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Instytucje publiczne i dyplomacja kulturalna. Potencjaly i wyzwania

Dyplomacja opiera si¢ na przekonaniu,

ze wizerunek i reputacja kraju sa dobrem publicznym,

ktére moze stworzy¢ zaréwno zachecajace,

jak i zniechecajace srodowisko do indywidualnych transakejil.

Joseph Nye

Celem artykutu jest zarysowanie najbardziej istotnych probleméw i niespéjnosci, wzglednie potencjatéw i wyzwari
polskiej dyplomaciji kulturalnej. Jest ona jednym z kluczowych narzedzi polityki paristwa, czyms wiecej niz tylko pro-
mocja polskiej kultury. To w kulturze odnajdujemy najlepszy nosnik szeroko akceptowanych, integrujacych wartoéci
ludzkich, srodki stuzace do zrozumienia innych. Kultura skupia aspekty zycia, ktérym przypisujemy szczeg6lng war-
to$¢ i trwatos¢, ktérych znaczenia poszukujemy. Kultura symboliczna stwarza narracje pozwalajace eksponowac silne
strony naszego paristwa i spoleczeristwa, uniwersalnos¢, ale i odmienno$¢ postaw, hierarchii wartosci. Przestrzen pro-
bleméw kultury jest zatem poligonem polityk tozsamosci i ich ksztaltowania, stanowi oczywiste krytyczne forum ne-
gocjacji i komunikowania wartosci. Przedstawiane w artykule krytyczne wnioski i racjonalizacje dotyczace praktyk
sektora publicznego w zakresie polskiej dyplomacji kulturalnej oparte s na jednym z pierwszych badan jakosciowych
w tej dziedzinie przeprowadzonych wéréd ekspertéw i praktykéw, artystéw i menadzeréw kultury. Zacheca ono do ko-
lejnych dziatari zmierzajacych do stworzenia i statego korzystania z systemowych rozwigzan przy ocenianiu dziatal-
nosci instytucji publicznych odpowiedzialnych za ksztattowanie wizerunku Polski poza jej granicami. Okreslenie defi-
cytéw i potencjatu tej ztozonej dziedziny, jaka jest promocja kultury polskiej i marki polskiej za granica, sa pierwszym
krokiem na tej drodze.

Stowa kluczowe: dyplomacja kulturalna, sektor publiczny, polityka kulturalna, kultura polska, marka polska.

probleméw 1 niespéjnosci badz potencjatéw
iwyzwan, dostrzezonych przez czotowych przed-
stawicieli instytucji i $rodowisk zajmujacych sie
organizacja wydarzen prezentujacych kulture pol-
ska na $wiecie, praktykéw dziatalnosci kultural-
nej i niezaleznych ekspertéw, reprezentujacych
rézne dziedziny i profesje, ktérzy wzieli udziat
w zogniskowanym wywiadzie grupowym oraz
dyskusji przeprowadzonych w ramach badar zle-
conych w 2008 r. przez Instytut Adama Mickie
wicza,mprowadzonych pod kierunkiem prof. dr.
hab. Jana S. Wojciechowskiego (Wojciechowski,
Kieliszewski, Poprawski 2008).

Dla potrzeb niniejszego artykutu przyjmie-
my uproszczong definicje dyplomacji kultural-

Wstep

Przedstawiany tekst nie ma na celu ukazania
pelnej i wylacznej diagnozy stanu oraz dziatal-
nosci wszystkich instytucji publicznych zaanga-
zowanych w promocje kultury polskiej za gra-
nicg. Autorzy maja $wiadomos$¢ istnienia wielu
inicjatyw i skutecznie realizowanych projektéw,
a takze publikacji przedstawiajacych te dziata-
nia, takich jak obszerny Raport o promocji Polski
przez kulture (Potoroczyn 2009). Celem opra-
cowania jest zarysowanie najbardziej istotnych

Instytut Kulturoznawstwa — Uniwersytet im. A. Mickie-
wicza w Poznaniu.

! Ttumaczenie wlasne autoré6w na podstawie J. Nye,

Soft Power: The means to succeed in world politics. New York:
Public Affairs, 2004.

nej, synonimicznie ograniczonej do promocji
kultury polskiej i Polski za granica. Bedziemy ja

19



Przemystaw Kieliszewski, Marcin Poprawski

tu traktowac gléwnie jako zadanie instytucji pu-
blicznych i to w sposéb szczegélny do tego po-
wolanych, cho¢ nalezy podkresli¢ naturalny plu-
ralizm w tym wzgledzie, regionalizm promocji
oraz fakt, ze najskuteczniejszymi ambasadorami

kraju mogg by¢ jego obywatele?.

1. Dyplomacja kulturalna

Dyplomacja stanowi forme utrzymywania sto-
sunkéw miedzy paristwami, pokojowego rozwia-
zywania probleméw. Jest z jednej strony sztuka
kompromisu, z drugiej sztuka przekonywania
o racjach, o stusznych argumentach, o pozycji
paristwa wobec innych podmiotéw, sztuka osig-
gania celéw. Dlatego w pierwotny sposéb doty-
czy instytucji pafstwowych, dopiero pézniej in-
nych podmiotéw. Dyplomacja kulturalna stano-
wi te jej dziedzing, ktéra w najbardziej ,mick-
ki” spos6b moze osigga¢ zamierzone w relacjach
mig¢dzynarodowych cele. Myslac o dyplomacji
kulturalnej, zblizamy si¢ do takich zagadnien,

2 Polski model dyplomacji kulturalnej realizowanej przez
instytucje publiczne opiera si¢ na strukturze, ktéra w pet-
ni przedstawia raport pod redakcja Pawla Potoroczyna
(2009), gdzie wéréd podmiotéw realizujacych promocije
Polski poprzez kulture wymienione zostaly organy rzadu
z wyspecjalizowanymi ogniwami promocji: Ministerstwo
Spraw Zagranicznych (misja zagranicznej promocji Polski
poprzez kulture), Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa
Narodowego (misja promocji kultury polskiej za granica)
oraz inne organy rzadu wspétdziatajace w migdzynarodo-
wej promociji (takie jak: Ministerstwo Edukacji Narodowej,
Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego, Ministerstwo
Rolnictwa i Rozwoju Wsi, Komitet Badari Naukowych,
Ministerstwo Sportu i Turystyki, Ministerstwo Obrony
Narodowej). Trzonem instytucjonalnym dyplomacji kul-
turalnej jest 21 instytutéw kultury i 36 attachatéw kultu-
ralno-naukowych podlegtych MSZ. Ponadto promocja
jest zadaniem w kompetencji wszystkich, ponad 150 pla-
cowek RP). Kluczows instytucja podlegta Ministerstwu
Kultury i Dziedzictwa Narodowego jest Instytut Adama
Mickiewicza (Warszawa), jak takze Miedzynarodowe
Centrum Kultury (Krakéw). Promocja Polski branzo-
wo zajmujg si¢ takze m.in.: Instytut Ksigzki, Instytut
Teatralny, Polski Instytut Sztuki Filmowej, Narodowy
Instytut Audiowizualny, a takze agencje MKiDN. Misja
promodji kultury polskiej za granica wpisana jest réwniez
w dziatalnosci innych instytucji narodowych, takich jak
muzea, teatry, biblioteki. Cele lub misje dyplomacji kultu-
ralnej realizuja réwniez publiczne instytucje samorzadowe
oraz same samorzady réznego szczebla.

jak promocja kultury narodowej za granicg, mie-
dzynarodowa wspétpraca kulturalna, wzglednie
sprawy zwigzane z szeroko pojmowang kultu-
ra w negocjacjach miedzypanstwowych, dbanie
o interes narodowy, zabieganie o korzysci dla
spotecznosci lokalnych w obliczu réznych relacji
miedzynarodowych. W orbicie zagadnien miesz-
czacych sie w tej dziedzinie znajdujemy réwniez
ponadnarodowe idee i projekty polityczne lub
spoteczne o zasiggu migdzynarodowym, w kt6-
rych przedmiotem lub narzedziem jest kultu-
ra. Dyplomacja kulturalna stanowi obecnie jed-
no z najwazniejszych narzedzi polityki paristwa.
To co$ wigcej niz tylko promocja polskiej kultury
— promocja Polski. Kultura symboliczna stwarza
narracje, dzigki ktérym mozemy eksponowac sil-
ne strony naszego paristwa i spoleczeristwa, uni-
wersalnosci, ale i odmiennosci postaw, hierar-
chii warto$ci. Oczywiscie, w zetknigciu z innymi
kulturami ta sama narracja bedzie napotykac na
rézny odbiér. Wiaze si¢ to z problemami komu-
nikacji mie¢dzykulturowej, nie bedziemy jednak
o nich pisaé szerzej w niniejszym artykule.
Kultura staje si¢ w praktyce najwazniejszym
programowym §rodkiem wspétczesnej prakty-
ki dyplomatycznej. Ilustrujg to np. cztery gtéwne
zadania dla dyplomacji publicznej w XXI wieku
sformulowane przez Marka Leonarda (Leonard
2002), ktore de facto w catosci nalezg do kompe-
tencji i zakresu dziatania dyplomacji kulturalne;j:
1) zwigkszenie bliskosci — sprawié, by ludzie my-
sleli o swoim kraju i uaktualniali jego wizerunek;
2) wzmocnienie pozytywnej oceny — stworzenie
pozytywnego odbioru kraju i sprawienie, by in-
ni postrzegali problemy z Twojej perspektywy;
3) zaangazowanie os6b — przekonanie innych do
postrzegania Twojego kraju jako atrakcyjnej lo-
kalizacji dla turystyki oraz miejsca studiéw, skto-
nienie do nabywania wytwarzanych w Twoim
kraju produktéw oraz przywigzanie do wartosci
dzielonych przez jego mieszkaricéw; 4) oddzia-
tywanie na zachowania ludzi — sprawienie, by
przedsigbiorcy inwestowali w Twoim kraju, by
dziatania korzystnie sytuujace Twoj kraj otrzy-
mywaly publiczne wsparcie. W coraz mocniej
skomunikowanym $wiecie nie mozna juz dhu-
zej mysle¢ o kulturze jako podporzadkowanej
polityce, przeciwnie — to kultura zapewnia ope-
racyjny kontekst dla polityki. Takie przekona-

nie stoi u podstaw refleksji sformutowanej przez
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brytyjskich autoréw raportu Cultural Diplomacy
(Bound, Briggs, Holden, Jones 2007). Kultura
ukazana zostata w tym dokumencie jako esen-
cja stosunkéw miedzynarodowych, jako podsta-
wowy §rodek ich pielegnacji lub odbudowy. Czas
miedzykulturowych konfliktéw poczatku trze-
ciego tysigclecia dowodzi bardziej niz kiedykol-
wiek wezesniej Zywotnej roli kultury w stosun-
kach miedzynarodowych. To w niej odnajdujemy
najlepszy noénik szerszych, integrujacych warto-
§ci ludzkich, srodki stuzace zrozumieniu innych.
Kultura zawiera w istocie aspekty Zycia, ktérym
przypisujemy szczegolng warto$c i trwatosé, kté-
rych znaczenia poszukujemy. Kulturalne nachy-
lenie polityki zagranicznej jest ponadto szansa,
by doceni¢ punkty styczne narodéw, a tam, gdzie
istnieja réznice — zrozumie¢ motywacje odmien-
nych zachowan. Przestrzen probleméw kultu-
ry stala si¢ zatem poligonem polityk tozsamosci
i ich ksztaltowania, stanowi oczywiste krytycz-
ne forum dla negocjacji i komunikowania war-
toéci, $rodek wymiany stuzacy wspélnym roz-
wigzaniom. Kontakt kulturalny zapewnia takze
pole dla ksztaltowania mniej oficjalnych rela-
cji politycznych. Podtrzymuje otwarcie kanatéw
komunikacji z krajami, gdzie relacje politycz-
ne s3 w stanie kryzysu. Pomaga w przesterowa-
niu relacji w zmiennych, niepewnych okresach.
Kultura nie moze by¢ przy tym zaledwie narze-
dziem. Warto$¢ dziatalnoéci kulturalnej pocho-
dzi bardziej z jej niezawistosci, wolnosci, z faktu,
ze reprezentuje i taczy ludzi, niz z pozycji, jaka
zajmuje w strategii prowadzacych polityke pari-
stwa. Podstawowym problemem staje si¢ zatem
znalezienie punktu réwnowagi w relacji kultury

i polityki.

3. Pytania badawcze i przebieg badania
Punktem wyjscia do podjecia badan byty licz-

ne do$wiadczenia artykulowane w formie opi-
nii, w ramach dyskusji toczonej przez ekspertéw
i praktykéw na tamach polskiej prasy. Dotyczyty
one m.in. krytyki ,sezonéw polskich” organizo-
wanych przez Instytut Adama Mickiewicza, sta-
wiano zarzuty nieadekwatnosci metod promo-
¢ji kultury polskiej do zmieniajacych si¢ wyzwan
cywilizacyjnych, konwencji uczestnictwa w wy-
darzeniach kulturalnych funkcjonujacych w in-

nych krajach czy oczekiwari i nawykéw zagra-

nicznych odbiorcéw sztuk.

Waznym elementem pracy nad diagnozg sta-
nu faktycznego, wyciagnieciem adekwatnych
wnioskéw i sformulowaniem rekomendacji by-
to postawienie pytari badawczych. Znalazly sie
wéréd nich m.in. nastepujace problemy:

1. Jaka byta obecnos¢ kultury polskiej za granica
po 1989 r., a szczegdlnie od 1 maja 2004 r.?

2. Kto jest i powinien by¢ partnerem w promociji
kultury polskiej za granica?

3. Jakie przyktady dobrych praktyk i wtasciwych
mechanizméw nalezy upowszechni¢ w for-
mie standardéw dziatania i w jaki sposéb tego
dokonac?

4. Jakimi narzedziami i mechanizmami zinte-
growaé resortowe dziatania MSZ (instytu-
ty polskie) i MKiDN poprzez np. dziatalnos¢
Instytutu Adama Mickiewicza?

5. Jak $cislej powigza¢ promocje kultury z szer-
sza promocja Polski jako miejsca inwestycji,
wzmozonej turystyki kulturowej?

6. Czy model promocji kultury polskiej przez
publiczne instytucje moze by¢ skuteczny?

7. Jak wspiera¢ nieinstytucjonalne dziatania
w obszarze promocji kultury za granicg (orga-
nizacje pozarzadowe, przemysty kultury, nie-
zalezni artysci)?

W znalezieniu odpowiedzi na te pytania mia-
ty poméc opinie niezaleznych ekspertéw i prak-
tykéw zaproszonych do wziecia udzialu w ba-
daniu’, wsparte ich doswiadczeniami. Badania

3 Dla porzadku nalezy przypomnie¢, ze nie istnieje jeden
sposéb przeprowadzenia badan w przestrzeni kultury.
Przede wszystkim dlatego, ze nie istnieje jeden prawo-
mocny sposéb prowadzenia badan spotecznych w ogdle.
Wybranie jakosciowego czy ilosciowego sposobu spojrze-
nia na przedmiot badania, jest wyborem badajacego, ktéry
musi okresli¢, na jakim typie danych mu zalezy. Czy jego
celem jest zrozumienie §wiata i proceséw zachodzacych
wewnatrz i na zewnatrz przedmiotu badania, czy tez zba-
danie, w jakim stopniu obraz, ktéry udato mu si¢ rozpo-
znad, jest rozpowszechniony w innych elementach bada-
nego uktadu. Z naszego do$wiadczenia wynika, ze szcze-
gélnie w procesie zmiany, metody jakosciowe daja o wiele
wigcej dajacych si¢ aplikowaé¢ rekomendacji. Mozna po-
wiedzie¢ za Anselmem Straussem i Juliet Corbin, ze ba-
dania jakosciowe to rodzaj badan, w ktérych odkrycia nie
pochodzg ze Zrédet statystycznych i nie maja charakteru
liczbowego (Golafshani 2003, s. 600). W przeciwienistwie
do badaczy ilosciowych, ktérzy poszukuja ciagéw przy-
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te staly si¢ za podstawg dla Raportu o promocji
Polski przez kulture'. Rekomendacje z nich ply-
nace mialy przyczyni¢ si¢ do zmiany dotychcza-
sowego podejscia do tych zagadnien. Wydaje
si¢, ze wymaga tego wizerunek nowoczesne-
go panstwa, ktére posiada okreslong kulturowo
tozsamos¢. Ta tozsamo$é, poddana zrozumiatej
i jasnej narracji, moze stanowi¢ podstawe budo-
wania marki Polski.

Badanie fokusowe (zogniskowane wywiady
grupowe) przeprowadzono w Instytucie Adama
Mickiewicza we wrzesniu 2008 r., w dwéch gru-
pach gromadzacych tacznie 18 przedstawicieli
instytucji i srodowisk zajmujacych si¢ praktycz-
nie promocja kultury polskiej na swiecie. Po ba-
daniu w grupach zorganizowano dyskusje¢ eks-
percka, w ktérej wzieli udziat uczestnicy sesji
tokusowych. Do grona oséb badanych poproszo-
no przede wszystkim przedstawicieli podmiotéw
prywatnych, niepublicznych, artystéw, menedze-
réw, niezaleznych ekspertéw zaangazowanych
w promocje kultury polskiej za granicg. Zalezato
nam wylacznie na tych reprezentantach $rodo-
wisk artystycznych i menedzerskich, majacych
znaczne do$wiadczenie w promocji Polski przez
kulture oraz wspétpracy z instytucjami publicz-
nymi w tej dziedzinie.

Uczestnicy badania fokusowego oraz dysku-
sjii wskazali kilkanascie zakreséw dyskutowane;
problematyki, ich opinie diagnozowaly ksztalt
promocji kultury polskiej za granica obecnie
oraz w przesztosci. W rejestrowanych wypowie-
dziach i dyskusji przedstawiono réwniez przy-
ktady symptomatycznych sytuacji $cisle zwigza-
nych z dziataniami promocyjnymi dotyczacymi
kultury polskiej, ze szczegélnym podkresleniem
probleméw wspétpracy instytucji i podmiotéw
publicznych odpowiedzialnych za realizacjg za-
dani dyplomacji kulturalnej i kulturalnej wspét-
pracy miedzynarodowej. Przedstawiane nizej

czynowych, generalizacji i rozpowszechnienia zjawiska,
badacze jakosciowi szukaja wyjasnienia, zrozumienia
i ekstrapolacji podobnych sytuacji. Ponadto metoda ta
cechuje si¢ brakiem kwantyfikacji danych (tzn. ze dane
te nie maja charakteru liczbowego, gotowego do prostego
zestawiania), co zapewnia ich wielos¢ i bogactwo. Zreszta
wigkszo$¢ obserwacji 1 wiele rodzajéw pozyskanych przez
badacza danych na poczatku ma charakter niekwantyfi-
kowany, czyli jakosciowy (Bebbie 2005, s. 48).

4 P. Potoroczyn (red.), op. cit.

wnioski zbudowane sa na podstawie materia-
tu, ktéry istnieje w postaci pisemnej transkrypcji
kompletnych nagran dokonanych podczas ba-
dan fokusowych i dyskusji.

4. Instytucjonalna polska dyplomacja
kulturalna — potencjaly i wyzwania

Przedstawiana ponizej czg¢$¢ tekstu groma-
dzi problemy zwiazane z prowadzong przez in-
stytucje publiczne promocja kultury polskiej za
granica, wskazane podczas omawianego badania
fokusowego i panelu eksperckiego®. Problemy
zebrano w zakresy tematyczne utatwiajace syn-
tezg. Zestawienie zagadnien oparte jest na wy-
zej wskazanych badaniach i sktada si¢ z 2 czesci
zgodnie z porzadkiem: (a) diagnozy — rozpozna-
nia probleméw wskazanych przez uczestnikéw
badania, (b) wskazania przysztych celéw dzia-
tania wygenerowanych na podstawie wypowie-
dzi uczestnikéw badania. Dodatkowym efektem
badai byl zestaw kilkudziesieciu praktycz-
nych rekomendacji dla tych dziatan. Stanowi on
osobny dokument z przeznaczeniem dla pod-
miotéw publicznych. Ze wzgledu na objetosé
nie uwzgledniono go w prezentowanym opraco-
waniu. Do zdefiniowania celéw i rekomendacji
postuzyta réwniez analiza dokumentéw oraz an-
kieta, na ktéra odpowiedziato 15 instytucji pu-
blicznych, przygotowana podczas pracy autoréw
w zespole eksperckim pod kierunkiem prof. Jana
Stanistawa Wojciechowskiego.

5. Diagnoza stanu — badanie fokusowe

Zakres 1. Ludzie. Przygotowanie kadr i dzia-
lania personelu odpowiedzialnego za promo-
cje kultury polskiej za granica.

Brak profesjonalistéw. Uczestnicy foku-
séw 1 dyskusji wskazywali na niedostateczne

5 Pierwszy raport z prezentowanych badan fokusowych
oraz pierwszg wersje wiekszosci zawartych w niniejszym
opracowaniu rekomendacji i celéw wiaczono do eksperty-
zy przygotowanej przez autoréw wspélnie z prof. dr. hab.
Janem Stanistawem Wojciechowskim. Dokument ten za-
tytutowany ,Promocja kultury polskiej za granica — rola
i mozliwosci paristwa, stan obecny, perspektywy” przeka-
zany zostal Instytutowi Adama Mickiewicza w pazdzier-
niku 2008 r., jako materiat stuzacy przygotowaniu raportu
na potrzeby Kongresu Kultury Polskiej — wrzesieri 2009.
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przygotowanie kadr, zwtaszcza w wigkszosci in-
stytutéw polskich oraz oséb odpowiedzialnych
za przygotowanie tzw. polskich sezonéw kultu-
ralnych. Nieumiejetnie definiowano grupe doce-
lowa, co wynikato najcz¢sciej z niedostatecznej
wiedzy na temat rynku wydarzen kulturalnych
w danym kraju oraz braku dostatecznego i whas-
ciwego zaangazowania we wspélprace z lokalny-
mi partnerami.

Brak angazowania ekspertéw. Osoby odpo-
wiedzialne za realizacj¢ dyplomacji kulturalnej
i promocje kultury i Polski za granica niezwykle
rzadko korzystaja z wiedzy i doswiadczenia eks-
pertéw z poszczegdlnych dziedzin sztuki, posia-
dajacych zaréwno orientacj¢ w danym zakresie
dziatalnosci artystycznej, jak tez i rozeznanie na
obcym terenie, rynku projektéw kulturalnych.

Niezrozumienie potrzeb artystéw. W indy-
widualnych wypowiedziach zwracano zwlaszcza
uwage na brak zrozumienia przez przedstawicie-
li instytucji publicznych na réznych szczeblach —
od instytucji kultury, po ambasady i ministerstwa
— specyfiki dziatalnosci artystéw i ich zte przy-
gotowanie do wspélpracy z artystami i niezalez-
nymi menedzerami, podejmujacymi dziatalno$¢
na rzecz kultury polskiej za granica.

Pasjonaci. Wielu uczestnikéw badania po-
trafifo jednak wskaza¢ bardzo dobrze przygo-
towanych merytorycznie organizatoréw zatrud-
nionych w instytucjach publicznych, ktérzy
z entuzjazmem wspierali dziatania artystéw za
granicg. Wszelako takiej postawy nie wskazywa-
no jako zaobserwowanej normy, lecz raczej jako
odstepstwo od niej.

Brak personalnej odpowiedzialnoséci. Nie
ma ojcéw, zaréwno sukceséw, jak i — co waz-
niejsze — porazek w promocji kultury polskie;.
Nikt realnie nie ponosi personalnej odpowie-
dzialnoséci za zagraniczng polityke kulturalna.
W zwigzku z tym nie ma prawidtowej weryfi-
kacji skutecznych i nieskutecznych urzednikéw
i promotoréw kultury polskiej z ramienia insty-
tucji publicznych.

Prywatne kontakty artystéw. Kilku uczest-
nikéw badania podkreslalo samodzielnos¢ ar-
tystéw réwniez w zakresie organizacyjnym. Ich
zdaniem sukcesy kultury polskiej zbudowane sg
przede wszystkim na osobistych relacjach arty-
stéw 1 ich umiejetnosciach menedzerskich, poza

oficjalnym nurtem polityki kulturalnej, decyduja

tu prywatne znajomosci niezaleznych twércéw
i menedzeréw. Zaangazowanie pracownikéw
instytucji jest niewystarczajace. Jednoczesnie
obecne struktury nie przewiduja wystarczajace-
go wsparcia dla ,artystéw niezaleznych”, ktérzy
na wiasng reke podejmuja kontakty z instytucja-
mi zagranicznymi. Mimo ze dzialaja oni z po-
budek indywidualnych, to czgsto spetniajg role
ambasadoréw kultury polskiej lepiej niz artysci
sponsorowani z publicznych srodkéw.

Brak kontynuacji w polityce personalne;.
Jednym z bledéw ujawnionych przez uczestni-
kéw badania jest niekonsekwencja i brak daleko-
wzrocznosci w zatrudnianiu oséb w instytucjach
publicznych promujacych kulture polska za gra-
nicg. Bardzo rzadko zdarza si¢ kontynuacja mi-
sji, wizji, programu, strategii placéwki za sprawg
podtrzymania ciagtoéci w mysleniu i dziataniu
za pomocg odpowiednich narzedzi polityki per-
sonalnej, zwlaszcza w instytutach polskich. Jako
dobry przyktad wskazywano dziatania Instytutu
Polskiego w Nowym Jorku, gdzie udato si¢ za-
chowa¢ cigglos¢ dziatania w perspektywie diuz-
szej niz kadencja dyrektora.

Urzednicze uzurpowanie kompetencji.
Uznano réwniez za sytuacje zta, gdy urz¢dnicy s
bezposrednimi organizatorami imprez, zamiast
jedynie ponosi¢ odpowiedzialno$¢ za doprowa-
dzenie imprezy do skutku, tzn. zakontraktowa-
nie odpowiednich agend lub ludzi do zrealizo-
wania akcji lub za jej ,zakup”.

Zakres 2. Organizacja. Struktury organiza-
cyjne i zakres ich kompetencji.

Niejasne kompetencje instytucji. Pojawita
si¢ teza, ze istnieje zbyt wiele instytucji zajmu-
jacych sie promocja kultury polskiej za granica.
Jednoczesnie wyraza si¢ opinie o niedostatecz-
nej przestrzeni dla wspétzawodnictwa instytu-
¢ji odpowiedzialnych za te dziatania. Brak re-
alnej konkurencji i realnego wspétzawodnictwa
w zabieganiu o skutecznos§¢ nie sprzyja jakosci
i efektywnosci pracy podmiotéw powotanych
do promogji kultury polskiej. Wskazano jedno-
cze$nie na niejasne rozgraniczenie kompetencji
istniejacych instytucji na wielu polach promocji
kultury.

Brak transparentnosci i kryteriéw oceny
w wielu zakresach. Brak atrybutéw takich jak
przejrzystos¢ metod dziatania czy jasnych kryte-
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riéw oceny zaréwno artystycznej, merytorycznej,
jak i organizacyjnej w polskiej dyplomacji kul-
turalnej powoduje, ze zanika zaufanie artystéw
i menadzeréw kultury do urzednikéw i pracow-
nikéw placéwek publicznych odpowiedzialnych
za promocje¢ zagraniczng. Urzednikéw kryty-
kowano tez za brak wyczucia hierarchii wyda-
rzen (np. nieobecno$¢ przy honorowaniu twér-
c6éw polskich wyréznieniami o wysokiej randze
miedzynarodowej). Nie istnieje réwniez wiary-
godny system tworzenia hierarchii inicjatyw ar-
tystycznych. Z jednej strony, takiej hierarchizacji
dokonuja urzednicy nieposiadajacy dostatecz-
nych kompetencji, z drugiej — robig to urzed-
nicy, ktérzy nie sa bezstronni, poniewaz maja
wlasne artystyczne ambicje. Nie istnieje zatem
mechanizm pozwalajacy na wycigganie wnio-
skéw z doswiadczen w przesztosci. Wing nale-
zy obarczy¢ brak systemu obiektywnego rozli-
czania akcji promocyjnych. Ewaluacji dokonuja
przede wszystkim osoby zaangazowane w pro-
jekt (jako uczestnicy lub organizatorzy), ktérym
w sposob naturalny zalezy na sukcesie (lub na
stworzeniu jego pozoréw). Poszukuje si¢ zatem
przede wszystkim symptoméw wskazujacych na
sukces przedsigwziecia, co nakreca swoisty me-
chanizm samozadowolenia. Ma to powazny sku-
tek: nie wyciaga si¢ wnioskéw z niepowodzer,
co pozwolitoby na unikniecie btedéw w przy-
sztoéci. Nie akumuluje si¢ ,pamigé instytucjo-
nalna”, ktéra nie dopuszczataby do powtarzania
starych bledéw i pozwalata na samouczenie si¢
nowych kadr. Planowanie projektowe praktyko-
wane w biznesie, tzn. precyzowanie na poczatku
celow, jakie chee sie osiagnaé, oraz przyjecie z g6-
ry miernikéw sukcesu nie stanowia powszechnie
stosowanych praktyk w instytucjach i organiza-
cjach kulturalnych.

Brak okretéw flagowych wsréd instytucji.
Uczestnicy wskazywali na brak ,okretéw flago-
wych”, mocnych instytucji i organizacji kultu-
ralnych, z rozpoznawalnym ogdlnoswiatowym
wizerunkiem, ktére moglyby sta¢ si¢ kotem za-
machowym promocji. Mimo istnienia bardzo
duzych instytucji z ogromnym budzetem, np.
Teatru Wielkiego Opery Narodowej, nie wy-
ksztalcily si¢ jeszcze takie marki, ktére moglyby
by¢ filarami promocji polskiej kultury na pozio-
mie migdzynarodowym.

Ciazaca infrastruktura. Zdaniem wielu
uczestnikéw badania instytuty polskie sg niepo-
trzebnie obciazone koniecznoscig utrzymywania
i administrowania budynkami w drogich miej-
scach $wiatowych stolic. Infrastruktura ciazy,
utrudnia i odwraca uwage od biezacej dziatal-
nosci promocyjnej, a budynek nie stanowi czgsto
whasciwego miejsca dla prezentacji sztuki. Nie
jest on miejscem kojarzonym z obiegiem kultury
artystycznej, jej wlasciwg cyrkulacja.

Niewielka rola wyznaczana samorzadom
w promocji kultury polskiej za granica. Wtadze
centralne odpowiedzialne za promocje zagra-
niczng kultury polskiej nie dostrzegaja roli, ja-
ka moglyby odegra¢ w realizacji powierzonej im
misji samorzady. Niedostatecznie angazuje si¢ je
do zintegrowanej promocji kultury polskiej.

Zle budzetowanie i finansowanie promocji
kultury polskiej za granica. Uczestnicy bada-
nia narzekaja na brak wieloletniej perspektywy
finansowania projektéw w polskiej zagranicz-
nej polityce kulturalnej. Istniejace zasady nie
sa dostatecznie przejrzyste. Ponadto o wspar-
ciu finansowym danej inicjatywy decyduje obec-
nie najczescie] jej rodowdd (ze jest polska), a nie
jej potencjat promocyjny. Roczne budzetowanie
wszyscy uznaja za zbyt krétkie. Bardzo utrud-
nia ono, a czasem nawet uniemozliwia dopaso-
wanie terminéw finansowania do praktyki arty-
stycznej, jej realiéw planowania. Powtarzaty sie
réwniez glosy, ze nie zawsze srodkéw przyznaje
si¢ za mato, natomiast prawie zawsze sg one Zle
dystrybuowane, czgsto sposéb ich planowania,
przeznaczania, przekazywania i rozliczania, wy-
mogi formalne nie uwzgledniaja specyfiki pro-
dukdji artystyczne;j.

Brak systemowej spéjnosci promocji kultu-
ry polskiej za granica. Instytucje publiczne nie
dbaja o wyksztalcenie systemowej spéjnosci pro-
mocji kultury polskiej za granica. Ten stan po-
teguje brak wlasciwego przeptywu informacji
(IAM, instytuty polskie, MKiDN, MSZ, orga-
nizacje pozarzagdowe, producenci itd.), brak wta-
§ciwej wspotpracy, wspominane juz dublowanie
sie zakreséw obowiazkéw i kompetencji réz-
nych podmiotéw, dalej, niewykorzystywanie ini-
cjatyw spotecznych. Portale internetowe, ktére
mogltyby wspiera¢ takie inicjatywy integruja-
ce, s3 w oplakanym stanie (tworzone tylko w je-
zyku angielskim, brak aktualnych informacji,
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brak zaawansowanych technologii prezenta-
cji, tak uzytecznych juz chociazby tylko w wy-
padku informowaniu o sztukach wizualnych).
Jednoczesnie za rzecz szkodliwg uznano uprzy-
wilejowanie paristwowej promocji kultury.

Zakres 3. Dziatanie. Strategia i praktyka
promocji kultury polskiej za granica.

Stabos¢ sezonéw polskich. ,Sezonowosc”
jako podstawowe narzedzie dyplomacji kul-
turalnej. Przedmiotem istotnej krytyki stata si¢
zaréwno realizacja, jak i sama idea sezonowosci
(akeyjnosci) w promocji kultury polskiej, ktére
do niedawna byly gléwnym instrumentem dzia-
tania IAM. Bombardowanie publicznosci akcja-
mi, stream imprez polskich ma zdaniem uczest-
nikéw badania niska skuteczno$¢. Efekty takich
akcji sa z reguly niewspétmierne do wydanych
srodkéw. Oferta skierowana jest zazwyczaj do
zle lub bardzo powierzchownie zdefiniowanego
odbiorcy. Z ta metoda promocji wiaze si¢ nie-
mozno$¢ gruntownego zaistnienia w $wiado-
mosci odpowiednich odbiorcéw w danym kraju.
Produkeje kulturalne, nawet uwaznie dobrane,
trafiaja do przypadkowego odbiorcy. Poddawano
w watpliwo$¢ sens organizowania sezonéw, dni,
kultury polskiej zagranica réwniez z tego wzgle-
du, ze w serii wydarzen, ktére sktadaja si¢ na takie
dni, ginie wyjatkowos¢ jednostkowych imprez.
Caly ,sezon” staje si¢ jednym zbiorczym eventem,
zbyt rozbudowanym, by w petni w nim uczest-
niczy¢. Taka formula sprawia, ze poszczegélne
wydarzenia ,usredniaja si¢” i nie sg przezywa-
ne w swej indywidualnej odrgbnosci. Narodowy
klucz dominuje nad wartoscig artystyczng wyda-
rzen, ktére sktadajg si¢ na Dni Polskie. Odbiorcy
kultury w kraju docelowym postrzegaja je przez
pryzmat polskosci, a nie przez pryzmat pozio-
mu artystycznego. Inaczej méwiac, nie mozna
by¢ pewnym, czy o zaliczeniu danej imprezy do
Dni zadecydowata ich atrakcyjnos¢ artystyczna,
czy tylko pieczatka polskosci. Stawiano tez te-
z¢, ze Dni sg by¢ moze zauwazane, ale ze wzgle-
du na swa ,akcyjno$¢” nie zostawiajg trwalszego
$ladu. Twoércy z krajéw docelowych czgsto oce-
niaja, ze takie imprezy odbywaja si¢c wedtug klu-
cza politycznego i naleza bardziej do kategorii
miedzynarodowych stosunkéw politycznych niz
kulturalnych. Z tego wzgledu, w przypadkach
skrajnych, dochodzi do odmowy uczestnictwa
z ich strony. Sezony polskie niosg ze sobg takie

ryzyko, ze warto$¢ danego dzieta czy prezentacji
gdzies znika w otoczce narodowej. Polska to nie
jest jako suma jednoznacznie dobra marka, cza-
sami tatwiej np. promowa¢ bardzo dobra polska
literature, a nie ogdlny temat ,kultura polska”.
y2Hurraeventowo$¢” dominowata i przykrywa-
ta inne dziatania. Sezony zdominowaty wszyst-
ko. Nie mozna byto znalez¢ srodkéw i czasu na
wspétprace z Czechami, bo wlasnie priorytetem
byt Rok Polski w Hiszpanii.

Niedostrzeganie nowej fali emigracji. Pod-
dajac ocenie stan obecny polityki kulturalnej, za-
znaczono brak zdyskontowania faktu istnienia
nowych emigrantéw polskich. Dziatania insty-
tutéw nie sg wigc dostosowane do czaséw wspé6t-
czesnych. Zauwazalny jest najczesciej brak sko-
relowania oferty artystycznej promujacej Polske,
z realnymi ludZmi, czgsto nowo przybytymi,
ktérzy promuja Polske swoja obecnoscia w da-
nych §rodowiskach kulturowych. Obcokrajowcy
maja rodzaj dysonansu poznawczego, gdy z jed-
nej strony widza Polakéw w Zyciu codziennym,
bardzo czgsto jako nowoczesne i pozytywne po-
staci, a z drugiej stykaja si¢ z oferta wygenero-
wang przez polska dyplomacje kulturalng bez
uwzglednienia roli i realiéw zwyklych zywych
yambasadoréw” kultury zyjacych codziennie
wéréd danych srodowisk zagranicznych. Te nur-
ty ida obok siebie, nie wzmacniajg si¢ wzajemnie
w sposéb dostateczny.

Brak ,wywiadu kulturalnego” i badan.
W jednej z wypowiedzi zebrano spostrzezenia
dotyczace braku struktury i oséb profesjonal-
nie przygotowanych do zdobywania informa-
¢ji, rozpoznawania rynkéw kultury. Stosowano
tu pojecia badan lub metafory wywiadu i kontr-
wywiadu, rozpoznania terenu czy tzw. cultu-
ral intelligence, czyli stuzb niezbednych dla eks-
pansji zagranicznej. Brak rozwinietej praktyki
(czy to w postaci gromadzenia danych o wy-
darzeniach, czy to w postaci ,agentéw wply-
wu”) wskazywano jako jedno ze zrédet stabosci
polskiej dyplomacji kulturalnej. Jednym z naj-
wigkszych probleméw jest tu w efekcie czeste
niewlasciwe rozpoznanie miejsca i czasu pre-
zentacji kultury polskiej, zatem staba znajomos¢
kontekstu miejsca i czasu, co powodowalo sta-
by lub bardzo krétkotrwaly efekt oddziatywa-
nia na zagraniczng publicznos¢. To rozpozna-
nie warunkéw dla promocji powinno stanowi¢
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jej fundament. Tu znéw przede wszystkim prze-
szkodg sg zle dobrane i niedostatecznie przygo-
towane kadry, brak specjalistéw umiejacych po-
zyskiwaé najwazniejsze informacje, stuzace dalej
whasciwemu wdrozeniu idei promocji kultural-
nej marki polskiej. Chodzi zatem o to, by wta-
$ciwie rozpozna¢ warunki kultury, w ktérej pro-
muje si¢ kulture polska. Z pojeciem ,wywiadu”
wiaze si¢ pojecie badari. Na ich znaczaca, a do-
tychczas niedoceniang role wskazuja uczestni-
cy wywiadu zogniskowanego i dyskusji. Chodzi
o badania $cisle dotyczace promociji kultury pol-
skiej za granicg, takie badania zdaniem respon-
dentéw nie s prowadzone, a jesli istnieja, wie-
dzy o ich wynikach oraz istniejacych danych nie
wykorzystuje si¢ jako sposobu na poznanie po-
trzeb odbiorcéw oferty polskiej kultury za gra-
nicag. W tym sensie zamiast empatii, wstuchania
si¢ w potrzeby, percepcie, sposéb komunikowa-
nia i jezyk ,,obcego” odbiorcy, stosujemy narzuca-
nie naszych wyobrazen o tym, co si¢ bedzie ko-
mus innemu podoba¢. Ponadto nie dysponujemy
sprawnym monitoringiem co najmniej w kil-
ku dziedzinach: nie ma dobrej wiedzy o tym, co
»dzieje si¢” za granicg, jakie sg trendy i hierar-
chie, przez ten brak trudno wpasowac sie z ofer-
ta naszej kultury, trudno znalez¢ gorace punk-
ty, na ktérych warto skoncentrowaé wysitki. Nie
ma réwniez dostepnej bazy danych o tzw. gpi-
nion leaders z poszczegélnych rynkéw kultural-
nych, ktérych nalezy przyciaga¢ do wspétpra-
cy lub wykorzystywaé w charakterze ekspertow.
Brak réwniez portalu stanowiacego platforme
wymiany i zasiggania informacji przy planowa-
niu akcji promocyjnych, stad m.in. réwniez gor-
sza koordynacja i zdarzajacy si¢ efekt kumula-
¢ji imprez. Nie korzysta si¢ réwniez dostatecznie
z mechanizméw networkingu dla tworzenia ko-
rzystnego dla kultury polskiej klimatu w §rodo-
wiskach zagranicznych.

Nieprawidlowe zarzadzanie informacja.
Spostrzega si¢ brak dobrego zarzadzania infor-
macja, nieumiejetno$c jej przetwarzania i niesku-
teczno$¢ w docieraniu do artystéw i manageréw.
Czesto stabo znane s3 procedury, na przyktad fi-
nansowania i wspierania projektéw artystycz-
nych. Nie ma upowszechniania wiedzy o tym,
jak dziata system. Brak tatwego i szybkiego do-
stepu profesjonalistéw do informacji powoduje,
ze artysci i menedzerowie nie wiedza do kogo iz

czym si¢ zwrécié, co kto moze, i kto co oferuje
w dziedzinie sp6jnej polityki promocji kultury.

Niedoceniane marki. W promocji marek
polskich na plaszczyznie kultury wskazano ta-
kie niedoceniane i niewykorzystane pojecia, jak:
polski talent, twérczosé, innowacyjnosé¢ (pol-
ski informatyk, a nie polski hydraulik), kreatyw-
nos¢, kultura ludzi solidarnych, religijnosé i sze-
rzej: duchowos$¢ (polska dusza), tygiel kulturowy
(Europa Srodkowa), elastyczno$é, kultura zmia-
ny, systemy niedomkniete inspirujace do kre-
atywnosci, miodzi, zdolni, radzacy sobie, mobil-
ni Polacy, element krytyczny w kulturze polskiej.
Wskazano réwniez dziedziny sztuki, ktére nie
byly do tej pory nalezycie wykorzystane dla ce-
16w promocyjnych, takie jak: polski film animo-
wany, sztuka wspélczesna, nowe media, muzyka
polska jako znak rozpoznawczy na $wiecie, taniec
wspotezesny, dokument, polski jazz. Uczestnicy
wymieniali réwniez kluczowe istniejace marki
kultury polskiej, cho¢ cz¢s¢ z nich nie przywia-
zywata wagi do tej kwestii.

Zakres 4. Jakos¢ i skutecznosé promocji kultu-
ry polskiej za granica

Wmawianie sukcesu. ,Pseudosukcesy” kul-
tury polskiej. Uczestnicy badania wskazali,
iz istnieje pewien przesad, ktéry kaze mysled,
ze cokolwiek robimy, promujac kulture za gra-
nica, ,musi” skoriczy¢ si¢ sukcesem. Nie potra-
fimy przyjmowaé do wiadomosci porazek na
tym polu. W zwiazku z tym ,nie uczymy sie na
btedach” — powtarzamy je. Poza tym urzednicy
(przez brak kompetencji w dziedzinie sztuki) sa
zakladnikami przypadkowo poznanych infor-
macji medialnych, recenzji, przywiazuja si¢ do
oceny jakosci przedsigwzie¢ na podstawie publi-
kacji prasowych bardzo réznej jakosci.

Zadecie w promocji Polski. Polska dyplo-
macja kulturalna oparta jest zdaniem badanych
na (definiowanym przez Gombrowicza) zadeciu
oraz potrzebie formulowania nierealnych ocze-
kiwari. Do tego w wielu miejscach i przy wielu
okazjach promocji Polski, zwlaszcza jej kultu-
ry, dominuje podejscie i estetyka ,dozynkowa”,
»cepeliowska”. Instytuty polskie niedostatecznie
nastawione sg na kontakty ze srodowiskami i in-
stytucjami zagranicznymi, a zbyt mocno na $ro-
dowiska polonijne.
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Staba kreatywno$¢ i brak przelamywania
stereotypéw w promocji kultury. Formutowano
réwniez opinie i przyktady, ktére wskazywaty na
brak kreatywnosci oraz umiejetnosci przetamy-
wania stereotypow i schematéw w mysleniu i re-
alizacji promocji kultury polskiej przez Polakéw.
Ten sposéb dziatania nie pozwala wyjs¢ z by-
lejakosci dziatari promocyjnych wokét polskie;
kultury. Brakuje w mysleniu o tej sferze proble-
moéw wychodzenia out of the box. Promocje kul-
tury polskiej najczesciej traktuje si¢ w sposéb
stereotypowy, tzn. wytacznie jako eksportu pol-
skich dziet i imprez na rynki zagraniczne. Zbyt
opornie korzysta si¢ z praktyk, ktére moga przy-
nie$¢ lepszy efekt, tj. $ciagniecie wptywowych
oséb do Polski lub zorganizowanie na miejscu,
w kraju wydarzen miedzynarodowych przyno-
szacych w przyszlosci mozliwosci promocyjne.
Dominuje réwniez myslenie, ze promocja kultu-
ry polskiej odbywa si¢ przede wszystkim za gra-
nicg przez dostarczanie wydarzen kulturalnych
w miejscu zamieszkania obcokrajowcéw. Nie do-
cenia si¢ natomiast roli sprowadzania turystéw
kulturalnych do Polski, jako bardziej efektyw-
nego, zaréwno ekonomicznie, jak i promocyjnie.
Z tego punktu widzenia pozytywnie oceniano
organizowanie study tours w Polsce, z pewnym
zastrzezeniem, ze zapraszanie wylacznie kryty-
kéw sztuki moze nie okazaé si¢ tak efektywne,
jak zapraszanie grup o bardziej zréznicowanym
sktadzie.

Stabos¢ promocji wynika takze z nietrak-
towania kultury jako produktu. Wskazano, ze
kazda spéjna kampania reklamowa, promocyj-
na kazdego produktu w kazdym kraju ma szanse
sukcesu, jesli zostanie profesjonalnie od poczat-
ku do korica przygotowana, z takim profesjo-
nalizmem promocji kultury polskiej zdaniem
uczestnikéw dyskusji bardzo rzadko mamy do
czynienia. Wspomniano, ze polska kultura fan-
tastycznie funkcjonuje w sprawozdaniach mini-
sterialnych, sprawozdaniach instytutéw kultury,
réznego rodzaju sprawozdaniach medialnych, ale
nikt tej kultury nie traktuje jako produktu. Nikt
nie podotat zadaniu, zeby jakakolwiek forme na-
szej najlepszej czesci kultury sprébowaé wypro-
mowaé na zasadzie spdjnej kampanii promo-
cyjno-reklamowej, przy zaangazowaniu takich
srodkéw jak bilbordy, BTL, telewizja, internet,
tak drazy¢, zeby dotrze¢ do tego ostatniego od-

biorcy. Nie zadano sobie trudu, zeby dotrze¢ do
publicznosci i opiniotwérczych autorytetéw za
granica, zainteresowaé w sposéb zdeterminowa-
ny, przekonujacy. Wiaze si¢ to oczywiscie z bra-
kiem wczesniej wspomnianego systemowego
myslenia o promocji kultury polskiej. Sektor pu-
bliczny, wtadze, politycy zbyt stabo dbaja o prze-
kaz, ze kultura jest wazna. Sg pewne polityczne
deklaracje, exposé, strategie, ale kiedy dochodzi
do konkretnych faktéw, ze trzeba stana¢ za kon-
kretng wystawsa, za pewna inwestycja, to wtedy
ten przekaz si¢ rozmywa. Jezeli przedsiebior-
ca prywatny tak naprawde widzi, ze to nie jest
wazne, wazne jest natomiast np. tylko pitkarskie
Euro, to on woli wyda¢ pieniadze na to co, na-
prawde lepiej si¢ sprzeda. Mato kto zadat sobie
trud zrobienia polskiej kulturze dobrego PR-u
w zagranicznych szkotach, na uczelniach arty-
stycznych, na uniwersytetach — tam, gdzie rodzi
si¢ znakomity odbiorca, gdzie s3 mtodzi ludzie,
ktérych mozna dos¢ tatwo pozyskal, ale trzeba
im pokaza¢ wejscie, zainteresowa¢ naszymi pol-
skimi akcjami.

Polskos¢ sztuki jako warto$¢ nadrzed-
na. O tym, Ze cos§ jest polskie, powinni$my in-
formowa¢ i dowiadywaé si¢ na samym koricu,
wezesniej dostrzegajac najwyzsza warto$¢ arty-
styczng i skutecznie przemawiajac do odbior-
cy jezykiem oraz narzedziami zrozumiatymi na
poziomie miedzynarodowym. Tu znéw pojawia
si¢ problem z ,zadeciem” i wygérowanymi am-
bicjami w promocji kultury polskiej. W wielu
przypadkach polsko$¢ sztuki zupelnie niepo-
trzebnie podkresla si¢ jako wartos¢ i kryterium
nadrzedne.

Brak zachety do réznorodnosci i dywersy-
fikacji oferty kulturalnej. Oferta przedstawia-
na publiczno$ci i profesjonalistom za granicg
jest czgsto zbyt jednolita pod kazdym wzgledem.
Przy konstruowaniu programéw i finansowaniu
niedostatecznie zwraca si¢ uwage na réznorod-
nos$¢, nie dywersyfikuje sie oferty. Prezentowane
sa wylacznie wybrane (wedle jakich kryteriéw?)
nurty sztuki tworzonej przez polskich artystéw,
a zapomina i nie docenia wielu innych istnie-
jacych tak w $wiadomosci profesjonalistéw, jak
i publicznosci w kraju i za granica. Problem sta-
nowi réwniez promowanie wypromowanych.
Pojawily si¢ glosy, iz promocja kultury polskiej

zostata ukierunkowana na promowanie juz wy-
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promowanych artystéw i dos¢ tradycyjnie poj-
mowanej sztuki, zamiast stawia¢ na nowe zja-
wiska i nazwiska. Inaczej méwiac, powstaje
dylemat: czy podtrzymywaé uznane marki kul-
tury, co jest bezpiecznym wyborem, ale grozi
rozmini¢ciem si¢ z nowymi trendami i audyto-
riami, czy tez wprowadza¢ na rynek kultury no-
we marki, co wymaga wiekszych $rodkéw i nie
gwarantuje sukcesu, ale jest zorientowane na
przysztos¢. Promocja kultury polskiej wydaje sie
nie angazowaé w realizacje¢ zadan zaréwno arty-
stycznych, jak i organizacyjnych mtodziezy stu-
denckiej, licealnej, nie angazuje nowych poko-
lert odbiorcéw, nie ksztalci ich. Brakuje dziatan
u podstaw, pracy nad tym czltowiekiem, ktéry
stanie si¢ za kilka lat wlasciwym odbiorca kultu-
ry polskiej. Nie ma tutaj systemu narzedzi.

Caly czas zbyt staba wspélpraca organiza-
cji pozarzadowych i instytucji publicznych.
Wspétdziatanie instytucji publicznych prowa-
dzacych zagraniczng polityke kulturalng z or-
ganizacjami pozarzadowymi caly czas nie jest
jeszcze zadowalajace. Nie ma synergii miedzy
$rednimi i mniejszymi organizacjami prywatny-
mi i obywatelskimi a instytucjami. W zwigzku
z tym wiele dziatan realizowanych na szczeblu
lokalnym ma mniejsza skutecznos¢, nizby mo-
gty mie¢ przy oparciu dzialai na takich drob-
nych organizacjach i podmiotach, przekazaniu
im czesci zadari do bezposredniego wykonania
i uwzglednieniu ich w systemowej strategii pro-
mogji kultury polskiej. W tym kontekscie mé-
wiono szerzej o braku przygotowaniu publicz-
nych instytucji kultury do wspétpracy z sektorem
spotecznym (organizacje pozarzadowe), ale réw-
niez sektorem prywatnym (firmy komercyjne).
Brakuje oprzyrzadowania prawnego, brakuje
systemu tworzenia i finansowania partnerstwa
publiczno-prywatnego, a niekiedy takze brakuje
otwartosci i zrozumienia ze strony kadry urzed-
niczej. Zwracano uwage na nieumiejetnos¢ po-
zyskiwania sponsoréw prywatnych (fundraising),
wskutek lekcewazenia motywéw dziatania biz-
nesu lub po prostu niezrozumienia standardéw
praktyki biznesowych.

Stabos¢ miedzynarodowej oferty polskich
instytucji kultury. Jako$¢ organizacyjna i arty-
styczna polskich instytuciji kultury przektada si¢
wprost na jakos¢ ich oferty w ramach promocji

kultury polskiej za granicg. Brak reformy insty-

tucji kultury, a przez to czesto niski poziom ich
zespoléw w poréwnaniu z zespotami zagranicz-
nymi, nie predysponuje ich w ogéle do promociji.
Na przyktad zaden impresariat nie jest powaz-
nie zainteresowany wspétpraca z zadng polska
orkiestra symfoniczna. Zte publiczne instytucje,
ktére nie konkurujg ze sobg, blokuja w wielu sy-
tuacjach rozwdj rynku. Brakuje wiec réwniez sil-
nych niezaleznych manageréw promujacych na
przyktad w dziedzinie muzyki solistéw i zespoly.

Formula managerska jako wlasciwy model
promocji kultury polskiej za granica. Istnieja
szczesliwie przykiady, wskazywane przez uczest-
nikéw badania, np. Instytutéw Polskich w Lon-
dynie, Nowym Jorku, Sztokholmie, Berlinie,
ktére realizuja managerski model promocji kul-
tury oraz stosuja skutecznie i bez uszczerbku
dla jakosci artystycznej narzedzia znane z sek-
tora prywatnego zajmujacego si¢ kulturg arty-
styczng. Jako szczegélnie pozytywny przykiad
out-sourcingu wskazywano na sposéb dziatania
Instytutu Polskiego w Nowym Jorku, ktéry byt
bardziej impresariatem niz tradycyjng placéw-
ka kulturalng. Zajmowal si¢ bowiem organiza-
¢ja imprez w réznych miejscach i srodowiskach,
a nie prébami zapelnienia wlasnego instytutu
,programem i frekwencja’. Wskazywano réw-
niez na przyktady dobrych praktyk promocyj-
nych, gtéwnie jednak przywotujac je z zasobu
dzialan dyplomacji kulturalnej innych krajow
(np. Francji, Izraela, USA, Wielkiej Brytanii).
Jesli w instytucjach takich jak instytuty polskie
zachodzi nawet radykalna zmiana, catkowite
przedefiniowanie modelu pracy i zakresu dziata-
nia, nie zostaje to dostatecznie dobrze sprzedane,
wiedza na ten temat jest staba. Podatnikéw nie
informuje si¢ o tym, Ze w pewnych miejscach ich
pieniagdze na promocj¢ kultury polskiej sa wyda-
wane w sposéb bardzo profesjonalny i nowoczes-
ny. Instytuty zajmuja si¢ projektami poza wtas-
ng siedziba, przyjmuja strategie menedzerskie,
wspotprodukeje z innymi, lokalnymi instytucja-
mi. Stalo si¢ to na zasadzie powtdrzenia dobrych
wzorcéw zauwazonych w pewnych placéwkach,
szczegblnie tych nowo zatozonych w ostatnich
latach, oraz pomystéw przyniesionych przez no-
wych ludzi, natomiast nie mialo to charakteru
wdrazania pewnego wczeséniej przygotowanego
centralnie systemu. Tutaj znéw okazywalo si¢, ze
najwazniejsi sg dobrzy liderzy.
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Whioski — rekomendacje

Racjonalizacja rozumiana jest jako praca
zmierzajaca do znalezienia wyrazistych celéw
praktycznego dziatania, uwzgledniajacych zmia-
ny pojeciowe, cywilizacyjne i spoteczne oraz naj-
wazniejsze elementy diagnozy stanu. Cele te,
ktére moga uchodzié za cele strategiczne, po-
przedzone ogdlng refleksja nt. nowej ,narra-
cji” promocyjnej Polski, tworzg liste zawieraja-
cg kilkanascie pozycji. Nie jest celem niniejszego
opracowania tworzenie kompleksowego projek-
tu promocyjnego, niemniej jego autorom przy-
swieca mysl, aby konkluzje umiesci¢ przynajm-
niej w szerszym horyzoncie czasu, zwlaszcza
w horyzoncie przysztych — powiedzmy — 10 lat.
Taka perspektywa pozwala odej$¢ od doraznych
uwarunkowan i sformutowaé strategiczne cele.
Potrzeba powstania pozytywnej, nowej kulturo-
wej ,narracji” urasta do rangi podstawowego ce-
lu - horyzontu zintegrowanych dziatan réznych
podmiotéw — instytucji, srodowisk politycznych,
poszczegblnych oséb w tym zwlaszcza ludzi
sztuki. W ten ogélny plan nowej narracji o Pol-
sce wpisane by¢ powinny generalne cele.

1. Budowanie pozytywnego wizerunku
Polski na $wiecie opartego na kulturze w jej
szerokim rozumieniu, a jednoczesnie za po-
moca prostego przekazu. Chodzi o kulture nie
tylko w znaczeniu artystycznym, ale réwniez
sfer¢ ponadindywidualna, szeroki wachlarz inte-
grujacych spoteczenstwo danej kultury symboli,
postaw, zwyczajow — od zasobéw kulturowych —
tradycji, zwyczajéw, powstatych na ich bazie pro-
duktéw kulturalno-turystycznych, po kreowanie
nowych symboli Polski — kraju ludzi mobilnych,
innowacyjnych, najwickszej nowej europejskiej
diaspory po 1989 r. Docieranie do potocznej
swiadomosci spotecznosci za granica z kilkoma
waznymi informacjami i skojarzeniami dotycza-
cymi Polski i jej kultury.

2. Podnoszenie kultury polskiej do ran-
gi uniwersalnej. Udzial lub aspirowanie do
udziatu w ogédlnoeuropejskiej czy globalnej de-
bacie spolecznej, kulturowej, cywilizacyjnej.
Oddziatywanie za granica w zakresie proble-
moéw uniwersalnych (polskosé¢ kultury narze-
dziem, a nie celem samym w sobie; priorytet ja-
kosci przed parytetem polskosci — ,dobre, bo
najlepsze” zamiast ,,dobre, bo polskie”).

3. Ksztaltowanie mechanizméw wcho-
dzenia polskich twércéw i projektéw w obieg
najwazniejszych mi¢dzynarodowych marek
w kulturze oraz zwiazane z tym poprawie-
nie jakoSci artystycznej i organizacyjnej pol-
skiej oferty kulturalnej. Pojecie marki zwigza-
ne §cisle z rynkiem pokazuje m.in. postulowane
przez Strategi¢ Lizboriska oraz program Kultura
2007-2013, réwnouprawnienie podmiotéw pu-
blicznych z prywatnymi i spolecznymi, a w tym
sensie pomoc w stworzeniu w Polsce rynku débr
kultury, ktére beda w stanie konkurowa¢ na ryn-
kach europejskich i globalnych. W obszarach,
gdzie w Polsce istnieje dominacja instytucji pu-
blicznych, rynek ten niemal si¢ nie wyksztalcit
i szczegdlnie odczuwalny jest niedosyt istnienia
dobrych marek — instytucji i projektéw zdolnych
konkurowaé¢ w skali migdzynarodowej. Drugo-
i trzeciorzedne produkcje rodzimych instytucji
nie powinny znajdowac wsparcia agend paristwa
do ich promocji za granica. Powinny najpierw
otrzyma¢ wsparcie dla zmian wewnetrznych,
reformy, utatwiajacych im wejScie na poziom
umozliwiajacy konkurowanie z najlepszymi,
ktére stanowi¢ bedzie podstawe do promocji za
granica.

4. Uczynienie z obywateli polskich promo-
toréw polskiej kultury za granica oraz wéréd
zagranicznych turystéw w Polsce. (Obudzenie
poczucia ,powszechnego obowigzku dyplo-
macji kulturalnej”). Promocja do wewnatrz —
uswiadomienie Polakom kanonu kultury pol-
skiej w jej szerokim rozumieniu: z czego moga
by¢ dumni. Dziatania zmierzajace do wzmocnie-
nia $wiadomosci bogactwa polskiego dziedzic-
twa, tozsamosci, obyczajowosci, sukceséw, a tak-
ze potencjaléw i szans stojacych przed Polska.
Przebicie si¢ do $wiadomosci Polakéw z podsta-
wowym pakietem informacji o kulturze polskiej
(np. z zakresu turystyki kulturalnej), ktére mo-
gliby wykorzystywaé w prywatnych kontaktach.
Edukacja kulturalna, u§wiadamiajaca bogactwo
polskiej oferty kulturalnej w wielu dziedzinach.
Sektor obywatelski jako niezastapiony partner
w realizacji tego celu.

5. Skuteczne docieranie z kultura polska do
odbiorcéw zagranicznych, w tym przystosowa-
nie oferty kulturalnej do ich zréznicowanych
potrzeb i kompetencji kulturowych, tradycji,
nawykéw, sposobéw komunikowania. Cel ten,
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nietatwy do zrealizowania, moze by¢ skomento-
wany jako konieczno$¢ stosowania empatii jako
zasady w kontaktach i dziataniach skierowanych
do 0s6b i podmiotéw z innych obszaréw kultu-
rowych.

Do listy celéw generalnych dotaczy¢ trzeba
kilka ogélnych celéw o charakterze ,tacznika”
z konkretnymi dziataniami praktycznymi, ktére
postuzyty do sformutowania rekomendacji.

1. Monitorowanie, wywiad. Zbudowanie
bazy informacji biezacej o obiegach polskiej
kultury w $wiecie i state monitorowanie w tej
dziedzinie, zaréwno w aspekcie personalnym
(wylanianie ekspertéw i specjalistow), jak i in-
stytucjonalnym (wiodace instytucje jako ,mar-
ki”) oraz w zréznicowanych kategoriach orga-
nizacyjnych (rézne sektory, w tym takze rynki),
a zwlaszcza poprzez analize odbiorcéw.

2. Informacja historyczna. Rozwéj prac
nad dziedzictwem i ,kanonem” rodzimej kultu-
ry, w zwigzku z nasilajacym si¢ trendem silnego
definiowania réznic tozsamosci kulturowych po-
szczegolnych spoleczenistw i ostabieniem energii
projektu integracyjnego w Europie (w tym kon-
tekscie wazne sg rozpoczete juz prace wdrazaja-
ce projekty instytucji: Muzeum Historii Polski).

3. Digitalizacja. Wzmocnienie wartosci i kul-
tury narodowej w obiegu $§wiatowym przy uzyciu
najnowszych technologii komunikacyjnych, oraz
z uwzglednieniem rozwoju réznych form kul-
tury popularnej. (Rozbudowa portalu, by¢ mo-
ze we wspélpracy z bardzo dobrymi, polskimi
osrodkami informatycznymi). Istotnym zagad-
nieniem jest tu takze m.in. zakres i formy ,sie-
ciowe” w kulturze.

4. Wzmocnienie mobilnosci twércow. Osigg-
ni¢cie putapu stalej obecnosci twércéw kultury
polskiej, zwtaszcza mtodych talentéw i mlodej
sztuki, w festiwalach, konkursach, uczelniach za-
granicznych (w tym kontekscie wazna jest m.in.
budowa Muzeum Sztuki Nowoczesnej).

5. Koordynacja badan réznych osrodkéw
badawczych, zwlaszcza uniwersyteckich, prowa-
dzonych w obszarze form i zakresu obecnosci
polskiej kultury w swiecie. Do zadan specjalistéw
zaliczy¢ trzeba takze prace nad zintegrowaniem
tunkcji pozostajacych w orbicie tradycyjnie rozu-
mianej dyplomacji kulturalnej i promocji kultu-
ry z takim pojmowaniem promocji, ktére wypty-
wa z traktowania kultury jako ,zasobu” i ,dobra”

o charakterze rynkowym, uruchamiajace instru-
mentarium marketingowe.

6. Poszerzenie spektrum dziatan kulturo-
wych bedacych w zasiegu zainteresowan pro-
mocyjnych panstwa o kultur¢ popularng — ge-
neralnie o zabawe jako wazny element kultury
symbolicznej, a takze o pewne elementy kultu-
ry socjetalnej. W tym celu m.in. wspieranie insty-
tucji i dziatan, a takze przedsiewzie¢ naukowych
zmierzajacych do opracowania do celéw promo-
cyjnych kompendium polskiej ,rozrywki i za-
bawy”. Zainicjowanie dziatan zmierzajacych do
opracowania kompendiéw obyczajowosci pol-
skiej, zwlaszcza w aspekcie religijnosci i samo-
rzadnosci Polakéw.

7. Miedzysektorowos$é. Opracowanie in-
strumentarium mozliwych dziatan paristwa oraz
instytucji publicznych sprzyjajacych lub koope-
rujacych z biznesowym zarzadzaniem i rynkami
kultury.

8. Nowe podmioty na scenie promocji.
Widrozenie programéw dyskontujacych nowg
pozycje i role emigracji, zwlaszcza miodej euro-
pejskiej emigracji, w tworzeniu wizerunku Polski
i Polakéw.

9. Wielokulturowosé¢. Uruchomienie pro-
graméw umozliwiajacych postrzeganie mniej-
szo$ci kulturowych jako partneréw, a jednocze-
$nie waznych czynnikéw budujacych wizerunek
Polski i polskiej kultury.

10. Instytucjonalizacja dialogu przedstawi-
cieli panistwa i przedstawicieli podmiotéw wy-
znaniowych (kosciotéw) w Polsce (najlepiej na
plaszczyznie uniwersyteckiej). Otwarcie nowego
rozdzialu w postrzeganiu miejsca i roli Kosciota
katolickiego w kulturze.

11. Tworzenie strategii (takze za pomocy
tworzenia budzetéw na ten cel w perspektywie
wieloletniej), a w konsekwencji dobrych praktyk
promocyjnych, na szczeblu narodowych insty-
tucji kultury, uruchomienie instrumentarium
(konkursy, granty)

12. Decentralizacja promocji. Wspieranie
inicjatyw samorzadowych instytucji w dziedzi-
nie migdzynarodowej promocji kultury polskiej.
Widrozenie programu upowszechniajacego wy-
pracowane strategie i praktyki promocyjne na
szczeblu samorzadowym poprzez granty, wdro-
zenie systemu monitoringu i ewaluacji tych dzia-
tan. Uruchomienie dziatan edukacyjnych.
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Zarysowane wyzej cele mozna osiagnad, jeze-
li instytucje publiczne zajmujace si¢ problema-
tyka polskiej dyplomacji kulturalnej uwzglednia
i zastosujg konkretne, wynikajace z przedstawia-
nych powyzej spostrzezen zalecenia. Wszystkie
zebrane powyzej krytyczne spostrzezenia oraz
wyznaczone na podstawie badar cele stuzy¢ ma-
ja projektowaniu zmiany i wdrazaniu dobrych
praktyk promocji polskiej kultury za granica.
Warto poddaé refleksji zwlaszcza watki kry-
tyczne, ktére kaza nam szuka¢ nowych rozwia-
zan i usprawnieri dla dziatalnosci instytucji pu-
blicznych. Efektywna promocja kultury polskiej
za granica nie jest mozliwa bez systemowego
wzmacniania kompetencji kulturalnych polskie-
go spoteczenistwa, czyli promocji kultury polskiej
w Polsce, paradoksalnie to wewnetrzne wzmoc-
nienie stanowi jeden z podstawowych warunkéw
dtugoletniego sukcesu w prowadzeniu skutecz-
nej zagranicznej promocji kultury polskiej, pol-
skich twércéw i twérezoscei, Polski jako atrakceyj-
nej marki. Ten obowigzek spoczywa w pierwszej
kolejnosci na sektorze publicznym.

Do najpilniejszych zadan sektora publicznego
nalezy zbudowanie systemu oceny oraz mierze-
nia jakosci i efektywnosci dziatari promocji kul-
tury polskiej za granica, brak takich miernikéw
powoduje, ze — jak wskazalismy w tekscie — nie
namnaza si¢ pamiec instytucjonalna, nie wiemy,
co robimy Zle, i nie poznajemy przyczyn pora-
zek. Ten stan rzeczy utrwala zle nawyki ludzi
odpowiedzialnych za prowadzenie dziatari pro-
mocyjnych. Wskazanie kryteriéw oceny i dobre-
go, elastycznego, tj. adekwatnego dla specyfiki
dziatalnosci kulturalnej systemu mierzenia jako-
§ci dziatari promocyjnych bedzie pierwszym kro-
kiem, ktéry moze polepszy¢ skutecznosé dziata-

nia w tym istotnym wymiarze dbania o pozytek
publiczny, jakim jest miedzynarodowy wizeru-
nek Polski. Przedstawione opracowanie opie-
ra si¢ na jednym z pierwszych badari w tej dzie-
dzinie, ktére powinno prowadzi¢ do kolejnych
dzialan w kierunku stworzenia i stalego korzy-
stania z systemowych rozwiazan oceny dziatal-
nosci instytucji publicznych odpowiedzialnych
za ksztaltowanie wizerunku Polski poza jej gra-
nicami. Okreslenie deficytéw i potencjatu tej
zlozonej dziedziny, jaka jest promocja kultu-
ry polskiej i marki polskiej za granica, sa pierw-
szym krokiem na tej drodze.
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Public Institutions and Cultural Diplomacy. Possibilities and Challenges

The article describes problems and inconsistencies as well as possibilities and challenges of Polish cultural diplomacy.
Cultural diplomacy is much more than just a promotion of culture; it is one of the key state policy tools. Culture
constitutes the best medium of broader, integrative human values and a means of understanding others. It encompasses
the most valuable, lasting and meaningful aspects of our lives. The symbolic culture formulates narrations which allow
us to present the best characteristics of our nations and societies, universal behaviours or different attitudes, varied
hierarchies of values. Culture is a laboratory of identity policies and their construction, a critical forum for negotiations
and communication of values. Critical remarks and rationalizations presented in the paper concern operations in the
domain of cultural diplomacy in the Polish public sector. The article is based on one of the first qualitative studies in
the field, prepared by experts, practitioners, artists and cultural managers. The authors encourage to undertake new
activities in order to supply and apply systemic and transparent solutions for evaluation of public institutions which
promote Polish culture abroad. Defining deficits and potentials of a complex domain that is the promotion of Polish
culture and the Polish brand is only the first step.
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