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Streszczenie

Promocja Polski poprzez kulture stanowi wazny element stuzacy rozwojowi spolecznemu oraz
ekonomicznemu kraju, budowaniu jego wizerunku poza jej granicami, a zwlaszcza solidnej marki
,Polska”. Rzadowe dziatania w tym zakresie opieraja sie, przede wszystkim, na ministerialnych
programach. Jednym z nich jest cykliczny program Ministerstwa Rultury i Dziedzictwa
Narodowego wspierajacy promocje Polski za granica poprzez kulture.

Stowa kluczowe: promocja, kultura, promocja kultury polskiej, miedzynarodowa promocja
kultury polskiej.

The promotion of Poland and Polish culture abroad in the program of the Ministry
of Culture and National Heritage

Abstract

The promotion of Polish culture is an important element for economic and social development
of the country, building his image after for its borders, and especially solid brand ‘Poland’.
Government action in this regard is based primarily on ministerial programs. One of them
is the program of the Ministry of Culture and National Heritage supporting the promotion
of Polish abroad by culture.

Rey words: promotion, culture, promotion of the Polish culture, international promotion of the
Polish culture.

Wstep

Nie bedzie zysku, jesli nie poniesie sie kosztéw. Zasada ta wpisuje sie w catosci w idee
marketingu, takze tergtorialnego. Na czym bowiem powinno zaleze¢ kazdemu krajowi,
jak nie na skutecznej ,sprzedazy” wlasnego wizerunku, ktory zachecitby potencjalnych
odbiorcéw — inwestor6w, kontrahentéw, partneréw, turystéw, studentéw, a moze nawet
przysztych mieszkaricéw do zainteresowania sie Polska.

Co ciekawe, do dziatan promujacych Polske na arenie miedzynarodowej przyczynia
sie panujaca od niemal zawsze konkurencja. Zaréwno matle, jak i te ogromne paristwa nie
préznuja, ale staraja sie ukazywac swoja atrakcyjnosé, ksztaltujac pozytywny wizerunek,
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a nastepnie promowac go na tle innych. Razdemu zalezy na tym, by przyciagac tych,
ktérzy poprawiaja koniunkture oraz ozywiaja rynek.

Istotne wydaje sie, ze promocja Polski na rynku globalnym stanowi, jak dotad,
nie lada klopot. Ronieczno$¢, a raczej obowiazek podejmowania dziatari w zakresie
marketingu terytorialnego, a $cislej czynnosci, majacych na celu promowanie kraju
zwlaszcza na zewnatrz, z réznych wzgledéw, na rzecz szeroko rozumianego interesu
spolecznego stanowi niemal trzeci filar polskiej polityki zagranicznej. Spoczywa, przede
wszystkim, na polskim rzadzie, a raczej na poszczegélnych ministerstwach. Zatrudniaja
one pracownikow, ktérych zadaniem jest wtasnie promocja tegoz wizerunku oraz
dbatoé¢ o renome poza granicami kraju, jak réwniez budowanie dobrych relacji
zZ otoczeniem.

Rzadowa promocja Polski, zorientowana do tego na propagowanie polskiej kultury,
opiera si¢ na ministerialnych programach. Zgodnie z regutami marketingu musi byc
nie tylko ciekawa, lecz takze zrozumiala. Niejednokrotnie tez, w ramach danego
programu, powinna stac¢ sie bodzcem wystarczajacym. Czy tak faktycznie jest? Aby
sie tego dowiedzie¢, celem artykutu uczyniono prébe oceny efektywnosci Programu
Ministerstwa Rultury i Dziedzictwa Narodowego ,,Promocja kultury polskiej za granica”.
Do realizacji tego celu postuzono si¢ metoda badawcza desk research oraz case study.

Polska oraz kultura polska jako produkty
marketingu terytorialnego

Marketing, rozumiany pierwotnie jako systemowe pozyskiwanie klientéw poprzez
konsekwentne i regularne rozpoznawanie oraz zaspokajanie ich pragnien, zostal
z czasem znaczaco zmodyfikowany. W ujeciu Petera Druckera okreslono go jako
dazenie do takiego poznania klienta przy rozpoznaniu jego potrzeb, aby produkt lub
ustuga najpierw same si¢ do niego dopasowaly, a nastepnie sprzedaly'. Jednakze
na poczatku lat 70. XX wieku Philip Rotler oraz Sidney Levy opublikowali przelomowa
teze o mozliwosci poszerzania i pogtebiania marketingu, a takze nowej interpretacji
procesu wymiany miedzy odpowiednia para podmiotéw?. Marketing, zdaniem Philipa
Rotlera, stal sie procesem spolecznym i zarzadczym. Dzigki niemu konkretne osoby
oraz grupy otrzymuja to, czego potrzebuja i co pragna osiagnac, tworzac, oferujac czy
wymieniajac posiadajace wartos¢ produkty®. Wspomniane cele marketing realizuje,
postugujac sie kilkoma metodami oraz narzedziami. Warto tu wymieni¢ chociazby:
4] odpowiednie zaprojektowanie produktu, znalezienie dla niego odpowiedniej ceny,
stworzenie odpowiednich kanaléw dystrybucji, wasciwie zorganizowana promocje

' Ph. Rotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 37.

2 A. Szromnik, Marketing terytorialny, Wolters Rluwer Polska, Krakéw 2007, s. 13—14.

3 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Felberg SJA, Warszawa
1999, s. 6.
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rynkowa (nazywana niejednokrotnie komunikacja rynkowa)™. Wsréd narzedzi nato-
miast znajduja si¢ przyktadowo: reklama, sprzedaz osobista, promocja sprzedazy, public
relations, sponsoring czy publicity®.

Twierdzenie Rotlera i Levy'ego mialo znaczacy wplyw na przeksztatcenie koncepcji
marketingu i pozwolito na nowo przyjrzec si¢ dziedzinom jego zainteresowar. Istotne
wydaje sie tu jednak to, ze na podstawie ogdlnej koncepcji marketingu wyrosty nowe
subkoncepcje rozpatrujace wymiane wartosci. Ich Zzrédtami okazaly sie dobra inwesty-
cyjne, ustugi, nieruchomosci, technologie i projekty, osoby, organizacje, przedsiewziecia,
idee, a nawet miejsca®.

Powstale w wyniku rozszerzania wiedzy oraz obszaru zainteresowan rézne formy
marketingu sektorowego zapoczatkowaly oddzielenie i utrwalenie sie, samodzielnych
dzié, dziedzin marketingowych, posréd ktérych pojawil sie place’s marketing’ (city
marketing, territorial marketing®). Jest on przeniesieniem idei sprzedazy i zarzadzania
z obszaru prywatnego do publicznego. To swego rodzaju filozofia osiagania zatozonych
celéw przez jednostki osadnicze w warunkach konkurencji o ograniczone zasoby,
u ktérej podstaw lezy przekonanie, ze wlasciwa orientacja na klient6w-partneréw ma
decydujacy wplyw na osiagane rezultaty. Jej sukces uzaleznia si¢ od konsekwentnego
podporzadkowania wszelkich dziatan interesom oraz oczekiwaniom zaktadanej grupy
odniesienia’.

Warto tez zauwazyé, ze zgodnie z koncepcja nieco rozszerzonego marketingu
terytorialnego, czesto z duzym uproszczeniem, zaktada sie, ze w sposéb zblizony
do przedsiebiorstwa funkcjonuje kazda jednostka terytorialna!’, zwlaszcza panistwo.
Stad gléwnym jego zadaniem wydaje sie takie wplywanie na postawy i zachowania
odbiorcéw, by byly adekwatne do korzysci, jakie chce osiagna¢ nadawca.

W jezyku polskim, poza terminem ,terytorialny”, najczesciej thumaczy sie go jako
marketing komunalny, miejsca, regionalny, miasta, a takze marketing kraju. Magdalena
Florek, uznajac, ze synonimy pojecia zalezne sa od skali przestrzennej terenu, do ktérego
stosuje sie dana koncepcje!!, uzupeknila przytoczone ujecie o okreslenia: marketing

*+ J. Sarzyniska-Putowska, Komunikacja wizualna. Wybrane zagadnienia, Fundacja im. Joanny
Sarzyniskiej-Putowskiej przy Katedrze Komunikacji Wizualnej Wydzialu Form Przemystowych
Akademii Sztuk Pigknych im. Jana Matejki, Krakéw 2000, s. 33.

5 J. Beliczynski, Zarzqdzanie reklamq, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Rrakéw 2004,
s. 7.

® A. Szromnik, op. cit., s. 14; JF. Nowak, T. Potkariski, Upowszechnianie zarzqdzania
marketingowego w polskich samorzqdach terytorialnych [w:] Marketing terytorialny: studia
przypadkow, red. M. Florek, K. Janiszewska, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Poznan
2008, s. 105.

” A. Szromnik, op. cit., s. 15.

8 M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej,
Poznarni 2006, s. 16.

 A. Szromnik, op. cit., s. 15.

10 E. Glinska, M. Florek, A. Rowalewska, Wizerunek miasta. Od koncepcji do wdrozenia,
Wolters Rluwer Polska, Warszawa 2009, s. 17.

V. Girard, Marketing terytorialny i planowanie strategiczne [w:| Marketing terytorialny —
strategiczne wyzwania dla miast i regionow, red. T. Domanski, Centrum Badan i Studiéw
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miejski, urbanistyczny, gminny, regionu lub regionalny, przestrzeni lub przestrzenny'.
W ujecie to wpisuje sie réwniez marketing kraju poza jego granicami. Jednakze,
zdaniem Krzysztofa Albina, dla kazdej:

] efektywnej realizacji celéw strategii marketingowej konieczne jest kompleksowe spet-
nienie warunkow zwiazanych z zalozeniami cenowymi, promocyjnymi, dystrybucyjnymi
oraz z zalozeniami kreowania produktu, ustugi lub koncepcji. Kombinacja tych czterech
elementéw marketingu okreglana jest mianem marketingu-mix**.

Promocja wydaje sie najlepiej rozpoznawalnym jego sktadnikiem. Choc czgsto petni
funkcje komunikacyjna, stanowi dzialanie majace na celu zaprezentowanie firmy badz
jej produktéw, a takze zachecenie klientéw do nabycia wskazanych towaréw. Jednakze,
jak w przypadku samego marketingu, podstawowym kryterium, ktére definiuje cha-
rakter promocji, wydaje sie okreslenie grupy docelowej. Inaczej bedzie ona wygladata
w odniesieniu do firmy i konkretnego komercyjnego produktu, gdy adresatem bedzie
srodowisko wewnetrzne — pracownicy firmy, jej udzialowcy lub inwestorzy, a inaczej,
gdy interesariuszami beda zwykli klienci'.

Nalezy pamietac, ze promocja ma za zadanie wyrobi¢ w $wiadomosci odbiorcow
pozadany wizerunek. Najpierw dana marka musi stac sie rozpoznawalna oraz ceniona,
by nastepnie utrzymac przy sobie klienta. Winno to zapewni¢ dtugotrwale dziatanie
promocyjne, ksztattujace satysfakcje nabywcy oraz jego swiadomos¢ o istnieniu
konkretnego produktu®.

Innym sposobem stworzenia skutecznej promocji jest okreslenie poszczegdlnych
etapéw jej realizacji, przez tak zwane 6M, czyli szes¢ etapow, ktérych pierwsze litery
pochodza od angielskich wyrazéw: misson, market, money, message, media oraz
measurement'®. Proces rozpoczyna sie od okreslenia celéw oraz grupy docelowe;.
Nastepnie ustala sie budzet, po czym zarysowuje tre$¢ przekazu i wybér odpowiednich
mediow. Roficowym etapem staje si¢ obserwacja oraz badanie skutecznosci kampanii
promocyjne;.

Promocja jest podzbiorem marketingu. Czesto mylnie postrzega sie ja jako jedyne
jego narzedzie, cho¢ dziedzina ta posiada ich wiele. Dobiera sie je w zaleznosci od
sytuacji rynkowej oraz specyfiki produktu. Zamykaja sie one w zakresie komunikacyjno-
-funkcjonalnym, czyli tak zwanym promotion-mix. Znajomosc tej klasyfikacji pomaga
w ich odpowiednim doborze, w celu jak najwigkszej skutecznosci. Sktadaja sie na nia:
reklama, sprzedaz osobista, public relations oraz promocja uzupelniajaca (promocja

Francuskich. Instytut Studiéw Miedzynarodowych. Uniwersytet £.6dzki, £.6dz 1997, s. 70.
12°A. Szromnik, op. cit., s. 15.

3 K. Albin, Reklama. Przekaz, odbidr, interpretacja, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2000, s. 10.

4 A. Grzegorczyk, Reklama, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2010, s. 23, 24.
15 P. Hingston, Wielka ksiega marketingu, Signum-Instytut Przemystowo-Handlowy im.
Mirostawa Drzielskiego. Fundacja Rrakowskiego Towarzystwa Przemystowego, Rrakéw 1992,
s. 48.

1 W. Budzynski, Reklama. Techniki skutecznej perswazji, Poltext, Warszawa 2001, s. 32.
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sprzedazy)"”. Razde z tych narzedzi rézni sie oddzialywaniem na konsumenta oraz
sposobem ich organizacji'®.

Promocja nie bytaby mozliwa, gdyby nie kryterium przedmiotowe'® — konkretny
produkt marketingowy. W przypadku marketingu kraju poza jego granicami podsta-
wowym wyznacznikiem promocji stata si¢ Polska oraz jej walory, w tym takze kultura
polska.

Marka o nazwie ,Polska” jest dzi§ szacowana na 472 miliardy ztotych. Z raportu
Brand Finance Institut wynika, ze znajduje si¢ na 20. miejscu najbardziej znaczacych
marek narodowych. To gigantyczny wzrost, gdyz jeszcze niedawno jej warto$¢ wynosita
271 miliard6w?®.

Na temat marki ,Polska”, po dtugich badaniach prowadzonych od 2003 roku
na zlecenie Krajowej Izby Gospodarczej, wypowiedzial sie Wally Olins, brytyjski
specjalista od marketingu panstw. Doszed! on do pojecia twérczej przekory — creative
tension — zbudowanego z czterech idei, charakteryzujacych Polakow i ich kraj: ,Janusa”,
czyli boga o dwdch twarzach, ktéry obrazuje zwrdcenie Polski na Zachdod i Wschaéd,
»indywidualizmu”, ktéry przejawia si¢ przedsiebiorczoscia oraz samodzielnoscia pogla-
dow, ,trwajacych robot”, oddajacych ciagle zmiany, a zarazem stan niedokonczenia
i wreszcie ,biegunowosci”, czyli wspolistnienia skrajnosci, czesto sprzecznych, owocuja-
cych nieobliczalnoscia, lecz takze kreatywnoscia Polak6w. Wedtug niego odzwierciedlaja
one istote charakteru, esencje dzisiejszej Polski, nie jako hasto reklamowe, ale mysl
przewodnia, wokd!l ktérej mozna budowad wyrazisty i atrakcyjny obraz kraju?'.

Promocja produktu (zar6wno rzeczywistego, jak i poszerzonego), jakim jest Polska
i jej walory (w tym kultura polska), nie nalezy do tatwych, gdyz nie dla wszystkich
z wyznaczanych przez nadawcow grup docelowych prezentuje sie zachwycajaco.
Niestety, to nie ciepta, kuszaca swa niemal basniowa egzotyka kraina, wieczne eldorado,
do ktérego kazdy pragnie przybyc i do promocji ktérego niewiele potrzeba. A jednak
cel powinno sie osiagna¢ — pokaza¢, zachwycic i sprawi¢, by kazdy chcial ja poznac.

Potencjalnemu turyscie, inwestorowi, studentowi czy osiedlericowi musi kojarzyc sie
ona pozytywnie. Jak tego dokonac? Trzeba zwrdci¢ miedzynarodowa uwage na kraj —
jego walory historyczne, terytorialne, mozliwosci biznesowe, edukacyjne, a zwlaszcza
turystyczne i kulturowe. Warto pokazac otaczajace — wartoéciowe i niezwykte, nad-
wiélanskie piekno — ,tajemnicze” jak Dolny Slqsk, swolne i poza ramami”, ,solidarne” jak
Gdarisk, ,ciagle w biegu” jak Warszawa czy bedace ,miastem spotkan” jak Wroctaw —
i zwiazana z nim site natury — w wielu miejscach (chociazby na Wschodzie) jeszcze
dzika i nieposkromiong, a takze bogata w liczne géry, jeziora, rzeki i morze, zachecajac

17

A. Grzegorczyk, op. cit., s. 27.

18 Ibidem, s. 38.

9 Ibidem, s. 15.

2 J. Rorus, Jak dobrze sprzedac Polske?, http://biznes.newsweek.pl/msz-przyjal-wlasnie-
-zasady-promowania-naszego-kraju-za-granica-zasady-promowania-marki-polska-na-newsweek-
-plartykuly,274202,1.html (dostep: 5.02.2017).

2 W. Smoczyriski, Nasz wizerunek za granicq. Polska: kraj bez twarzy, http://www.polityka.
pl/tygodnikpolityka/kraj/295379,1 nasz-wizerunek-za-granica.read (dostep: 5.02.2017).
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do jego odwiedzenia. Nalezy zobrazowac wszystko tak, by Polska mogta istniec¢ jako
petnoprawny, niezwykle wartosciowy zawodnik na miedzynarodowej arenie.

Przy niniejszym zalozeniu w produkcie rzeczywistym skupia sie zatem realizacja
wszelkich zadan sluzacych temu promowaniu. Produkt poszerzony natomiast obej-
muje szeroka oferte kulturalno-turystyczno-sportowo-reklamowa towarzyszaca tymze
dziataniom. Dla przyktadu, w zwiazku z tym wsréd kampanii promujacych Polske
w latach 2005-2014 znalazto sie okolo trzydziestu pieciu kampanii. Za inspiracje
dla ich powstania mozna przyja¢ promocje — zwlaszcza turystyczna — wielu krajow
Swiata, w tym europejskich i tak zwanych, wspomnianych juz, miejsc egzotycznych.
Nadawcy tychze przekazéw — poszczegolne polskie ministerstwa i agendy, kancelaria
Prezesa Rady Ministréw, urzedy miast i marszatkowskie okreslonych wojewodztw,
liczne organizacje, osrodki i fundacje jak: Polska Organizacja Turystyczna, Polska Izba
Turystyki, Osrodek Rozwoju Polskiej Edukacji za Granica, Polska Agencja Informacji
i Inwestycji Zagranicznych oraz Instytut Adama Mickiewicza, gléwnym ich celem
uczynili wypromowanie Polski na arenie miedzynarodowej wiasnie pod wzgledem
turystyki (wypoczynek, sport i kultura), polityki, edukacji i biznesu.

Jednak niektérzy z nadawcéw uwatzaja, ze Polska to nie tylko historia, terytorium
czy gospodarka. Jej obraz na zewnatrz budowac powinna — przede wszystkim — kultura
tworzona przez sktadowe poszczegdlnych regiondw. To wlasnie ona moze przyciagnac
odbiorcow w te strony.

Promocja Polski poprzez kulture

Termin ,kultura”, wywodzacy sie z taciniskich cultus agri, colere, pierwotnie wiazat
sie z uprawa roli badz hodowla zwierzat. Oznaczal przeksztalcanie naturalnego stanu
zjawisk przyrody w przydatny czlowiekowi®”. Z czasem jego zakres sie poszerzyt,
poniewaz wspolczesnos¢ pokazala, jak bardzo wieloznaczny moze byc¢ ten leksem.
Wskazat tez na to Johann Herder, niemiecki filozof, ktéry w XVIII wieku w przedmowie
do Mysli o filozofii dziejow napisal: ,Nie ma nic bardziej nieokreslonego niz stowo
kultura”. Stad tez definicji kultury istnieje wiele. Czesto sa one rozbieine, a nawet
sprzeczne, poniewaz przedstawiciele réznych nauk zinterpretowali go na wlasciwe
swoim dziedzinom sposoby. W znaczeniu najszerszym obejmuje: ,[...| wszystko, co
w zachowaniu si¢ i wyposazeniu cztonkéw spoleczenstw ludzkich stanowi rezultat
zbiorowej dziatalnosci”* (catoksztalt duchowego i materialnego dorobku spoleczeristwa)
oraz wszystko, co w ludzkim zachowaniu sie jest wyuczone.

Rultura tworzy mechanizm adaptacyjny, umozliwiajacy cztowiekowi dostosowanie
sie do wybranego $rodowiska zamieszkania. Stanowi istotna podstawe jego egzystencji.
Rultura polska, wysoce niejednorodna, dotyczy wszelkiej kultury rozwijajacej sie

22 RKultura, http://encyklopedia.pwn.pl/haslo/kultura;3928887.html (dostep: 5.02.2017).
5 Zob. JG. Herder, Przedmowa [w:] Mysli o filozofii dziejow, t. 11 2, PWN, Warszawa 1962.
# Rultura, op. cit.
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na terytorium Polski rozumianym historycznie, czyli zaleznym od zmiennosci granic
panstwa czy okresu rozbiordw, jak réwniez tworzonej na emigracji — Wielkiej oraz
wspolczesnej. Od zawsze jest czescia kultury europejskiej. Na jej specyficzny charakter
wplyw mialy kultury zachodnioeuropejska i wschodnia, w szczegdlnosci Bliskiego
Wschodu, a takze wlasna obyczajowos¢ ksztaltujaca polskie tradycje®. Polska mental-
noéc i styl zycia ksztaltowaly sie przez ponad tysiac lat. Narodowa kultura rodzita si¢
wiec pod wplywem réznych tradycji w wyniku dialogu zamieszkujacych Polske badz
odwiedzajacych ja narodowosci. Polacy zawsze chetnie goécili u siebie réznych twoércow
i interesowali si¢ osiagnieciami innych narodéw?. Drzi§ rezultat tych zainteresowari
wymaga promocji, nie w kraju, bo tu jest znany w znacznym stopniu, ale poza jego
granicami.
W dotychczasowym ujeciu marketingowym promowana za granica Polska:

[..] wita, a nastepnie goci tradycyjna kuchnia, serwujac — bigos, pierogi i schabowego.
Objawia si¢ jako kraj otwarty kulturowo, tolerancyjny, towarzyski. Chetnie, cho¢ w mocno
okrojonym zakresie, dzieli sie wiedza o swojej kulturze (nie tylko, jak chcieliby niektérzy,
cepeliowsko-karczmianej) i mito$cia do sportu (pitki w réznych odmianach, nart, roweréw,
tarica i wszelkich innych dyscyplin, w ktérych udato sie wywalczyé przystowiowe podium).
Edukuje, uczac polskiej mowy, a zainteresowanym umozliwia zgtebianie tajnikéw wiedzy.
Pokazuje tez, ze warto w niej inwestowac, bo «Polish capital market» to «the winners
market» — rynek zwyciezcow, zaradnych i rozwijajacych sie, wiec szkoda byto by stracic
taka szanse?’.

Tyle, ze dzisiaj, zdaniem specjalistow z Instytutu Marki Polskiej, nie to wymaga
promocji.

Mirostaw Boruc uwaza, ze: ,Polska wysyta mnéstwo, czesto ciekawych, komuni-
katéw, ale nie sktadaja sie one w zadna cato$¢”®. Brakuje spdjnego wizerunku Polski,
takze w obszarze kultury, a ten, nawet w najbardziej wartosciowym ujeciu, potrzebuje
promocji. Wydaje sie ona niezbedna, by jej odbiorcy mogli z szumu informacyjnego
wylowi¢ wazne dla nich informacje.

A jest si¢ czym chwali¢, gdyz wspélczesna Polska oferuje réznorodnosé
do$wiadczen kulturalnych. Zainteresowani kultura wysoka znajda w niej festiwale
muzyczne o miedzynarodowej renomie (Wratislavia Cantans czy Warszawska Jesieri
Muzyczna). W polskich muzeach obejrza ciekawe zbiory zaréwno sztuki dawnej, jak
i wspolczesnej. W koncu do Swiatowych arcydziet zalicza sie ,Dama z gronosta-
jem” Leonarda da Vinci dostepna w Muzeum Czartoryskich w Krakowie, rzezbiony

% Zob. J. Rnaflewska, W. Rot, Ksiega kultury polskiej: kultura i nauka, literatura: ilustrowana
encyklopedia tematyczna, Publicat, Poznan 2007.

% Ambasada Rzeczypospolitej Polskiej w Limie, Kultura polska, http://www.lima.msz.gov.pl/
pl/wspolpraca_dwustronna/kultura_polska/ (dostep: 5.02.2017).

7 A. Lusiriska, Miejsce reklamy w kampaniach spotecznych promujacych Polske [w:] Reklama
spoteczna miedzy spotecznymi problemami a innowacjami, red. A. Rolodziej-Durnas, Wydaw-
nictwo Naukowe Wydzialu Humanistycznego US Minerwa, Szczecin 2015, s. 149.

% W. Smoczynski, op. cit.
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w drewnie oftarz Wita Stwosza w Rosciele Mariackim w Rrakowie, ,Sad ostateczny”
Hansa Memlinga w Muzeum Narodowym w Gdansku czy ,Bitwa pod Grunwaldem”
Jana Matejki w Muzeum Narodowym w Warszawie. Rulture odnajda w zbiorach
Muzeum Plakatu w warszawskim Wilanowie, licznych muzeach etnograficznych oraz
skansenach. Panorame kulturalna wspétczesnej Polski dopelniaja im lokalne, widowi-
skowe, cykliczne imprezy i festiwale: Misteria wielkopostne w Ralwarii Zebrzydowskiej
w Wielki Tydzien, turnieje rycerskie w Gniewie, Ogrodziericu czy Bytowie, inscenizacje
wielkich bitew — Bitwy pod Grunwaldem, oblezenia Malborka, Festyn archeologiczny
w Biskupinie, warszawskie: Festiwal Mozartowski, ,Jazz Jamboree” czy Roncerty
Chopinowskie w tazienkach, Miedzynarodowy Festiwal Muzyki Organowej w Ratedrze
Oliwskiej w Gdansku, Miedzynarodowe Festiwale — Teatralny Malta w Poznaniu,
Teatréw Ulicznych w RKrakowie, Folkloru Ziem Gérskich w Zakopanem, a nawet
Kultury Zydowskiej w Krakowie?.

Ministerialna promocja Polski poprzez kulture za granicq

»2Marketing terytoriéw jest odpowiedzia na wzrastajace problemy zwiazane z ich
zarzadzaniem”. Nie do podwazenia wydaje sie zatem przyznanie mu istotnej roli
takze w obszarze rzadowym. Nalezy jednak pamigtac, ze przekracza on niejednokrotnie
granice kraju, co wiaze sie z koniecznoscia jego promocji na arenie miedzynarodowej*’.

Wizerunkiem Polski w §wiecie opiekuje sie okolo szescdziesieciu réznych instytucji.
Trzy najwazniejsze jego wymiary — polityczny, gospodarczy i kulturalny — spoczywaja
w gestii partyjnych resortéw spraw zagranicznych, gospodarki oraz kultury i dziedzic-
twa narodowego. Skore sa one raczej do rywalizacji niz koordynacji swoich dziatan.
Skutkiem tego rozcztonkowania stato sie nie tylko myslenie resortowe, lecz takze
mniejszy zakres oddzialywania pieniedzy wydawanych przez Polske na swéj wizerunek
za granica. O jakie pieniadze chodzi i na co konkretnie? Wstepne szacunki podaja, ze
o sume¢ w granicach od 100 do 200 milionéw ztotych przeznaczanych w wiekszosci
na mi¢dzynarodowa promocje, czyli reklamowanie tego, co w kontekscie Polski dana
instytucja uwaza za wartosciowe™.

Ministerstwo Rultury i Dziedzictwa Narodowego za godne promocji uwaza dzia-
fania kulturowe. Jego zdaniem kultura, traktowana jako produkt rynkowy, wydaje
sie istotngm czynnikiem branym pod uwage przy ocenie atrakcyjnosci danego kraju
dla inwestoréw zagranicznych. Inwestycje w kulture stanowia wigc wazne ,mnozniki

rozwoju”*.

¥ Ambasada Rzeczypospolitej Polskiej w Limie, op. cit.

% M. Florek, op. cit., s. 10.

3 A. Szromnik, op. cit., s. 15.

%2 W. Smoczyniski, op. cit.

3 MRIiDN, Raport o Stanie Kultury. Od wymiany kulturalnej do nowej inteligentnej sity.
Promocja polski przez kulture, http://www.kongreskultury.pl/library/File/RaportPromocja/
promocja_kult_streszczenie.pdf, s. 1 (dostep: 7.02.2017).
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Powszechnie kultura nazywana jest ,trzecim filarem” polityki zagranicznej zaraz
po polityce i handlu (chociaz niekt6rzy amerykariscy autorzy pisza, ze filarem czwar-
tym — po polityce, handlu i obronie)*. Po raz pierwszy sformutowania takiego w 1966
roku uzyt minister spraw zagranicznych éweczesnej Republiki Federalnej Niemiec
Willy Brandt®. Warto tu jednak podkresli¢, ze wspdlczesnie to wiasnie dyplomaci
odgrywaja w tym zakresie niezwykle wazna role. Uksztaltowany po 1989 roku polski
model dyplomacji kulturalnej opieral sie na strukturze tworzonej przez placowki
dyplomatyczne, w tym instytuty kultury i attachaty kulturalno-naukowe Ministerstwa
Spraw Zagranicznych oraz instytucje Ministerstwa Rultury i Dziedzictwa Narodowego.
W ramach usprawnienia migdzyresortowej wspdtpracy w dziedzinie promocji Polski
poprzez kulture w 2000 roku powotano Instytut Adama Mickiewicza. Intensyfikacja
dziatan nastapita jednak dopiero w latach 2000-2004. Wiazata sie ona z procesem
integracyjnym z Unia Europejska. Powstawato wiecej projektéw miedzynarodowych,
w tym nowych projektow europejskich i imprez kulturalnych realizowanych za granica.
Pojawily sie tez instytucje i instytuty branzowe, takie jak: Miedzynarodowe Centrum
Rultury, Instytut Teatralny, Panstwowy Instytut Sztuki Filmowej czy Instytut Ksiazki,
niekiedy wzmacniajace, a czesciej profesjonalizujace promocje kultury w poszczegélnych
dziedzinach™.

Mimo ze obecnie omdwiona funkcja zwiazana jest z dziatalnoscia ambasadoréw
wszystkich panstw, cho¢ kiedys byla tylko dodatkowym, mato znaczacym zadaniem, to
praca w zakresie promowania kultury wylacznie przez nich, wspomagana nawet przez
najrézniejsze instytuty, nie wystarczy. Potrzebna jest strategia promocyjna koordynujaca
i spajajaca narodowe przedsiewrziecia, tak jak w przypadku wszelkich produktéw, nie
tylko uwaznie zaplanowana, lecz takze perfekcyjnie zrealizowana.

Wydaje sie, ze staraja si¢ do tego dazyc, chociaz — jak wspomniano — nie zawsze
udolnie, miedzy innymi rzadowe programy. W konicu promocja polskiej kultury za
granica jest jednym z zadan paristwa polskiego. Ministerstwo Rultury i Dziedzictwa
Narodowego, wchodzac w obszar marketingu terytorialnego, promocja zewnetrzna
postanowilo zajac si¢ w ramach programu: ,Promocja kultury polskiej za granica”.

Promocja kultury polskiej za granicg w programie
Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego

Program ,,Promocja kultury polskiej za granica™ zostal ogltoszony w 2008 roku przez
6weczesnego ministra Bogdana Zdrojewskiego programem operacyjnym Ministerstwa

3 D. Drziwisz, Trzeci filar polityki zagranicznej — promocja kultury, shttp://wwuw.psz.pl/117-po-
lityka/dominika-dziwisz-trzeci-filar-polityki-zagranicznej-promocja-kultury (dostep: 7.02.2017).
% JM. Mitchell, International cultural relations, Allen and Unwin, London 1986, s. 1.

% MRIDN, Raport o Stanie Rultury..., op. cit. s. 2.

3 B. Zdrojewski, Program Ministra Rultury I Dziedzictwa Narodowego ,Promocja kultury
polskiej za granicq”, http:/[www.mkidn.gov.pl/media/po2008/regulaminy/zagranica-regulamin.
pdf (dostep: 08.02.2017).
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Rultury i Dziedzictwa Narodowego. Miat on na celu kreowanie pozytywnego wize-
runku Polski poza granicami kraju poprzez prezentacje kultury polskiej i dziedzictwa
narodowego, promowanie polskich twoércow i ich tworczosci oraz realizacje wspolpracy
miedzynarodowej w dziedzinie kultury w ramach porozumieri i uméw zaréwno mie-
dzyrzadowych, jak i resortowych.

W roku 2015 program Ministra Rultury i Dziedzictwa Narodowego ,Promocja
kultury polskiej za granica 2015™ zostal umieszczony posréd programéw ,Wydarzenia
artystyczne jako priorytet 5.”. Instytucja zarzadzajaca owym priorytetem uczyniono
Departament Wspolpracy z Zagranica. Jego strategicznym celem stata si¢ promocja
na arenie miedzynarodowej najwartosciowszych zjawisk polskiej kultury, realizowana
zaréwno poprzez wspieranie znaczacych projektéw skupionych na kompleksowej,
réznorodnej prezentacji polskiej twérczosci, jak i poprzez promocje dokonan wybitnych
polskich artystéw w ramach prestizowych $wiatowych przedsiewzig¢ kulturalnych.
Gléwny nacisk potozono w nim na zadaniach opartych na spéjnej oraz oryginalnej
koncepcji promocyjnej. W jej ramach dtugoterminowa, stabilna wspdtpraca miedzy
artystami i organizatorami kulturalnych przedsiewzie¢ miala stworzy¢ podstawy nie
tylko dla trwalej, lecz takze znaczacej obecnosci polskich osiagnie¢ w najwazniejszych
procesach ksztattujacych miedzynarodowe zycie kulturalne. Stad tez zgodnie z zaloze-
niem priorytetu wyznacznikiem wysokiej jakosci zadania mogta by¢ tak koncentracja
organizatora na prezentacji wybranego wydarzenia lub zjawiska artystycznego, jak
i stworzenie kompleksowych projektéw prezentujacych w oryginalnej formie jak
najszersze spektrum dokonan polskiej kultury. Co ciekawe, réwnie istotnym celem prio-
rytetu uczyniono wiaczenie dofinansowywanych zadan w aktualne obszary zagranicznej
polityki kulturalnej panistwa — realizowane na podstawie uméw migdzynarodowych.

Znaczaca dla realizacji wspomnianych celéw priorytetu okazala sie umiejetnosé
tworzenia komunikatu wpisujacego idiom polskiej kultury w przekaz uniwersalny, ktéry
trafitby — w zaleznosci od profilu zadania — do srodowisk najbardziej wymagajacych
i opiniotwdrczych lub do szerokiej miedzynarodowej publicznosci. Stad tez jako istotne
wskazniki, brane pod uwage przy ocenie potencjatu organizatoréw, okreslono miedzy
innymi ich doswiadczenie w zakresie promocji kultury polskiej, zdolno$¢ do dlugofalowej
i efektywnej wspdlpracy z partnerami zagranicznymi, a takze umiejetno$¢ pozyskiwania
znaczacych srodkéw na realizacje zadania. O dofinansowanie ubiega¢ sie mogly takie
podmioty prawa polskiego, jak: samorzadowe instytucje kultury — z wyjatkiem instytucji
wspolprowadzonych przez ministra i jednostki samorzadu terytorialnego, organizacje
pozarzadowe oraz podmioty prowadzace dziatalno$¢ gospodarcza.

Oczekiwanym efektem priorytetu 5. miato byc stworzenie spéjnego, skutecznego
modelu promogji kultury opartego na relacjach z partnerami zagranicznymi, atrakcyjnie
prezentujacego najwartosciowsze dokonania polskiej kultury oraz budujacego wizerunek

% MRIiDN, Program Ministra Rultury i Dziedzictwa Narodowego 2015. Wydarzenia arty-
styczne — priorytet 5 — Promocja kultury polskiej za granicq, http://mkidn.gov.pl/media/po2015/
dokumenty/20141022Wydarzenia_artystyczne-priorytet_5_Promocja_kultury_polskiej_za_gra-
nica-2.pdf (dostep: 08.02.2017).
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Rzeczypospolitej Polskiej jako panstwa nowoczesnego, ale Swiadomego wlasnej toz-
samosci oraz odrebnosci, a takze otwartego na innowacje i miedzykulturowy dialog.
Stad priorytetami w uktadzie geograficznym w roku 2015 okreslono Kraje Rady Panstw
Morza Baltyckiego, a w nich: kraje baltyckie (Estonia, Litwa, F.otwa), kraje nordyckie
(Dania, Finlandia, Islandia, Norwegia, Szwecja), Niemcy oraz Rosje; Kraje Partnerstwa
Wschodniego, do ktérych zakwalifikowano: Armenie, Azerbejdzan, Bialorus, Gruzje,
Moldawie i Ukraine, a takze inne kraje o statusie priorytetowym, takie jak: Albania,
Chorwacja, Macedonia, Serbia, Austria, Czechy, Stowacja, Wegry, Chiny i Turcja®.

W zakresie priorytetéw dziedzinowych w poszczegdlnych krajach zalecenia doty-
czace zakresu merytorycznego zadar nie mialy charakteru listy zamknietej. Wskazywaly
jedynie szczeg6lnie wazne ich typy. W architekturze oczekiwano zwrdcenia uwagi na:
projekty majace na celu prezentowanie dziatalnosci i dorobku polskich architektéw,
w tym jej wspoiczesnych osiagniec i najnowszych koncepcji w dziedzinie architektury,
a takze wspdlne warsztaty dla mtodych architektow z obydwu krajéw. W obszarze
designu dazono do typowania: projektéw majacych na celu prezentacje polskiego
designu, ze szczegélnym uwzglednieniem designu etno i eko; projektéw zwiazanych
z promocja grafiki uzytkowej; projektéw majacych na celu rozwéj wspoétpracy miedzy
akademickimi osrodkami zajmujacymi sie designem i grafika uzytkowa oraz prezen-
tacji wspélnego dorobku projektantéw réznych krajow, jak i wspélnych warsztatow
mlodych projektantéw. W filmie brano pod uwage: przeglady filmowse, ze szczegélnym
uwzglednieniem prezentacji polskiej fabuty, animacji, dokumentu i kina artystycznego;
warsztaty filmowe oraz wymiane doswiadczen, majace na celu promocje dorobku pol-
skiej kinematografii; projekty majace na celu wymiane doswiadczen, w tym warsztaty
filmowe, dzielenie sie doSwiadczeniami z zakresu rekonstrukcji i dokumentowania
tworczosci audiowizualnej, a takze promocje polskiej animacji. W dziedzinie muzyki
kfadziono nacisk na: projekty promujace mtodych polskich kompozytoréw oraz dazace
do wlaczenia polskiego dorobku do repertuaréw instytucji muzycznych; wykorzystujace
nowe technologie, majace na celu popularyzacje wiedzy o polskiej muzyce; wspdlne
projekty czerpiace inspiracje z muzyki korzeni; wspolprace artystyczna zakonczona
wspdlnymi wykonaniami i/lub nagraniami z uwzglednieniem projektéw mlodych
muzykow; prezentacje najciekawszych zjawisk muzyki elektronicznej, alternatywnej,
muzyki filmowej, korzeni i improwizowanej oraz instalacje dZzwiekowe i projekty
muzyczne W przestrzeni publiczne;.

W sztukach performatywnych wskazywano na: adaptacje polskich sztuk teatralnych,
w tym skierowanych do dzieci i mlodziezy, takze w koprodukcji z instytucjami z innych
krajéw; dzielenie si¢ doSwiadczeniami poprzez realizacje warsztatéw krytycznych,
dramaturgicznych i aktorskich; projekty w obszarze tanca, w tym tarica wspdlczesnego
oraz pantomimy oraz majace na celu promocje polskiej dramaturgii wspélczesnej,

¥ MRIDN, Zalecenia dodatkowe do Programu Ministra KiDN. Wydarzenia artystyczne — prio-
rytet 5 — Promocja Rultury Polskiej za granicq 2015, http://mkidn.gov.pl/pages/strona-glowna/
finanse/programy-ministra/programy-mkidn-2015/wydarzenia-artystyczne/promocja-kultury-
-polskiej-za-granica.php (dostep: 08.02.2017).
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polskiego teatru lalkowego. Sztuki wizualne natomiast mialy obejmowac: wspdlne
projekty wystawiennicze, ze szczegdlnym uwzglednieniem dziedzictwa artystycznego
laczacego kraje partneréw; wspdlne projekty artystow miodego pokolenia, majace
na celu rozwdj wspélpracy wiodacych osrodkéw akademickich, w tym angazujace
studentow uczelni artystycznych; projekty obejmujace prezentacje sztuki najnowszej,
polskiej grafiki, klasyki polskiego komiksu oraz promocje mtodych polskich rysow-
nikéw; projekty realizowane w przestrzeni miejskiej angazujace lokalng spolecznosé
(w tym akgje artystyczne, site-specific, street art); projekty czerpiace z dorobku polskiej
fotografii, szczeg6lnie tworcéw mlodego pokolenia; nowych mediéw, w tym video-art;
projekty promujace wspétprace artystéw miodego pokolenia; dorobek polskich grafi-
kéw, w szczegblnosci w zakresie: grafiki uzytkowej, plakatu, komiksu, ilustracji, w tym
projekty skierowane do dzieci*.

Na potrzeby priorytetu w roku 2015 zaplanowano budzet w wysokosci pigciu
milionéw ztotych. W jego ramach, rozpatrzonym pozytywnie wnioskom, rodki powyzej
100 tysiecy zlotych przyznano miedzy innymi na takie zadania, jak: TILDE — Ekspe-
rymentalna muzyka polska w Skandynawii na wniosek Fundacja Sztuki Wspélczesnej
In Situ w kwocie 114 tysiecy ztotych; Prezentacja spektaklu ,Wycinka Holzféllen”
w rezyserii Rrystiana Lupy na Festiwalu w Awinionie na wniosek FUNDACJI TEATR
POLSKI — TP DLA SZTURI w kwocie 115 tysiecy zlotych; IV Festiwal Rultury
Polskiej w Pekinie na wniosek Stowarzyszenia im. Ludwiga van Beethovena w kwo-
cie 118 tysiecy ztotych; Prezentacje spektakli Choru Kobiet we Francji, Szwajcarii
i Niemczech na wniosek Fundacji Generacja TR Warszawa w kwocie 120 tysiecy
ztotych; Polish Music Wave na wniosek Good Music Productions sp. j. M. Rlonowska,
M. Ziolo w kwocie 120 tysiecy ztotych; IV Miedzynarodowy Festiwal ,Odkrywamy
Paderewskiego” we Lwowie na wniosek Polsko-Ukrainskiej Fundacji im. Ignacego
Jana Paderewskiego w kwocie 120 tysiecy ztotych; ,UBU REX” K. Pendereckiego Opery
Baltyckiej w ramach MUSIRFESTSPIELE SAAR 2015 jako jedyna produkcja operowa
z Polski na wniosek Opery Baltyckiej w Gdarisku w kwocie 120 tysiecy ztotych;
Prezentacja spektaklu (A)pollonia Krzysztofa Warlikowskiego na festiwalu w Pilznie
na wniosek Nowego Teatru w kwocie 130 tysiecy ztotych; Muzyka polska w Paryzu —
nadzwyczajny koncert Rafala Blechacza i Sinfonii Varsovii na wniosek Orkiestry Sinfonia
Varsovia w kwocie 130 tysiecy ztotych; ArtAttack/SPACE na wniosek Centrum Kultury
w Lublinie w kwocie 130 tysiecy zlotych; Orkiestra Sinfonia Varsovia ambasadorem
muzyki polskiej w Rosji — trasa koncertowa na wniosek Orkiestry Sinfonia Varsovia
w kwocie 230 tysiecy zlotych*".

¥ Ibidem.

# MRiDN, Promocja kultury polskiej za granicq. Wyniki naboru wnioskéw 2015, http://mkidn.
gov.pl/pages/strona-glowna/finanse/programy-ministra/programy-mkidn-2015/wydarzenia-
-artystyczne/promocja-kultury-polskiej-za-granica.php (dostep: 09.02.2017).
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Zakonczenie

Rultura niemal od zawsze postrzegana byta jako atut Polski. Warto ja wiec wykorzystywac
zwlaszcza w kampaniach promocyjnych. Promocja Polski poprzez kulture bez watpienia
stanowi wazny element stuzacy rozwojowi spotecznemu oraz ekonomicznemu kraju,
budowaniu jego wizerunku poza jej granicami, a zwlaszcza solidnej marki ,Polska”.
Mocna strona promocji wydaje sie zar6wno bogactwo, jak i wielowymiarowos¢ polskiej
kultury — dziedzictwo kulturowe (folklor, tradycje regionalne, rzemiosto, spuscizna
historyczna), tradycja (celebrowanie i podtrzymywanie wiezi rodzinnych) oraz dorobek
kulturalny (muzyka, film, teatr, design, sztuki wizualne czy performatywne)®. W wielu
dziedzinach odpowiada ona na Swiatowe trendy.

Istnieje wiele podmiotéw, instytucji zajmujacych sie promocja kultury polskiej,
jednak dziatania ich wydaja sie niespdjne i malo atrakcyjne. Wynika to poniekad
z braku koherentnej polityki resortowej oraz budzetowej odnoszacej si¢ do zagranicznej
promocji kulturalnej. W Polsce nie ma nie tylko zwiazanych z nia instrumentow
prawnych, organizacyjnych czy finansowych, lecz takze jasnego podzialu kompetencji
i odpowiedzialnosci. Cho¢ od lat istnieje podmiot, wspélny dla resortéw kultury i spraw
zagranicznych, wspolpracujacy z gtéwnymi instytucjami branzowymi, powolany w celu
bezposredniej koordynacji promocji za granica — Instytut Adama Mickiewicza — to
nadal nie uchwalono ustawy regulujacej jego dziatanie®.

Poddany analizie wieloletni program autorstwa Ministerstwa Rultury i Dziedzictwa
Narodowego niestety nie zachwyca. Dziatania ministerialne w jego ramach wydaja si¢
niewystarczajace i pozbawione planu. Pozytywnie zaopiniowanym wnioskom wiele
brakuje, chociazby w aspekcie jednolitoéci wizerunku polskiej kultury i jego promociji.
W ich ujeciu kultura polska rysuje sie wycinkowo, chaotycznie i niekoniecznie zache-
cajaco. W dostepnych materiatach dotyczacych Programu brak nie tylko wynikéw
badan jego efektywnosci, ale nawet wzmianki, ze takowe sa prowadzone. Tymczasem
wysokos¢ kwot przeznaczanych na realizacje zaakceptowanych propozycji jest bardzo
duza.

W celu promocji Polski za granica za pomoca jej kultury nalezatoby najpierw
ujednolici¢ wizerunek polskiej kultury tak, jak bysmy — jako spoleczenstwo — chcieli,
zeby byl odbierany poza granicami kraju. Nastepnie nalezaloby zaprojektowac prze-
myélang, spdjna wobec wszystkich docelowych grup — odbiorcow poszczegélnych
krajéw — strategie promocji, by méc ja realizowa¢ dtugoterminowo, majac na uwadze
pozadany efekt. Bez wdrozenia planu naprawczego dla tego obszaru wniosek bedzie

# Laboratorium Badan Spotecznych, Raport koricowy z badania opinii na temat: ,Okreslenie
wizerunku, ktory Polska powinna promowac za granicq”, Ministerstwo Spraw Zagranicznych,
Warszawa 2013, s. 81-82.

# Raport o Stanie Kultury ,0Od wymiany kulturalnej do nowej inteligentnej sity. Promocja
polski przez kulture”, opracowany na zlecenie Ministerstwa Rultury i Dziedzictwa Narodowego,
http://www.kongreskultury.pl/library/File/RaportPromocja/promocja_kult_streszczenie.pdf
(dostep: 16.03.2017).
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nasuwat sie jeden i do$¢ prosty: dobrego efektu tejze promocji nie uda sie osiagnac.
Pozostanie on niewielki.
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