Po/ca & e
Polish Culture Abroad - NAUKA DLA

SPOLECZENSTWA

Streszczenie wynikéw badan z raportu pn. Praktyki podmiotow
dziatajgcych w kraju na rzecz promocji kultury polskiej za granica.
Raport z analizy danych zastanych i badari terenowych'

Niniejsze streszczenie obejmuje gtéwne wnioski plynace z badan krajowych podsumowanych w
raporcie wytworzonym w ramach projektu pn. Opracowanie i upowszechnienie narzedzi wspierajacych promoce
polskiej kultury za granicq.

Jednym z celéw badawczych ww. projektu jest rozpoznanie skutecznych metod 1 dobrych praktyk
promocji polskiej kultury dla podtrzymania tozsamosci kulturowej Polakow za granica 1 budowania marki
Polska. Cel ten obejmuje probe uzyskania odpowiedzi na nastgpujace pytania badawcze: ,,Jakq role odgrywa
kultura polska i jej promocja w podtrzymywaniu tozsamosci kulturowej Polakéw mieszkajacych za granica
oraz budowaniu Marki Polska w spoleczedstwach niemieckim, brytyjskim i amerykadskim?”; ,,Jakie sa
rzeczywiste praktyki oséb i podmiotéw w zakresie promocji polskiej kultury (literatura, teatr i film, sztuki
plastyczne) w Polsce 1 trzech wybranych krajach?”; ,Jakie typy dziatad promocyjnych sa najbardziej
skuteczne 1 dlaczego?”; ,,W jaki sposéb - w opinii badanych - nalezy mierzy¢ skuteczno$é dziatan
promocyjnych w obszarze literatury, teatru, filmu i sztuk wizualnych?”; ,,Jakie sa dobre praktyki w zakresie
promocji wybranych obszarow polskiej kultury w odniesieniu do trzech badanych krajowr”.

Realizujac badania uzyto nast¢pujacych metod i technik badawczych: 1) analiza danych zastanych
(dokumentéw strategicznych, programowych, raportéw oraz stron internetowych podmiotéw polskich); 2)
indywidualne wywiady poglebione (IDI, N=20) z przedstawicielami polskiego otoczenia spoteczno-
gospodarczego, instytucji kultury, organizacji pozarzadowych, tworcéw i mediéw. Dobdr mial charakter
celowy. Wywiady byly prowadzone w oparciu o dwa alternatywne scenariusze wywiadu.

Gléwne wnioski:

e Zalozenia w zakresie promocji polskiej kultury za granica formuluja na swoich stronach
internetowych 1 w mediach spolecznosciowych gtéwnie polskie ministerstwa. MKiDN oraz MSZ
zarzadzaja programami grantowymi, a takze organizuja spotkania bilateralne oraz konsultacje
migdzyrzadowe.

e DPozostale podmioty dzialajace na rzecz promocji polskiej kultury za granica wskazywaly gléwnie
na zachowanie dziedzictwa narodowego 1 kulturowego, promowanie historii Polski,
podtrzymywanie tozsamos$ci narodowej oraz integracje Srodowisk. Podmioty te prowadza liczne
dzialania, zwlaszcza w obszarze literatury (tlumaczenie polskich dziel, wydawanie ich za granica
oraz dystrybucja) i filmu (gtéwnie udzial w festiwalach filmowych), a nieco mniej liczne w ramach
obszaru sztuk wizualnych (zazwyczaj wystawy miedzynarodowe) i teatru (gléwnie wystawianie
spektakli na festiwalach mi¢dzynarodowych).

e Wsréd wydarzen promocyjnych organizowanych w  kraju, wymieniano m.in. zaproszenia
zagranicznych twércow, kuratoréw, ttumaczy, dziennikarzy.

e Adresatami dzialan majacych na celu promocje polskiej kultury za granica jest szeroko rozumiany
odbiorca kultury. Czed¢ dziatan kierowanych jest do Polakéw w kraju i Polonii z granica we

1 Opracowano na podstawie: Dgbrowski, A., Dutka, G., Dzieglewski, M., Gonda, M., Guzik, A., Marzecki, R.,
Rojek-Adamek, P. (2023). Praktyki podmiotdéw dziatajqcych w kraju na rzecz promocji kultury polskiej za granicqg.
Raport z analizy danych zastanych i badarn terenowych. UP Krakow.

Streszczenie powstato w ramach projektu pn. ,,Opracowanie i upowszechnienie narzedzi wspierajgcych
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wszystkich kategoriach wiekowych, cz¢$¢ do beneficjentéw programéw grantowych, a inne do

Srodowisk tworcow i profesjonalistéw, inwestorow, turystow.

e W zZrédlach internetowych zazwyczaj w przejrzysty sposéb prezentowano tworcow i dzieta oraz
wydarzenia. Zapowiedzi wydarzed pojawialy si¢ gléwnie w portalach spoteczno$ciowych lub na
podstronach z aktualno$ciami najczesciej w jezyku polskim, a rzadziej w jezyku angielskim.
Zazwyczaj brakowalo funkcjonalno$ci filtrowania informacji, dodania odnosnikéw do stron
internetowych wydarzenia, kalendarza wydarzen. Informacje na temat promociji polskiej kultury za
granica na ogdl zamieszczane byly na tych samych podstronach, co informacje na temat innych
dziatan statutowych.

e Kultura polska jest promowana za posrednictwem nastgpujacych kanaléw promocji: mediow
elektronicznych, mediéw tradycyjnych, miejsc organizacji wydarzen w Polsce i za granica,
komunikacji bezposredniej, na przyktad z uzyciem sieci kontaktow.

e Podczas organizacji wydarzen polskie podmioty wspolpracowaly zaréwno z innymi podmiotami z
kraju, jak i z podmiotami zagranicznymi (np. ambasady i instytuty, instytucje kultury, organizacje
pozarzadowe, media, mi¢dzynarodowe sieci branzowe lub obszarowe, twoércy). Informacja o
wspdlpracy zamieszczana byla na wigkszosci stron internetowych, jednak czesto w niepelnej
formie.

e W zrédlach internetowych, jak i w wypowiedziach respondentéw wywiadéw jakosciowych bardzo
rzadko pojawialy si¢ informacje $wiadczace o prowadzeniu dziatad diagnozujacych skuteczno$é i
efektywnos$¢ inicjatyw. Ich pomiar stanowi trudnosé. Cze$¢ badanych pozostawala sceptyczna
wzgledem koncepcji tworzenia uniwersalnych wskaznikéw. Zwracano jednoczesnie uwage na
efekty, odnoszac si¢ do pozytywnego odbioru spolecznego, m.in. przywolujac artykuly w prasie
zagranicznej, przyznane nagrody, liczbe sprzedanych lub upowszechnionych dziet.

e Przedstawiciele podmiotéw koordynujacych programy dotacyjne na ogdt pozytywnie postrzegali
zastosowane w nich rozwiazania, zwracajac uwage na ograniczone mozliwosci weryfikacji czy
beneficjenci zrealizowali projekt zgodnie z przyjetymi zatozeniami. Bardzo rzadko zwracano uwage
na potrzebe promocji samych programoéw.

e DPrzedstawiciele podmiotéw wnioskujacych o granty najczesciej réwniez pozytywnie postrzegali
programy dotacyjne oraz dobrze oceniali wspétprace z podmiotami zagranicznymi, zwlaszcza z
kontaktami pozyskanymi podczas spotkan 1 wizyt studyjnych. Jednak wskazywali rowniez na szereg
barier, obejmujacych m.in. trudnosci natury finansowej, biurokratycznej i organizacyjne;.
Wymieniano problemy z egzekwowaniem dziatat promocyjnych od podmiotu zagranicznego, zbyt
restrykcyjne wymogi zwiazane z pozyskaniem partnera, brak dokumentaciji w jezyku angielskim, czy
nieorganizowanie szkoleri dot. promociji.

e Respondenci niech¢tnie podejmowali si¢ zadania zdefiniowania zjawiska kultury. Wskazywali na
rézne cechy specyficzne kultury polskiej, jak. m.in.: duchowo$¢ chrzescijafiska, czy wrazliwo$é na
wolnosé.

e Wicle wydarzen promujacych polska kulture organizowano w sposéb kompleksowy, taczac liczne
dziatania, wydarzenia czy obszary sztuki. Promocja polskich dziet i twércéw byla wazna takze dla
celéw gospodarczych i politycznych oraz zwigzana z budowaniem wizerunku Polski w §wiecie.

e Na temat systematycznego budowania Marki Polska w obszarze kultury wigkszo§¢ badanych nie
miata wyrobionego zdania lub watpita w potrzebe i sensowno$¢ takiego rodzaju dziatan.
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