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Wprowadzenie

Wykorzystywanie kultury jako ważnego zasobu „miękkiej siły” Polski 
w realizacji strategicznych celów i zadań polityki zagranicznej państwa 
polskiego należy współcześnie do podstawowych zadań polskiej dyploma-
cji kulturalnej i państwowych instytucji powołanych do promocji Polski 
przez kulturę w świecie. Obecnie za kształtowanie pozytywnego wizerun-
ku kraju przez kulturę odpowiedzialnych jest szereg państwowych insty-
tucji, z wiodącą rolą Ministerstwa Spraw Zagranicznych i podległą mu 
siecią 25 Instytutów Polskich w świecie. Instytucją o bardzo silnej pozycji 
w tym zakresie jest powołany w 2000 r. Instytut Adama Mickiewicza, któ-
ry podlega Ministerstwu Kultury i Dziedzictwa Narodowego, i którego 
zadaniem jest promocja polskiej kultury za granicą w zgodzie z celami za-
granicznej polityki kulturalnej Rzeczpospolitej Polskiej i zadaniami włas-
nymi MKDiN. Instytut inicjuje, koordynuje, produkuje i współrealizuje 
projekty kulturalne w Europie, Azji, USA i Ameryce Południowej, a także 
promuje polską kulturę na międzynarodowych festiwalach, przeglądach 
i targach. Kompetencje w dziedzinie promocji Polski w świecie przez kul-
turę mają także branżowe państwowe instytucje: Instytut Książki, Polski 
Instytut Sztuki Filmowej, Narodowy Instytut Audiowizualny, Instytut 
Fryderyka Chopina, Instytut Teatralny, Międzynarodowe Centrum Kul-
tury w Krakowie, a także Polska Izba Turystyki. 

Od 2004 r. formalnie za rozwój strategii promocji Polski za granicą 
odpowiadała na poziomie rządowym Rada Promocji Polski, międzymi-
nisterialna struktura doradcza Rady Ministrów RP, złożona z przedsta-
wicieli ministerstw, których obszar działań ma związek z promocją Pol-
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ski w świecie. Radzie przewodniczył Minister Spraw Zagranicznych RP. 
31 marca 2016 r. Rada Promocji Polski została rozwiązana zarządzeniem 
nr 43 Prezesa Rady Ministrów, a w jej miejsce został powołany nowy Mię-
dzyresortowy Zespół do spraw Promocji Polski za Granicą jako pomocni-
czy organ Rady Ministrów1. Zgodnie z zarządzeniem Zespołowi przewod-
niczy sekretarz stanu w Kancelarii Prezesa Rady Ministrów wyznaczony 
przez Prezesa Rady Ministrów, a w jego skład wchodzą przedstawiciele 
20 organów ministerialnych, przedstawiciel Kancelarii Prezydenta RP 
i niezależni eksperci. 

Zarysowany powyżej instytucjonalny kształt promocji Polski przez 
kulturę w świecie oznacza, że po 1989 r. nie powstała jedna parasolowa 
instytucja wykonawcza, mająca ustawowy mandat do koordynowania 
działań państwa w tym zakresie. Wymienione wyżej instytucje państwo-
we i urzędy przez podległe im jednostki, jak np. Instytuty Polskie czy 
Instytut Adama Mickiewicza, mając zbliżone lub wręcz nakładające się na 
siebie kompetencje, realizują własne działania i programy. Konstrukcja 
ta przez lata nie sprzyjała formułowaniu, a następnie wdrażaniu wspól-
nej strategii wykorzystania kultury jako ważnego zasobu miękkiej siły 
Polski, a wręcz utrudniała stworzenie spójnego przekazu o Polsce, na co 
jednoznacznie w swoim raporcie pokontrolnym wskazała Najwyższa Izba 
Kontroli w 2011 r.2 W latach 2008–2015 parasolową koncepcją, która mia-
ła równoważyć brak wspólnej strategii i jednej instytucji koordynującej 
działania na rzecz budowania pozytywnego wizerunku Polski za granicą, 
była koncepcja brandingu narodowego i koncepcja promowania marki Pol-
ska w świecie. 

Dlaczego branding narodowy? Polska dyplomacja po 1989 r. poszuki-
wała i wciąż poszukuje środków i narzędzi, które stanowiłyby skuteczne 
wsparcie dla realizacji strategicznych celów polskiej polityki zagranicznej 
przez oddelegowane do tego służby i instytucje. Dużą rolę w tym zakresie 
odgrywa dyplomacja publiczna i dyplomacja kulturalna, a także instytu-

1  BIP Rady Ministrów i Kancelarii Prezesa Rady Ministrów, Zarządzenie nr 43 Pre-
zesa rady Ministrów z dnia 31 marca 2016 w sprawie Międzyresortowego Zespołu do 
spraw Promocji Polski za Granicą, http://bip.kprm.gov.pl/kpr/bip-rady-ministrow/organy
-pomocnicze/organy-pomocnicze-rady/3609,Miedzyresortowy-Zespol-dospraw-Promocji-
Polski.html (dostęp 20.08.2016).

2  Najwyższa Izba Kontroli, Informacja o wynikach kontroli promocji kultury polskiej na 
świecie, Warszawa, maj 2011, dokument pdf. Odniesienie się do trwającej od lat dyskusji na 
temat docelowego modelu promocji Polski przez kulturę wykracza poza ramy niniejszego 
tekstu. Warto jednak wskazać na korzyści wynikające z dywersyfi kacji przekazu promocyj-
nego, przede wszystkim na zasadność różnicowania treści, z którymi Polska chce docierać 
do różnych grup odbiorców, zainteresowanych odmiennymi aspektami kultury polskiej 
i dziedzictwa. 



149

D. Jurkiewicz-Eckert, Projekt Azja i strategia brandingu Polski…

cje powołane do działań na rzecz budowania i umacniania pozytywnego 
obrazu Polski w świecie. By osiągnąć ten cel, Polska musi używać przeka-
zu, który czytelnie rozkłada akcenty, jest spójny i opiera się na ważnych, 
zrozumiałych, a także atrakcyjnych dla zagranicy treściach. Dobór tych 
treści i sposób ich promowania w świecie nie zależy wyłącznie od proce-
sów zachodzących w polskim społeczeństwie i w polskiej kulturze, ale jest 
zależny od czynnika politycznego. W latach 2008–2015 główną osią narra-
cji o Polsce promowaną przez koalicję Platformy Obywatelskiej i Polskie-
go Stronnictwa Ludowego w polityce zagranicznej była afi rmacja sukcesu 
modernizacji Polski po 1989 r. i pozytywnego potencjału współczesności. 
W tej koncepcji współczesna Polska to atrakcyjne, nowoczesne państwo, 
które wyszło z systemu komunistycznego, zbudowało demokratyczne 
struktury i gospodarkę rynkową, a jako członek NATO, UE i innych or-
ganizacji jest wiarygodnym uczestnikiem stosunków międzynarodowych. 
W tym wizerunkowym przekazie współczesna Polska nie ma już wiele, 
a nawet nic wspólnego z dawnym krajem zza żelaznej kurtyny, a Polacy 
choć świadomi i dumni ze swojej wyjątkowej historii, to przede wszyst-
kim kreatywni, dynamiczni i otwarci na świat Europejczycy3. 

Retoryka sukcesu przełożyła się także na zmianę języka, a narzędzia 
i działania polskiej dyplomacji kulturalnej i instytucji promujących Polskę 
w świecie zdefi niowane zostały zgodnie ze światowymi trendami w zakresie 
budowania pozytywnego wizerunku i pozycji międzynarodowej państwa 
przy użyciu zasobów „miękkiej siły”. W latach 2008–2015 głównym tren-
dem zaadaptowanym przez polskie instytucje rządowe jest tworzenie strate-
gii promujących Polskę w świecie na podstawie koncepcji brandingu narodo-
wego (nation branding) i marki narodowej4. Ta niezwykle nośna i chwytliwa, 
a zarazem kontrowersyjna koncepcja, promowana i komercjalizowana od 
połowy lat 90. przez dwóch brytyjskich doradców ds. wizerunku Wally’ego 
Olinsa5 i Simona Anholta6, przekonuje o konieczności budowania przewagi 
konkurencyjnej państwa na arenie międzynarodowej przez budowanie jego 

3  Por. wystąpienie ministra spraw zagranicznych RP Radosława Sikorskiego na temat 
polityki zagranicznej RP w 2008 r., https://www.msz.gov.pl/resource/8fc5ad37-d4b5-4938-
bdd7-359993e000dc:JCR (dostęp 20.08.2016).

4  W bardzo już obecnie bogatej literaturze przedmiotu nie powstała uniwersalna, obo-
wiązująca defi nicja brandingu narodowego. Szczegółowy przegląd stanowisk badawczych 
i typologia w: N. Kaneva, Nation Branding: Towards an Agenda for Critical Research, “Inter-
national Journal of Communication”, Vol. 5/2011, s. 117–141.

5  Wally Olins stworzył strategie brandingowe m.in. dla Hiszpanii, Portugalii, Polski 
i Litwy.

6  Simon Anholt doradzał rządom m.in. Jamajki, Chile, Tanzanii, Południowej Korei, 
Łotwy, Rumunii, Chorwacji, Słowenii, Nowej Zelandii.
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pozytywnej identyfi kacji jako silnej i rozpoznawalnej marki opartej na inte-
gralnym komunikacie, charakterystycznym logo i sloganie promocyjnym. 
Koncepcja brandingu narodowego stała się w pierwszym dziesięcioleciu 
XXI w. nie tylko przedmiotem badań i analiz naukowych, lecz także zaczę-
ła być wdrażana w ramach mniej lub bardziej systemowych działań szeregu 
państw w Europie i poza nią, do których zaangażowani zostali specjaliści 
od reklamy, marketingu i PR. W krótkim czasie rządy wielu krajów zaczęły 
szybko podzielać przekonanie Petera Van Hamma, że „kraj bez marki ma 
poważne trudności, by przyciągać ekonomiczną i polityczną uwagę. Wi-
zerunek i reputacja stają się podstawowymi elementami strategii kapitału 
państwa”7, co dawało asumpt do wdrażania kampanii brandingowych. Pomi-
mo że z czasem idea brandingu narodowego została poddana krytycznej oce-
nie (także przez samego Anholta8) koncepcja wzmacniania pozycji między-
narodowej państwa opartej na koncepcji marki narodowej wpisana jest dziś 
na trwałe w ofi cjalne strategie promocji narodowej wielu krajów w świecie 
i jest realizowana pod typowymi dla nation brandingu hasłami, jak np. Marca 
España, Brand Estonia, Brand India, Brand Bostwana czy właśnie marka 
Polska – Polska Brand. 

 W Polsce branding narodowy i prace nad stworzeniem spójnej strate-
gii budowania silnej pozycji marki Polska w świecie zostały zainicjowa-
ne w 1998 r., początkowo przede wszystkim w obszarze promocji gospo-
darczej. Ministerstwo Spraw Zagranicznych, Krajowa Izba Gospodarcza 
i Polska Organizacja Turystyczna i inne instytucje odpowiedzialne za pro-
mocję Polski w świecie realizowały projekty brandingowe, których celem 
było zbudowanie wiarygodnego przekazu promocyjnego wzmocnionego 
rozpoznawalnym logo i sloganem promocyjnym. Jednym z najważniej-
szych i mającym wciąż duży wpływ na kształt promocji Polski w świecie 
programem brandingowym jest opracowana przez Wally’ego Olinsa i jego 
zespół w latach 2003–2004 całościowa strategia „Marka dla Polski” jako 
drugi etap Programu Marketingu Narodowego Polski9. Celem projektu 
było określenie wiodącej idei promującej Polskę w świecie, która miała 
stać się podstawą długoterminowej strategii budowania nowego, spójne-
go obrazu Polski w świecie. Choć zaproponowana przez Olinsa koncepcja 
„twórczego napięcia” wówczas nie została szerzej podjęta i program nie 

7  P. Van Ham, The Rise of the Brand State, “Foreign Affairs”, nr 5/2001, https://www.
foreignaffairs.com/articles/2001-09-01/rise-brand-state (dostęp 20.08.2016).

8  S. Anholt, Beyond Nation Brand. The role of Image and Identity in International Re-
lations, “Exchange: The Journal of Public Diplomacy”, nr 1/2011, http://surface.syr.edu/
exchange/vol2/iss1/1 (dostęp 20.08.2016).

9  Szczegółowo o tym programie i projekcie „Marka dla Polski”: M. Hereźniak, Marka 
narodowa. Jak skutecznie budować wizerunek i reputację kraju?, Warszawa 2011, s. 205–217. 
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był kontynuowany, to ogólna wizja marki Polska wypracowana przez ze-
spół Olinsa wróciła kilka lat później jako punkt odniesienia dla konkret-
nych projektów promocyjnych. 

Przełomowy z punktu widzenia rozwoju koncepcji brandingu narodo-
wego w Polsce i jego wpływu na polską dyplomację kulturalną i instytucje 
promujące polską kulturę w świecie był rok 2008, gdyż zadanie wzmacnia-
nia wizerunku Polski w świecie i promowanie Polski jako atrakcyjnej mar-
ki zostało przedstawione przez ministra spraw zagranicznych Radosława 
Sikorskiego w jego dorocznym wystąpieniu w Sejmie jako trzeci spośród 
pięciu priorytetów polskiej polityki zagranicznej: „Polska jako atrakcyjna 
marka: kraj sukcesu, kochający wolność i umiejący się nią dzielić”10. Poję-
cie marki narodowej w odniesieniu do kultury weszło w latach 2008–2015 
na stałe do narracji polskiej dyplomacji kulturalnej i instytucji promują-
cych polską kulturę w świecie. 

Idea wypracowana przez Olinsa, a także część zaproponowanych przez 
niego rozwiązań stały się podstawą dla przyjętej przez Radę Promocji Pol-
ski rządowej strategii określającej kierunki działań instytucji odpowiedzial-
nych za promocję Polski za granicą i budowanie jej pozytywnego wizerunku. 
Rządowa strategia w tym zakresie została ogłoszona w 2010 r. pt. „Kierunki 
Promocji Polski do 2015 roku”. Ponownie i wprost do koncepcji marki na-
rodowej jako wiodącej strategii promocyjnej Polski za granicą odniosła się 
Rada Promocji Polski w 2013 r. w przyjętych „Zasadach Komunikowania 
Marki Polska”, które stały się obowiązującym zbiorem wytycznych zaleca-
nych i wymaganych np. przez MSZ w projektach realizowanych w ramach 
zadań dyplomacji publicznej i dyplomacji kulturalnej11. W założeniu mar-
ka Polska – brand Polska ma kojarzyć się pozytywnie z wyjątkowością, ja-
kością, innowacyjnością i energią. Kluczowe założenia komunikatu marki 
Polska w świecie to promowanie pozytywnej, dynamicznej polskiej teraź-
niejszości. W tym ujęciu sięganie do przeszłości powinno także odbywać się 
z perspektywy teraźniejszości i współczesnych postaw i osiągnięć Polaków, 
nie zaś w ujęciu martyrologicznym12. 

10  Informacja Ministra Spraw Zagranicznych nt. polityki zagranicznej RP w 2008 roku, op.cit., 
s. 17, https://www.msz.gov.pl/resource/8fc5ad37-d4b5-4938-bdd7-359993e000dc:JCR (do-
stęp 20.08.2016).

11  Patrz: Załącznik do Uchwały Nr 21. Rady Promocji Polski z dnia 25 października 
2013 roku w sprawie przyjęcia „Zasad komunikacji marki POLSKA”, https://www.msz.
gov.pl/resource/f188d84a-2c10-4ebb-8055-d88eb669c70a:JCR (dostęp 20.08.2016).

12  O wpływie koncepcji Olinsa na działania i kampanie brandingowe polskiej dyplo-
macji publicznej i kulturalnej pisałam szerzej w: D. Jurkiewicz-Eckert, The Polska Brand 
as a Challenge for Polish Cultural Diplomacy. Old Determinants, New Strategies, „Yearbook of 
Polish European Studies”, Vol. 14/2014, s. 259–292.
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Instytucją, która od 2008 r. ofi cjalnie zaczęła defi niować swoją misję 
i cele w kategoriach brandingu narodowego, jest Instytut Adama Mickie-
wicza (IAM)13. Znalazło to swoje odzwierciedlenie w dwóch średnioter-
minowych strategiach rozwoju Instytutu: na lata 2010–2016 oraz 2014–
201714. Swoją misję IAM określił w nich jako uwiarygodnienie Polski jako 
niezastąpionego ogniwa międzynarodowego obiegu idei, wartości i dóbr 
kultury. Zdefi niowane w dokumentach cele IAM mają wprost wymiar 
brandingu narodowego. Pierwszy to wzrost wartości marki Polska w obsza-
rze kultury. Drugi to zapewnienie ciągłej i skutecznej komunikacji marki 
narodowej w wymiarze kulturowym. Trzeci to utrzymanie pozycji Polski 
jako pożądanego dostawcy treści wysokiej jakości dla międzynarodowego 
obiegu kultury15. O roli i miejscu IAM w instytucjonalizacji działań na 
rzecz budowania marki Polska w świecie przez kulturę mówił, odwołu-
jąc się do brandingu narodowego, jego dyrektor Paweł Potoroczyn: „W ce-
lach strategicznych związaliśmy się z marką Polska relatywnie wcześniej, 
właśnie w 2008 roku. Z kilku powodów. Przede wszystkim wydaje się, że 
w pentagramie Simona Anholta, klasyka rozważań nad nation branding, 
marka składa się z pięciu wymiarów – z gospodarki, ludzi, turystyki, na-
tury i kultury. My w pewnym sensie staliśmy się kustoszem wymiaru kul-
turalnego marki Polska. Jest ontologicznie ważne, żeby być związanym 
z szerszym pojęciem niż tylko promocja kultury”16. Instytut od 2008 r. 
rozwijał strategię budowania kulturowego wymiaru marki Polska przede 
wszystkim przez promocję współczesnej kultury wysokiej i niekomercyj-
nej. IAM konsekwentnie dążył do znaczącej i zauważalnej zmiany w roz-
kładzie akcentów w promocji polskiej kultury za granicą. Zmiana ta pole-
gała na radykalnym przesunięciu wektora promocji z narracji historycznej 
i dziedzictwa kultury na promowanie osiągnieć i potencjału współczes-
nej polskiej kultury, a także upowszechnianie dorobku XX-wiecznych
polskich twórców i ich wprowadzenie do międzynarodowego obiegu kul-
turalnego. Przykładami projektów brandingowych IAM były realizowane 

13  Nie bez znaczenia jest tu fakt, że w 2008 r. dyrektorem IAM został Paweł Poto-
roczyn, wcześniej dyrektor Instytutu Polskiego w Nowym Jorku (2000–2005), a w latach 
2005–2008 dyrektor Instytutu Polskiego w Londynie. Wraz z jego nadejściem zmienił się 
język komunikacji IAM. We wszystkich ofi cjalnych materiałach IAM i medialnych wy-
stąpieniach cele i sposób działania Instytutu są konsekwentnie opisywane w kategoriach 
brandingu narodowego i budowania marki Polska. 

14  Patrz: Instytut Adama Mickiewicza, Strategia Instytutu Adama Mickiewicza 2010–
2016, styczeń 2010, oraz Instytut Adama Mickiewicza, Strategie dziedzin i megaprojektów 
w latach 2014–2017, lipiec 2014.

15  Instytut Adama Mickiewicza, Strategie dziedzin i megaprojektów…, op.cit., s. 3.
16  Senat RP, Posiedzenie Komisji Kultury i Środków Przekazu (54.) w dniu 10 grudnia 

2013 r., zapis stenografi czny, dokument pdf, s. 10–11. 
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po 2008 r. fl agowe projekty IAM, czyli sezony kultury polskiej w Izraelu 
i Wielkiej Brytanii, Zagraniczny Program Kulturalny Polskiej Prezyden-
cji w Radzie w 2011 r. czy program kulturalny obchodów 600-lecia nawią-
zania stosunków polsko-tureckich, a także aktywność IAM w promocji 
polskiego designu17. 

Projekt Azja: konteksty instytucjonalne i strategia 
brandingu Polski przez kulturę w Azji Wschodniej 

i Południowej w latach 2008–2015

Weryfi kacją brandingowych strategii oraz doświadczeń IAM i instytu-
cji z nim współpracujących okazał się Projekt Azja, hybrydowy projekt, 
który Instytut pod marką Culture.pl realizuje od 2010 r. w Azji Wschod-
niej i Południowej18. Jego celem jest wsparcie procesu budowania obecno-
ści Polski w tym regionie przez kulturę ze szczególnym uwzględnieniem 
krajów, które zostały zidentyfi kowane jako strategiczne dla interesów 
państwa polskiego, czyli w Chinach, Hongkongu, Korei Południowej, 
Japonii i Indiach. Projekt Azja jest realizowany we współpracy z Insty-
tutami Polskimi, polskimi placówkami dyplomatycznymi i branżowymi 
instytucjami kultury, Narodowym Instytutem Fryderyka Chopina, Insty-
tutem Książki czy Polskim Instytutem Sztuki Filmowej. 

W Azji obecnie funkcjonują trzy Instytuty Polskie. W 2011 r. został po-
wołany Instytut Polski w Tokio, a w czerwcu 2012 r. powstał Instytut Pol-
ski w New Delhi. Oba zostały otwarte przy placówkach dyplomatycznych 
RP. Od 2014 r. w Chinach rolę Instytutu Polskiego pełni Wydział Kultury 
Ambasady RP w Pekinie, który aktywnie promował polską kulturę w Chi-
nach od 1950 r. Zadaniem Instytutów jest nie tylko podtrzymywanie za-
interesowania Polską, polską kulturą i językiem wśród dotychczasowych 
odbiorców, lecz także identyfi kowanie nowych możliwości współpracy, 
pozyskiwanie nowej publiczności i większe niż dotąd promowanie współ-
czesnego dorobku kulturalnego, co oznaczało w praktyce konieczność 
współpracy z IAM w realizacji projektu Azja. 

Jest to projekt, który – z uwagi na duże zróżnicowanie warunków rea-
lizacji poszczególnych jego elementów – nie ma jednego formatu progra-
mowego wspólnego dla Chin, Hongkongu, Korei Południowej, Japonii 
i Indii i jest dostosowany do lokalnych uwarunkowań i możliwości dzia-

17  Szczegółowo o roli i wpływie IAM na zmianę strategii promowania polskiej kultury 
za granicą po 2008 r. i miejscu narracji historycznej w działaniach dyplomacji kulturalnej: 
D. Jurkiewicz-Eckert, op.cit.

18  Wszystkie wydarzenia związane z Projektem Azja na: http://www.asia.culture.pl.
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łania. Nowa strategia zakłada większą niż dotąd promocję tych dziedzin 
współczesnej kultury polskiej, które mają szansę realnie zainteresować 
zarówno azjatyckich decydentów, kuratorów i organizatorów życia kultu-
ralnego, jak i azjatycką publiczność. Zwłaszcza, że część tej publiczności 
(stosunkowo niewielką w skali, ale opiniotwórczą) stanowią odbiorcy ot-
warci na współczesną kulturę zachodnią i znający współczesne światowe 
trendy. To oni stają się powoli głównymi adresatami polskich projektów 
w dziedzinie fi lmu, jazzu, teatru współczesnego, muzyki kompozytorów 
XX w. i współczesnej, a także designu i sztuk wizualnych. 

W Chinach, które gwałtownie otwierają się na świat, gdzie sektor kul-
tury i infrastruktura kulturalna dynamicznie się rozwijają, Projekt Azja 
skierowany jest głównie do elit, decydentów, rosnącej, wykształconej kla-
sy średniej i kręgów opiniotwórczych w wielkich metropoliach: Pekinie, 
Shanghaju, Kantonie, a także Tiencinie (Tijanjin), Shenzen, Harbinie, 
Wuhanie19. W Hongkongu, z uwagi na jego dobrze rozwiniętą infrastruk-
turą kulturalną i niekwestionowaną pozycję na mapie międzynarodo-
wych festiwali, Projekt Azja promuje te dziedziny polskiej współczesnej 
kultury i sztuki (przede wszystkim teatr, fi lm i design), które po sukce-
sach w innych częściach świata także tam mają szansę zostać dostrzeżone 
przez dyrektorów i menadżerów instytucji kulturalnych z krajów azjaty-
ckich, selekcjonerów festiwali i dość specyfi czną publiczność, otwartą na 
zagraniczne propozycje kulturalne20. W Japonii dużym wyzwaniem dla 
Projektu Azja są bardzo wymagający, często konserwatywni odbiorcy 
i skomplikowany, nasycony rynek kulturalny, który ma strukturę trudno 
dostępnych dla zagranicznych twórców nisz. Stąd Projekt Azja, promu-
jący przede wszystkim współczesną kulturę niekomercyjną, adresowany 
jest do niszowej japońskiej publiczności, menadżerów instytucji kultu-
ralnych, promotorów i selekcjonerów festiwali, kuratorów, dziennikarzy 
i krytyków21. Bardzo obiecującym partnerem jest Korea Południowa, gdyż 
w ostatnich latach wykształciła się tam duża, aktywna grupa odbiorców 
sztuki i kultury współczesnej, a organizowane w Korei międzynarodowe 

19  O chińskim rynku kultury w kontekście polskich działań promocyjnych więcej w: 
A. Walulik, Chiński rynek kultury, w: Urzędnicy, biznesmeni, artyści. Analiza sektora kultury 
w krajach Azji Wschodniej i w Indiach, red. M. Jacoby, Warszawa 2016, s. 11–41. 

20  Więcej o specyfi ce funkcjonowania rynku kultury w Hongkongu: M. Jacoby, Pejzaż 
kulturalny Hongkongu, Singapuru, Makau i Tajwanu, w: Urzędnicy, biznesmeni, artyści. Ana-
liza sektora kultury w krajach Azji Wschodniej i w Indiach, red. M. Jacoby, Warszawa 2016, 
s. 99–118. 

21  O japońskiej publiczności i specyfi ce życia kulturalnego w Japonii: A. Opieka, Ja-
poński rynek kultury, w: Urzędnicy, biznesmeni, artyści. Analiza sektora kultury w krajach Azji 
Wschodniej i w Indiach, red. M. Jacoby, Warszawa 2016, s. 64–98. 
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festiwale osiągnęły status najważniejszych cyklicznych wydarzeń w regio-
nie22. W Indiach grupami docelowymi Projektu Azja są także wielkomiej-
skie elity, trendsetterzy, organizatorzy życia kulturalnego i środowiska 
artystyczne – przede wszystkim w New Delhi i Mumbaju, jak i zaintere-
sowane współpracą NGO’s23.

W ogólnym planie strategia Projektu Azja zakładała, iż wobec niewiel-
kiej rozpoznawalności marki Polska w Azji kultura polska musi swoją 
pozycję budować tam długofalowo i być oparta na różnych typach projek-
tów. Pierwszy typ to prestiżowe przedsięwzięcia typu „eventowego”, czyli 
ofi cjalne oprawy kulturalne, które towarzyszą ważnym politycznym i eko-
nomicznym wydarzeniom z udziałem Polski. Drugi typ to duże prezen-
tacje polskiej kultury i sztuki w prestiżowych instytucjach i lokalizacjach 
z udziałem artystów o międzynarodowej renomie. Trzeci typ to obecność 
polskiej kultury na najważniejszych azjatyckich festiwalach, czyli mocne, 
blokowe wejście (typu sezon, sekcja narodowa czy tzw. focus) polskich 
dzieł do programów znanych festiwali fi lmowych, teatralnych, muzycz-
nych i jazzowych, targów sztuki i designu oraz innych prestiżowych, cy-
klicznych wydarzeń kulturalnych. Czwarty typ to działania o mniejszej 
skali, warsztaty, kursy mistrzowskie, projekty niszowe, skierowane do 
bardzo wyspecjalizowanej i wymagającej publiczności, wizyty studyjne, 
rezydencje albo projekty współpracy z lokalnymi NGO’s i pozamainstre-
amowymi grupami artystycznymi24.

Projekt Azja dąży przede wszystkim do zbudowania mocnej pozycji 
polskiej kultury współczesnej, by w długiej perspektywie stała się ona sta-
łym i pożądanym elementem programów festiwali i prestiżowych wyda-
rzeń kulturalnych w Azji, by polscy twórcy pojawiali się w programach 
sezonów artystycznych najważniejszych instytucji w regionie. Osiągnię-
cie tego celu musi opierać się na solidnych relacjach z decydentami in-
stytucjonalnymi, organizatorami życia kulturalnego i kuratorami, wśród 
których należy wzbudzać i podtrzymywać realne zainteresowanie daną 

22  Więcej o współczesnych trendach kultury i organizacji życia kulturalnego w Korei: 
E. Paszkowicz, Korea na fali. Analiza polityki kulturalnej i współczesnego rynku kultury Korei, 
w: Urzędnicy, biznesmeni, artyści. Analiza sektora kultury w krajach Azji Wschodniej i w In-
diach, red. M. Jacoby, Warszawa 2016, s. 42–63.

23  O specyfi ce polityki kulturalnej Indii i organizacji życia kulturalnego, K. Temple-
wicz, Złapać spojrzenie giganta. Perspektywy wymiany kulturalnej, w: Urzędnicy, biznesmeni, 
artyści. Analiza sektora kultury w krajach Azji Wschodniej i w Indiach, red. M. Jacoby, War-
szawa 2016, s. 119–145.

24  Więcej o typologii projektów w Azji, Marcin Jacoby o polityce kulturalnej w Azji, re-
lacja video z 22. Spotkania CSPA z dr Marcinem Jacobym, CSPA 29.12.2012, www.polska
–azja.pl. 
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dziedziną sztuki, zjawiskiem czy polskim artystą. Miarą skuteczności, 
poza liczbą zrealizowanych projektów, liczbą odbiorców, pozytywnych re-
cenzji, odsłon stron internetowych i wyszukiwań haseł związanych z pol-
ską kulturą w danym kraju w internecie, powinna zatem być liczba zapy-
tań o projekty polskie kierowana przez programerów azjatyckich festiwali 
na międzynarodowych targach, a także ich rosnąca obecność na polskich 
festiwalach. Ważną przesłanką powinien być zatem wzrost liczby wizyt 
studyjnych w Polsce, których pożądanym rezultatem powinien być wzrost 
liczby zaproszeń dla polskich zespołów i artystów25. Jednocześnie Projekt 
Azja poszukuje przede wszystkim takich partnerów i instytucji w Azji, 
którzy gotowi są angażować się merytorycznie i fi nansowo we wspólne 
projekty, gdyż – jak to wynika z doświadczeń IAM i Instytutów Polskich 
– taka relacja między partnerami daje większe szanse na profesjonalną re-
alizację projektów, ich dobry odbiór wśród azjatyckiej publiczności i kon-
tynuację współpracy w przyszłości. Bardzo ważne jest także wydawanie 
i odpowiednie promowanie przez azjatyckich wydawców współczesnych 
publikacji poświęconych kulturze polskiej, a zwłaszcza tym jej obszarom, 
którymi instytucje promujące polską kulturę chcą zainteresować azjaty-
ckiego odbiorcę. 

Budowanie obecności polskiej kultury współczesnej w krajach Azji 
Wschodniej i Południowej okazało się dużym wyzwaniem dla IAM 
z kilku powodów. Po pierwsze, ze względu na zróżnicowane uwarunko-
wania współpracy instytucjonalnej i biznesowej z azjatyckimi partnera-
mi. Po drugie, ze względu na odmienne profi le publiczności i poziom 
otwartości na zagraniczną ofertę kulturalną spoza ich własnego kręgu 
kulturowego. Po trzecie, z powodu nasycenia oferty kulturalnej konku-
rencyjnymi i wysokobudżetowymi projektami z Europy, realizowanymi 
przez British Council, Instytut Goethego, Instytut Francuski i Instytut 
Cervantesa. 

Szybko okazało się, że marka Polska ma bardzo słabą rozpoznawalność 
w Azji, a jednym z większych wyzwań okazała się świadomość geopoli-
tyczna mieszkańców Azji i ich nikłe kojarzenie Polski na mapie świata. 
W przypadku projektów skierowanych do szerszej publiczności ozna-
czało to konieczność zrewidowania pierwotnych założeń i scenariuszy. 
Okazało się bowiem, że wprowadzanie w świat polskiej historii i kultury 
musi zacząć się od wskazania, że Polska – kraj przeciętnemu azjatyckie-
mu odbiorcy w ogóle nieznany, a jeśli znany, to tylko przez skojarzenie 
z Fryderykiem Chopinem (rzadziej z Mikołajem Kopernikiem czy Marią 
Skłodowską-Curie) – leży w Europie między Niemcami i Rosją. 

25  Instytut Adama Mickiewicza, Strategie dziedzin i megaprojektów…, op.cit., s. 168.
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Drugim wyzwaniem dla IAM jest dostosowanie głównej linii meryto-
rycznej Instytutu do realiów azjatyckich. W przypadku budowania marki 
Polska w krajach Azji Wschodniej i Południowej cel IAM, czyli pokazanie 
Polski jako czegoś nowego, a polskiej kultury jako czegoś świeżego i nie-
pokornego w kulturze europejskiej – jak defi niuje go menadżer Projektu 
Azja, Marcin Jacoby – wpisuje się w główną linię strategii Instytutu26. 
Osiągnięcie tego celu w Azji nie jest jednak możliwe przez prostą transpo-
zycję dotychczasowych doświadczeń IAM, gdyż Instytut musi operować 
w odmiennych warunkach niż te, w których dotąd prezentował on zwartą 
narrację o współczesnej Polsce. 

Wdrażana przez IAM w innych projektach koncepcja budowania marki 
Polska przez polską kulturę współczesną, która często posługuje się spe-
cyfi cznymi, niełatwymi w odbiorze kodami i środkami wyrazu, wymagała 
w przypadku projektu Azja uzupełnienia konwencjonalnymi projektami 
i sięgnięcia po klasyczne zasoby polskiej kultury. Przykładem takiej „ko-
rekty kursu” jest muzyka klasyczna. IAM, skoncentrowany na promowaniu 
polskiego dorobku muzycznego XX w. i celowo odchodzący od chopinow-
skiej narracji, w Projekcie Azja wrócił do niej na nowo. Zderzenie dwóch 
zasadniczo różnych perspektyw najpełniej pokazują dwie wypowiedzi zwią-
zane z projektami realizowanymi w Chinach. „U nas Chopin jest większy 
od Polski – przyznał ze śmiechem wykładowca lokalnego konserwatorium 
muzycznego”27 – czytamy w relacji jednego z polskich tygodników oma-
wiających pekińską wystawę „Skarby z kraju Chopina” i polski program 
kulturalny w Chinach w 2015 r. „IAM chce stworzyć narrację, że nie na 
Chopinie się wszystko zaczyna i nie na Chopinie się kończy. Chopin – su-
per, ale Polska oprócz Chopina ma sporo do zaoferowania” – tak o strategii 
Projektu Azja trzy lata wcześniej mówił jego koordynator Marcin Jacoby28. 
Utożsamienie kultury polskiej z Chopinem – kontekst, od którego IAM 
systemowo od lat odchodzi w Azji, a w Chinach szczególnie – jest w rze-
czywistości jednym z niewielu, a często jedynym rzeczywistym punktem 
odniesienia. W związku z siłą i potencjałem tej identyfi kacji IAM-owska 
strategia przekierowania chopinocentrycznego wektora ku współczesności 
i dorobkowi innych polskich kompozytorów w Azji musiała zostać skory-
gowana, a chopinowskie akcenty widocznie zaznaczone. 

26  Jest nas pięcioro na trzy miliardy, wywiad z Marcinem Jacoby, 3.02.2015, http://asia.
culture.pl/pl/artykul/jest-nas-piecioro-na-trzy-miliardy-wywiad (dostęp 20.08.2016).

27  M. Herma, Od Chopina i Matejki po Steczkowską i Lupę – czy polska kultura podbije 
Chiny?, „Polityka” wydanie internetowe, 19.05.2015 http://www.polityka.pl/tygodnikpoli-
tyka/kultura/1619277,1,od-chopina-i-matejki-po-steczkowska-i-lupe--czy-polska-kultura-
podbije-chiny.read (dostęp 20.08.2016).

28  Marcin Jacoby o polityce kulturalnej w Azji, op.cit. 



158

Studia Europejskie, 3/2016

Projekt Azja i nowy wymiar obecności polskiej kultury 
w Azji

Projekt Azja jako program budowania obecności polskiej kultury 
w Azji został podzielony na etapy, wyznaczone nie tylko dynamiką roz-
woju kontaktów instytucjonalnych i artystycznych, lecz także kalenda-
rzem ważnych dla Polski międzynarodowych wydarzeń. Pierwszy etap 
to dwa promocyjne „eventowe” projekty w latach 2010–2011, w Chinach 
i Japonii, a także duża blokowa prezentacja polskiej kultury współczesnej 
w Korei Południowej w 2012 r. Drugi etap to realizacja od 2013 r. szeregu 
mniejszych i większych projektów już w całym regionie, aktywny udział 
w festiwalach i targach, a także pierwsze projekty we współpracy z Insty-
tutem Polskim w New Delhi, a w 2014 r. również wydarzenia związane 
z obchodami 65. rocznicy nawiązania przez Polskę stosunków dyploma-
tycznych z Chińską Republiką Ludową. Rok 2015 to była przede wszyst-
kim największa z dotychczasowych prezentacji polskiej kultury w Azji 
w formacie sezonu kulturalnego, czyli duży interdyscyplinarny program 
kulturalny w Chinach. Lata 2016–2017 to kapitalizacja wypracowanych 
relacji (np. sezon współczesnego teatru polskiego w Chinach i tournée or-
kiestry Sinfonia Varsovia w Chinach i Korei w 2016 r.) i rozwój projektu 
Azja w Indiach oraz innych państwach regionu. Perspektywa ewaluacyjna 
projektu to obecnie rok 2018. 

Początki Projektu Azja to lata 2010–2011, a jego pierwsze zadania wią-
zały się wprost z wykorzystaniem kultury jako ważnego zasobu polskiej 
miękkiej siły i był wsparciem dwóch ważnych w wymiarze międzynaro-
dowym wydarzeń z udziałem Polski. Projektem inaugurującym Projekt 
Azja była wspomniana już wcześniej oprawa kulturalna udziału Polski 
w EXPO w Szanghaju w 2010 r. Drugą „eventową” odsłoną Projektu Azja 
były projekty w ramach Programu Kulturalnego Polskiej Prezydencji 
w Radzie Europejskiej UE, realizowane w Pekinie i Tokio w drugiej po-
łowie 2011 r. 

W przypadku EXPO i obchodzonego Roku Chopina zadaniem Pro-
jektu Azja było przede wszystkim utrwalenie skojarzenia Polski z Fryde-
rykiem Chopinem, znanym i uwielbianym przez azjatycką publiczność 
europejskim kompozytorem wszechczasów. Należy przy tym zauważyć, 
że program promocji polskiej kultury przygotowany przez Projekt Azja 
na potrzeby EXPO był tylko jednym z wielu komponentów programu 
promocji Polski w ramach tego wielkiego wydarzenia, co spowodowało 
duże rozproszenie przekazu. 

Program Kulturalny Polskiej Prezydencji w UE realizowany między 
sierpniem i grudniem 2011 r. w dziesięciu miastach Europy i Azji (Pekin 
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i Tokio) miał za zadanie promocję Polski jako kraju sukcesu moderniza-
cyjnego, który wnosi do Unii Europejskiej własne, bogate dziedzictwo, 
a także XX-wieczny, liczący się w świecie dorobek kulturalny i bardzo dy-
namiczną kulturę współczesną, niestroniącą od eksperymentu i wyjścia 
w przestrzeń publiczną29. W Pekinie w ramach Programu Kulturalnego 
Polskiej Prezydencji w UE Polska promowała przede wszystkim wiersze 
Czesława Miłosza i dorobek kompozytorski Karola Szymanowskiego, któ-
rego dzieła Instytut Adama Mickiewicza konsekwentnie próbuje wpro-
wadzić do repertuaru światowego jako jednego z klasyków muzyki euro-
pejskiej początku XX w. Szymanowski i muzyka poważna zdominowały 
pekiński program wydarzeń związanych z polską prezydencją w UE, choć 
równie ważnym wydarzeniem dla budowania obecności polskiej kultury 
w Azji było wydanie audiobooka z chińskim tłumaczeniem poezji Czesła-
wa Miłosza. W ramach tokijskiego programu realizowanego od początku 
sierpnia do połowy grudnia 2011 r. odbyły się projekty teatralne, fi lmowe 
i muzyczne, a dominantą była współczesność i sztuki wizualne: grafi ka, 
komiks, polska animacja i design: wybór, który jak się wydaje, pozostawał 
w zgodzie ze strategią Projektu Azja dotyczącą promowania Polski przez 
kulturę w Japonii. 

Projektem domykającym realizację pierwszego etapu Projektu Azja 
był tzw. Focus koreański, zrealizowana w październiku 2012 r. szeroka 
prezentacja kultury polskiej w Seulu, Busan i na wyspie Jara, w ramach 
trwających wówczas w Korei Południowej międzynarodowych festiwali 
i imprez kulturalnych. Republika Korei jest bardzo ważnym, a wręcz klu-
czowym partnerem polskich instytucji realizujących Projekt Azja. Korea 
Południowa stała się w ostatnich latach silnym graczem w międzynarodo-
wych stosunkach kulturalnych i mocnym punktem na mapie międzynaro-
dowych festiwali kulturalnych w Azji. Jest to kraj, który udanie realizuje 
własną strategię brandingu narodowego przez kulturę. Ważną przesłanką 
dla budowania stałej obecności polskiej kultury w obiegu kulturalnym 
w Korei Południowej jest aktywna i coraz liczniejsza publiczność, któ-
rą może interesować oferta programowa Projektu Azja. Innymi atutami 
Korei jest dobra infrastruktura kulturalna w głównych miastach, a także 
gotowość koreańskich instytucji kulturalnych (państwowych i prywat-
nych) do realizacji wspólnych projektów. Wszystko to sprawia, że Korea 
jest bardzo pożądanym partnerem w dziedzinie współpracy kulturalnej, 
a także krajem, w którym obecnie powstały bardzo korzystne warunki do 
budowy marki Polska przez kulturę.

29  A. Umińska-Woroniecka, Program Kulturalny Polskiej Prezydencji: strategia a rzeczy-
wistość, “Przegląd Zachodni”, nr 2/2012, s. 69–84.
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W 2012 r. Polska w ramach projektu Polski październik w Korei poka-
zała projekty teatralne, performatywne, muzyczne i fi lmowe na najważ-
niejszych koreańskich festiwalach artystycznych. Polskie współczesne 
produkcje teatralne były obecne na trzech festiwalach: Seoul Performing 
Arts Festival (SPAF), gdzie spektaklem otwarcia była (A)pollonia Krzysz-
tofa Warlikowskiego, polskie produkcje pokazane zostały także na Perfor-
ming Arts Market in Seoul (PAMS) i Seoul International Dance Festival 
(SIDance). Film polski w blokowej prezentacji pojawił się w ramach Bu-
san International Film Festival (BIFF). Zorganizowano wówczas retro-
spektywę polskiej kinematografi i pod tytułem Poland in Close-Up: The 
Great Polish Masters, podczas której pokazano dziesięć polskich fi lmów 
z lat 1959–2012. Polskie fi lmy weszły także do sekcji konkursowej, zor-
ganizowano warsztaty fi lmowe, a gośćmi festiwalu BIFF byli Agnieszka 
Holland, Dorota Kędzierzawska i Krzysztof Zanussi. Z kolei na Korean 
International Documentary Film Festival (DMZ Docs), organizowanym 
w koreańskiej strefi e zdemilitaryzowanej, odbył się przegląd polskich pro-
dukcji dokumentalnych Polish Docs Special. Dopełnieniem wejścia pol-
skiego kina na festiwale w 2012 r. było koreańskie wydanie książki Polish 
Cinema Now, która omawia współczesny dorobek kina polskiego, o wie-
le mniej znany światowej publiczności niż klasyka polska sprzed 1989 r. 
Trzecią dziedziną promowaną podczas Polskiego Października w Korei 
był polski jazz. Polskie projekty jazzowe były promowane w Korei pod 
nazwą Focus on Polska w czasie znanego w całym regionie plenerowego 
festiwalu Jarasum International Jazz Festival. Na festiwalu zagrało pięć 
polskich formacji, w tym Tomasz Stańko Quartet jako jedna z najwięk-
szych gwiazd festiwalu i Marcin Obara Quartet, który realizował projekt 
w ramach współpracy dwóch festiwali: koreańskiego Jarasum i polskiego 
Jazztopad.

Program Polskiego Października w Korei i jego bardzo mocny focus 
na polskiej kulturze współczesnej zapowiadał kierunki rozwoju Projektu 
Azja w kolejnych latach zarówno w Korei, jak i w całym regionie. Pierw-
szy etap Projektu Azja był okresem poznawania sposobu funkcjonowania 
i specyfi ki współczesnego rynku kulturalnego w Azji, poznawania i ro-
zumienia zróżnicowanych preferencji publiczności w poszczególnych 
krajach, a przede wszystkim budowania relacji z partnerami azjatyckimi 
i stopniowego oswajania publiczności z innymi niż chopinowska twarza-
mi polskiej kultury. 

Od roku 2013 Projekt Azja wszedł w drugą fazę, która zakłada budowa-
nie obecności polskiej kultury współczesnej w regionie przede wszystkim 
przez obecność polskich dzieł, twórców i projektów na festiwalach i waż-
nych cyklicznych wydarzeniach w Chinach, Hongkongu, Tajwanie, Korei 
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Południowej, Japonii i Indiach. Strategia nasycania wielu międzynarodo-
wych azjatyckich festiwali polską kulturą jest – jak się wydaje – skutecz-
nym sposobem na stałą promocję polskiego teatru współczesnego, fi lmu, 
muzyki współczesnej i zespołów jazzowych, polskiego designu i sztuk 
wizualnych na trudnych rynkach kulturalnych i skutecznym sposobem 
dotarcia do tej azjatyckiej publiczności, która może być polską kulturą 
zainteresowana. Od 2011 r. w formie festiwalowej promowane są polska 
muzyka alternatywna i kino polskie w Japonii, w ramach organizowa-
nych dorocznie Festiwalu Nowej Muzyki Polskiej i Poland Film Festival 
w Tokio. W Chinach ze względu na politykę kwotowej dystrybucji zagra-
nicznych produkcji fi lmowych wejście polskiego kina do komercyjnego 
obiegu poza festiwalami jest praktycznie niemożliwe. W 2015 r. w ramach 
sezonu kultury polskiej w Chinach Polska pokazała obszerną prezenta-
cję dorobku polskiego kina i trzech współczesnych polskich fi lmów w ra-
mach sekcji specjalnej tzw. Focus on Polska w trakcie Beijing International 
Film Festival, BJIFF. Dopełnieniem strategii promocji polskiego dorob-
ku fi lmowego było wydanie w 2015 r. chińskiego przekładu zbioru esejów 
o polskim kinie współczesnym Polish Cinema Now. 

Podstawowym i zidentyfi kowanym jako jeden z najważniejszych ele-
mentów zasobów polskiej „miękkiej siły” jest polska muzyka poważna i jej 
wielcy twórcy. Strategia IAM po 2008 r. zakładała zdecydowane odejście od 
narracji chopinowskiej, ta jednak w przypadku Projektu Azja musiała po-
zostać ważnym punktem odniesienia. Chopin i jego twórczość pełni w pro-
jekcie rolę wehikułu dla promowania dorobku innych kompozytorów. Pro-
jekt Azja realizuje projekty promujące dorobek najważniejszych polskich 
kompozytorów XX w.: Karola Szymanowskiego, Witolda Lutosławskiego, 
Grażyny Bacewicz i Andrzeja Panufnika, których utwory wykonywane są 
podczas tras koncertowych polskich solistów, zespołów kameralnych czy 
– jak w przypadku azjatyckiego tournée jednej z najbardziej znanych pol-
skich orkiestr symfonicznych – Symfonii Varsovii. Program kulturalny 
w Chinach, jako część Projektu Azja, stał się także okazją do promowania 
polskiej muzyki współczesnej – w 2015 r. zespół Forbidden City Cham-
ber Orchestra wykonał utwory specjalne napisane dla niego przez sześciu 
polskich kompozytorów współczesnych. Polscy muzycy specjalizujący się 
w muzyce dawnej występują od 2015 r. w ramach dorocznego Early Music 
Season w Pekinie i Wuhan, jedynego w Chinach programu prezentujące-
go chińskiej publiczności europejską muzykę doby renesansu i baroku. Po 
występach dwóch znanych w świecie zespołów muzyki dawnej: Arte dei 
Suonatori i OCTAVA Ensamble w 2015 r., w 2016 r. trzech polskich arty-
stów w formie recitali wypełniło cały program przeglądu, który od 2010 r. 
tradycyjnie był obsadzany przez francuskich wykonawców.



162

Studia Europejskie, 3/2016

Polska promuje w Azji polski jazz współczesny. W kolejnych edycjach 
projektu Jazz po Polsku w Chinach organizowane są trasy koncertowe, 
polskie składy biorą w ramach projektu Azja udział w festiwalach i prze-
glądach w Japonii i Korei oraz innych krajach regionu, polscy muzycy 
realizują wspólne jazzowe i elektroakustyczne projekty z muzykami azja-
tyckimi. Projekt Azja promuje także zespoły i artystów na nowo odczytu-
jących polską muzykę korzeni, wykonywaną w innej stylistyce niż czyniły 
to duże zespoły ludowe, których zagraniczne występy były jednym z „pol-
skich produktów eksportowych” przed 1989 r. Polscy współcześni arty-
ści spod znaku etno music/world music biorą także udział w warsztatach 
i kursach mistrzowskich gry na klasycznych, azjatyckich instrumentach, 
co owocuje wspólnymi, także festiwalowymi projektami zarówno w Azji, 
jak i w Polsce. 

Polska w ramach Projektu Azja i długofalowej strategii budowania 
obecności polskiej kultury w Azji promuje polskie współczesne produk-
cje teatralne od 2012 r. Dużym zaskoczeniem, ze względu na bardzo od-
mienne tradycje i rozumienie roli misji teatru w Chinach, było nieocze-
kiwane, entuzjastyczne przyjęcie przedstawień Krystiana Lupy „Persona. 
Marylin” w 2014 r., a zwłaszcza „Wycinka” w 2015 r. Rozgłos, który im 
towarzyszył, dyskusje i debaty wokół treści spektakli, liczba omówień, 
wywiadów i spotkań z reżyserem okazały się zaskoczeniem dla kuratorów 
Projektu Azja i stanowiły ważny bodziec dla budowania dalszego progra-
mu – w 2016 r. promocja współczesnej kultury polskiej w Chinach sku-
pia się przede wszystkim na prezentacji współczesnego teatru (projekty 
Krystiana Lupy, Krzysztofa Warlikowskiego, Pawła Passiniego, Grzego-
rza Jarzyny), która w formule sezonu organizowanego przez Teatr Wiel-
ki w Tianjinie i Teatr Wielki w Harbinie pokaże dziewięć przedstawień, 
w tym sześć realizacji teatralnych, inscenizacje teatru tańca i spektakl ope-
rowy – „Pasażerkę” Mieczysława Weinberga. 

W Azji Polskę „opowiadać trzeba inaczej”. 
Projekt Azja i powrót do wielkiej narracji historycznej

Na czym polega jednak specyfi ka strategii promocji Polski przez kul-
turę w Azji w stosunku do tych realizowanych przez Instytut Adama Mi-
ckiewicza w innych częściach świata? Co ją od nich odróżnia? Strategia 
budowania zainteresowania Polską w ważnych dla państwa polskiego kra-
jach azjatyckich musi uwzględniać w większym stopniu niż innych przy-
padkach konserwatywne przyzwyczajenia części azjatyckich decydentów 
i azjatyckiej publiczności, o których przychylność i uwagę zabiega pol-
ska dyplomacja. Dotarcie do nich musi odbywać się przy pomocy trady-
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cyjnych narzędzi w międzynarodowych stosunkach kulturalnych, czyli 
formatu dużych wystaw sztuki dawnej i dziedzictwa kulturalnego poka-
zywanych w najważniejszych salach muzealnych i wystawowych danego 
kraju. Celem tego typu wystaw jest budowanie wizerunku Polski jako 
kraju o długiej i ważnej dla Europy historii i o bardzo bogatym dorobku 
kulturowym, co w relacjach z azjatyckimi partnerami ma także swoją war-
tość i znaczenie. Są to wydarzenia o dużym ciężarze artystycznym i insty-
tucjonalnym, także w wymiarze protokolarnym, z uwagi na obecność na 
ich otwarciu wysokich rangą przedstawicieli władz państwowych, których 
poparcie może być kluczowe dla realizacji dalszych projektów. W między-
narodowych stosunkach kulturalnych właśnie tego typu wydarzenia: pre-
stiżowe co do miejsca i spektakularne co do zawartości (gdyż zazwyczaj 
prezentują bardzo cenne dzieła), są często praktykowanym wymiarem 
dyplomacji kulturalnej, choć wymagają długotrwałych przygotowań i du-
żych nakładów fi nansowych, związanych np. z transportem i ubezpiecze-
niem cennych eksponatów. 

Takim właśnie wydarzeniem, które poszerzyło pole dotychczaso-
wych działań na rzecz budowania marki Polska w Azji, była zrealizo-
wana w 2015 r. w dwóch odsłonach: chińskiej i koreańskiej prezentacja 
polskiej sztuki dawnej, największa z dotychczas pokazywanych w Azji. 
Wystawy były pokazywane w Pekinie i Seulu między lutym i sierpniem 
2015 r. Poprzedzona wieloletnimi staraniami i przygotowywana przez dwa 
lata wystawa, zatytułowana Treasures from Chopin’s country. Polish Art from 
the 15th–20th Century, została pokazana szerokiej chińskiej publiczności 
w Muzeum Narodowym w Pekinie. Wystawa w drugiej połowie 2015 r. 
została przeniesiona do Korei Południowej, gdzie pod zmienionym tytu-
łem Polish Art: An Endouring Spirit, z jeszcze bardziej rozbudowaną sekcją 
chopinianów, a także silnie wyeksponowanym wątkiem Mikołaja Koper-
nika – drugiej kluczowej dla skojarzeń z Polską postaci – została pokazana 
w Muzeum Narodowym w Seulu. W Pekinie użycie nazwiska Chopina 
w tytule wystawy miało jasny cel marketingowy: było kluczem do wzbu-
dzenia zainteresowania wystawą o historii i sztuce bardzo odległego i czę-
sto zupełnie nieznanego Chińczykom kraju. W przypadku Seulu idea, 
tytuł wystawy i jej wydźwięk, który w założeniu miał być czytelny dla 
koreańskiego odbiorcy, wpisywały się w mocno akcentowaną w relacjach 
polsko-koreańskich ideę podobieństwa doświadczenia historycznego obu 
narodów i rolę kultury w walce o utrzymanie własnej tożsamości naro-
dowej. Jednocześnie pierwotna koncepcja przygotowana przez polskich 
kuratorów – bardziej problemowa niż historyczna, została poważnie zmie-
niona pod wpływem azjatyckich partnerów i przystosowana do przyzwy-
czajeń i wrażliwości masowej publiczności muzeów narodowych w Peki-



164

Studia Europejskie, 3/2016

nie i Seulu. Założenie wystawy: opowiedzenie historii Polski przez sztukę 
i dziedzictwo kulturowe zrealizowano przez prezentację ponad 350 ekspo-
natów, ułożonych w chronologiczno-historycznej narracji, wśród których 
największym zainteresowaniem cieszyły się spektakularnych rozmiarów 
XIX-wieczny obraz „Batory pod Pskowem” Jana Matejki. 

Wystawa Skarby z Kraju Chopina była jednocześnie najważniejszą 
z trzech wystaw sztuki polskiej przygotowanych w ramach interdyscypli-
narnego programu kulturalnego w Chinach. Koncepcja całościowej pre-
zentacji dorobku sztuki polskiej w Chinach w 2015 r. objęła także dużą 
prezentację współczesnej sztuki polskiej w National Art Museum of Chi-
na (Chińskie Narodowe Muzeum Sztuki/NAMOC). Wystawa pod tytułem 
State of Life. Polish Contemporary Art within a Global Circumstance prezen-
towała 70 dzieł polskich artystów, od klasyków polskiej nowoczesności, 
uznanych za jednych z najwybitniejszych twórców sztuki awangardowej. 
Trzecią dużą wystawą domykającą prezentację polskiej sztuki w 2015 r. 
była zorganizowana pod patronatem Instytutu Polskiego w Pekinie tak-
że w NAMOC wystawa pod tytułem From Sources To Inspirations – Ethnic 
motifs in Polish Design, która prezentowała ponad 200 współczesnych eks-
ponatów inspirowanych m.in. zapomnianymi technikami produkcji czy 
dawnymi instrumentami muzycznymi. 

Indie w Projekcie Azja

Poważnym wyzwaniem dla polskiej dyplomacji kulturalnej i instytucji 
promujących polską kulturę w Azji jest budowanie marki Polska oraz re-
alizacja Projektu Azja w Indii. Dla Instytutu Adama Mickiewicza, który 
nie miał doświadczeń projektowych w tym kraju, jest to obszar zupełnie 
nowy, gdzie polska dyplomacja kulturalna dopiero buduje sieć kontaktów 
i szuka klucza do współpracy z indyjskimi partnerami. Stąd Projekt Azja 
w Indiach jest realizowany w ścisłej współpracy z Instytutem Polskim, in-
stytucji powołanej przez polskie MSZ przy ambasadzie RP w New Delhi 
w 2011 r. Wstępna identyfi kacja potencjalnych pól działania wskazała jako 
obiecujące: teatr, sztuki wizualne, grafi kę i design, a za mało rokujące pole 
uznała muzykę poważną30. Stąd właśnie projekty teatralne są tymi projek-
tami, którymi Projekt Azja zaczyna budować swoją obecność w Indiach, 
przede wszystkim w ramach ważnych festiwali teatralnych, jak Bharat Rang 
Mahotsav w New Delhi, International Theatre Festival of Kerala (ITFoK) 

30  W Indiach działa tylko jedna orkiestra symfoniczna, a program zachodniej muzyki 
klasycznej prowadzi jedynie National Centre for Perfoming Arts w Mumbaju. Podaję za: 
K. Templewicz, op.cit., s. 139.
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w Thrissur czy Kala Ghoda Arts Festival w Mumbaju. Efektem współpracy 
IAM i Instytutu Polskiego w New Delhi jest zainicjowanie wydania poświę-
conego w całości polskiej sztuce i kulturze numeru magazynu „Internatio-
nal Gallerie” z Mumbaju. Adresowany do elit kulturalnych Indii magazyn 
w numerze 17 z 2014 r., zatytułowanym Poland – resisting history, zawierał 
eseje na temat polskiej sztuki współczesnej, tańca, teatru kina i literatury 
oraz wprowadzał temat współczesnej sztuki polskiej w obręb zainteresowań 
decydentów, kuratorów i potencjalnych odbiorców Projektu Azja w In-
diach w kolejnych latach. W ramach Projektu Azja w New Delhi w 2015 r.
zorganizowano pierwszą indyjską odsłonę projektu Eye on Poland, czyli wy-
stawę polskiego projektowania grafi cznego, plakatu, książek, okładek płyt 
itp. Kolejna odsłona w 2016 r. w Indiach zaprezentowana Mumbaju poka-
zywana jest także w Japonii i Korei Południowej. 

Podsumowanie 

Zwiększona aktywność polskiej dyplomacji kulturalnej i instytucji 
promujących Polskę przez kulturę po 2010 r. w Azji jest niewątpliwie pró-
bą wdrożenia zasad brandingu narodowego w działaniach na rzecz budo-
wania dobrego wizerunku Polski w tym regionie. Rozpisany na wiele lat 
Projekt Azja ma ambicje stać się jednym z fi larów strategii długofalowego 
budowania obecności marki Polska w Chinach, Hongkongu, Republice 
Korei, Indiach i innych krajach regionu. 

Jeśli program budowania pozytywnego wizerunku Polski przez kultu-
rę w Azji ma się powieść, Polska nie ma czasu na popełnienie zbyt wielu 
błędów, zwłaszcza że swoją zwiększoną aktywność na tym polu rozpoczę-
ła z opóźnieniem i o wiele mniejszym budżetem niż ten, jakim operują 
w Azji europejskie potęgi w dziedzinie dyplomacji kulturalnej, jak Wielka 
Brytania, Niemcy czy Francja. Prosta strategia uruchamiania ogromnych 
państwowych i biznesowych środków na fi nansowanie projektów kul-
turalnych wzmacnia hegemoniczną pozycję tych krajów na azjatyckich 
rynkach kulturalnych i komplikuje pozycję negocjacyjną pozostałych 
państw – uczestników międzynarodowych stosunków kulturalnych, co 
widać szczególnie w kontaktach z Chinami. Dla Projektu Azja i polskich 
instytucji odpowiedzialnych za budowanie marki Polska w tym regionie 
to trudność i wyzwanie. Oznacza bowiem konieczność budowania alter-
natywnego modelu współpracy z niełatwymi azjatyckimi partnerami. Wy-
maga także trafnej analizy dynamiki zmian azjatyckiej publiczności, która 
– tak jak to ma miejsce w przypadku nieoczekiwanego sukcesu polskie-
go teatru współczesnego w Chinach – szybko ewoluuje i może pośrednio 
wpływać na repertuarowe wybory instytucji. 
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Jakie są zatem szanse powodzenia budowania marki Polska przez kul-
turę współczesną w Azji? Czy Projekt Azja ma szanse na stałe powiązać 
skojarzenie hasła „created in Poland” także z innymi niż chopinowskie 
punktami odniesienia w polskiej kulturze i czy zdoła na stale zaintere-
sować publiczność w Azji współczesnym dorobkiem polskiej kultury 
w takich dziedzinach, jak muzyka poważna, jazz, teatr, design i sztuki 
wizualne? Jak się wydaje, IAM we współpracy z Instytutami Polskimi 
i branżowymi instytutami promującymi polską kulturę za granicą właści-
wie zidentyfi kował partnerów instytucjonalnych, właściwie także określił 
docelowe grupy odbiorców, rozumiejących kody zglobalizowanego języka 
współczesnej sztuki i kultury, a przez to otwartych na kontakt z polską 
kulturą współczesną. 

Dynamika współpracy z instytucjami partnerskimi i dobry, polityczny 
klimat dla współpracy kulturalnej z Polską w Chinach wzmocniony ostat-
nimi wizytami państwowymi i podpisanymi umowami, synergia działań 
instytucji zaangażowanych w promocję polskiej kultury i wzmocnienie 
aktywności Instytutów Polskich, wreszcie umiejętne wykorzystanie zja-
wiska festiwalizacji obiegu kultury wysokiej w Azji i konsekwentne pod-
trzymywanie realnego zainteresowania polską kulturą wśród elit i grup 
opiniotwórczych, wszystkie te przesłanki pozwalają na ostrożny opty-
mizm co do pozytywnego wpływu obecności współczesnej kultury pol-
skiej w Azji na pozycję i rozpoznawalność Polski w tym regionie. Kwestią 
otwartą pozostaje jednak, jak trwająca od jesieni 2015 r. zmiana prioryte-
tów polskiej dyplomacji publicznej i planowana przez nowy rząd refor-
ma systemu promocji polskiej kultury za granicą wpłyną na Projekt Azja 
i w jakim kształcie projekt będzie kontynuowany. W tle pozostają pytania 
także o przyszłość brandingu narodowego jako parasolowej koncepcji pro-
mocji Polski w świecie i o wybór treści komunikatu marki Polska. 
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Abstract

Project Asia and Poland’s Branding Strategy through 
Culture in East and South Asia in 2010–2015

The paper analyses the nation branding as an umbrella concept ap-
plied by the Polish cultural diplomacy for the promotion of a positive 
image of Poland in the world since 2008. The analysis takes the form of 
a case study of a Project Asia, a new, long-term project aiming to promote 
brand Polska through high and non-commercial culture in East and So-
uth Asia. Since 2010 the project has been executed by Adam Mickiewicz 
Institute in cooperation with Polish diplomatic missions, Polish Insti-
tutes and other Polish institutions engaged in promotion of the Polish 
culture abroad. Establishing the presence of Polish contemporary culture 
in East and South Asia has become a signifi cant challenge because of cir-
cumstances and contexts much different from those in which IAM used 
to develop consistent cultural narratives about contemporary Poland. The 
paper analyses the main institutional and cultural determinants of the 
project development, the dynamics of its implementation and its adjust-
ment to the cultural realities of Asian countries.




