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Wprowadzenie

Wykorzystywanie kultury jako waznego zasobu ,,mi¢kkiej sity” Polski
w realizacji strategicznych celow i zadan polityki zagranicznej panstwa
polskiego nalezy wspéiczesnie do podstawowych zadan polskiej dyploma-
¢ji kulturalnej i panstwowych instytucji powotanych do promoc;ji Polski
przez kulture w Swiecie. Obecnie za ksztaltowanie pozytywnego wizerun-
ku kraju przez kulture odpowiedzialnych jest szereg panstwowych insty-
tucji, z wiodgcg rolg Ministerstwa Spraw Zagranicznych i1 podlegla mu
siecig 25 Instytutéw Polskich w §wiecie. Instytucjg o bardzo silnej pozycji
w tym zakresie jest powolany w 2000 r. Instytut Adama Mickiewicza, kto-
ry podlega Ministerstwu Kultury i Dziedzictwa Narodowego, i ktorego
zadaniem jest promocja polskiej kultury za granica w zgodzie z celami za-
granicznej polityki kulturalnej Rzeczpospolitej Polskiej i zadaniami wias-
nymi MKDIN. Instytut inicjuje, koordynuje, produkuje i wspétrealizuje
projekty kulturalne w Europie, Azji, USA i Ameryce Potudniowej, a takze
promuje polskg kulture na miedzynarodowych festiwalach, przegladach
1 targach. Kompetencje w dziedzinie promocji Polski w §wiecie przez kul-
turg majg takze branzowe panstwowe instytucje: Instytut Ksigzki, Polski
Instytut Sztuki Filmowej, Narodowy Instytut Audiowizualny, Instytut
Fryderyka Chopina, Instytut Teatralny, Miedzynarodowe Centrum Kul-
tury w Krakowie, a takze Polska Izba Turystyki.

Od 2004 r. formalnie za rozwdj strategii promocji Polski za granicg
odpowiadala na poziomie rzagdowym Rada Promocji Polski, mi¢dzymi-
nisterialna struktura doradcza Rady Ministrow RE zlozona z przedsta-
wicieli ministerstw, ktorych obszar dzialan ma zwigzek z promocjg Pol-

* Mgr Dorota Jurkiewicz-Eckert — pracownik naukowy w Centrum Europejskim
Uniwersytetu Warszawskiego.
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ski w $wiecie. Radzie przewodniczyl Minister Spraw Zagranicznych RP.
31 marca 2016 r. Rada Promocji Polski zostala rozwigzana zarzgdzeniem
nr 43 Prezesa Rady Ministrow, a w jej miejsce zostal powolany nowy Mie-
dzyresortowy Zespo6t do spraw Promoc;ji Polski za Granicg jako pomocni-
czy organ Rady Ministréw!. Zgodnie z zarzgdzeniem Zespotowi przewod-
niczy sekretarz stanu w Kancelarii Prezesa Rady Ministréw wyznaczony
przez Prezesa Rady Ministrow, a w jego sklad wchodzg przedstawiciele
20 organéw ministerialnych, przedstawiciel Kancelarii Prezydenta RP
1 niezalezni eksperci.

Zarysowany powyzej instytucjonalny ksztalt promocji Polski przez
kultur¢ w $wiecie oznacza, ze po 1989 r. nie powstala jedna parasolowa
instytucja wykonawcza, majgca ustawowy mandat do koordynowania
dzialan panstwa w tym zakresie. Wymienione wyzej instytucje panstwo-
we 1 urzedy przez podlegle im jednostki, jak np. Instytuty Polskie czy
Instytut Adama Mickiewicza, majac zblizone lub wrecz nakladajace sie na
siebie kompetencje, realizuja wlasne dzialania i programy. Konstrukcja
ta przez lata nie sprzyjata formulowaniu, a nastepnie wdrazaniu wspdl-
nej strategii wykorzystania kultury jako waznego zasobu migkkiej sity
Polski, a wrecz utrudniala stworzenie spojnego przekazu o Polsce, na co
jednoznacznie w swoim raporcie pokontrolnym wskazata Najwyzsza Izba
Kontroli w 2011 r.2 W latach 2008-2015 parasolowg koncepcja, ktéra mia-
ta rownowazy¢ brak wspolnej strategii 1 jednej instytucji koordynujgce;j
dzialania na rzecz budowania pozytywnego wizerunku Polski za granicg,
byta koncepcja brandingu narodowego i koncepcja promowania marki Pol-
ska w Swiecie.

Dlaczego branding narodowy? Polska dyplomacja po 1989 r. poszuki-
wala i wcigz poszukuje srodkow i narzedzi, ktore stanowilyby skuteczne
wsparcie dla realizacji strategicznych celow polskiej polityki zagraniczne;j
przez oddelegowane do tego stuzby i instytucje. Duzg role w tym zakresie
odgrywa dyplomacja publiczna i dyplomacja kulturalna, a takze instytu-

! BIP Rady Ministréw i Kancelarii Prezesa Rady Ministréw, Zarzadzenie nr 43 Pre-
zesa rady Ministréw z dnia 31 marca 2016 w sprawie Migdzyresortowego Zespolu do
spraw Promoc;ji Polski za Granica, http://bip.kprm.gov.pl/kpr/bip-rady-ministrow/organy
-pomocnicze/organy-pomocnicze-rady/3609,Miedzyresortowy-Zespol-dospraw-Promocji-
Polski.html (dostep 20.08.2016).

2 Najwyzsza Izba Kontroli, Informacja o wynikach kontroli promocji kultury polskiej na
swiecie, Warszawa, maj 2011, dokument pdf. Odniesienie si¢ do trwajacej od lat dyskusji na
temat docelowego modelu promocji Polski przez kulture wykracza poza ramy niniejszego
tekstu. Warto jednak wskazac na korzysci wynikajace z dywersyfikacji przekazu promocyj-
nego, przede wszystkim na zasadno$¢ réznicowania tresci, z ktérymi Polska chce docierac
do réznych grup odbiorcow, zainteresowanych odmiennymi aspektami kultury polskiej
i dziedzictwa.
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cje powolane do dzialan na rzecz budowania i umacniania pozytywnego
obrazu Polski w §wiecie. By osiagna¢ ten cel, Polska musi uzywaé przeka-
zu, ktory czytelnie rozklada akcenty, jest spojny i opiera si¢ na waznych,
zrozumialych, a takze atrakcyjnych dla zagranicy tresciach. Dobor tych
treSci 1 sposob ich promowania w §wiecie nie zalezy wylgcznie od proce-
sow zachodzacych w polskim spoleczenstwie i w polskiej kulturze, ale jest
zalezny od czynnika politycznego. W latach 20082015 gtéwng osig narra-
cji o Polsce promowang przez koalicje Platformy Obywatelskiej i Polskie-
go Stronnictwa Ludowego w polityce zagranicznej byla afirmacja sukcesu
modernizacji Polski po 1989 r. i pozytywnego potencjalu wspotczesnosci.
W tej koncepcji wspoéiczesna Polska to atrakcyjne, nowoczesne panstwo,
ktore wyszlo z systemu komunistycznego, zbudowalo demokratyczne
struktury i gospodarke rynkows, a jako cztonek NATO, UE i innych or-
ganizacji jest wiarygodnym uczestnikiem stosunkéw mi¢dzynarodowych.
W tym wizerunkowym przekazie wspoiczesna Polska nie ma juz wiele,
a nawet nic wspolnego z dawnym Kkrajem zza zelaznej kurtyny, a Polacy
cho¢ swiadomi i dumni ze swojej wyjatkowej historii, to przede wszyst-
kim kreatywni, dynamiczni i otwarci na Swiat Europejczycy?’.

Retoryka sukcesu przelozyla si¢ takze na zmiang jezyka, a narzedzia
1 dziatania polskiej dyplomacji kulturalne;j i instytucji promujgcych Polske
w Swiecie zdefiniowane zostaly zgodnie ze §wiatowymi trendami w zakresie
budowania pozytywnego wizerunku i pozycji mig¢dzynarodowej panstwa
przy uzyciu zasobow ,migkkiej sity”. W latach 2008-2015 gléwnym tren-
dem zaadaptowanym przez polskie instytucje rzadowe jest tworzenie strate-
gii promujgcych Polske w §wiecie na podstawie koncepcji brandingu narodo-
wego (nation branding) i marki narodowej*. Ta niezwykle nos$na i chwytliwa,
a zarazem Kkontrowersyjna koncepcja, promowana i komercjalizowana od
potowy lat 90. przez dwdch brytyjskich doradcow ds. wizerunku Wally’ego
Olinsa’ i Simona Anholta®, przekonuje o koniecznosci budowania przewagi
konkurencyjnej panstwa na arenie mi¢dzynarodowej przez budowanie jego

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

* W bardzo juz obecnie bogatej literaturze przedmiotu nie powstala uniwersalna, obo-
wigzujaca definicja brandingu narodowego. Szczegétowy przeglad 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.

> Wally Olins stworzy? strategie brandingowe m.in. dla Hiszpanii, Portugalii, Polski
i Litwy.

6 Simon Anholt doradzat rzgdom m.in. Jamajki, Chile, Tanzanii, Potudniowej Korei,
Lotwy, Rumunii, Chorwacji, Stowenii, Nowej Zelandii.
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pozytywnej identyfikacji jako silnej i rozpoznawalnej marki opartej na inte-
gralnym komunikacie, charakterystycznym logo i sloganie promocyjnym.
Koncepcja brandingu narodowego stala si¢ w pierwszym dziesiecioleciu
XXI w. nie tylko przedmiotem badan i analiz naukowych, lecz takze zacze-
a by¢ wdrazana w ramach mniej lub bardziej systemowych dzialan szeregu
panstw w Europie i poza nig, do ktorych zaangazowani zostali specjalisci
od reklamy, marketingu i PR. W krotkim czasie rzady wielu krajow zaczety
szybko podziela¢ przekonanie Petera Van Hamma, ze ,,kraj bez marki ma
powazne trudnosci, by przycigga¢ ekonomiczng i polityczng uwage. Wi-
zerunek 1 reputacja staja si¢ podstawowymi elementami strategii kapitatu
panstwa”’, co dawato asumpt do wdrazania kampanii brandingowych. Pomi-
mo ze z czasem idea brandingu narodowego zostala poddana krytycznej oce-
nie (takze przez samego Anholta®) koncepcja wzmacniania pozycji miedzy-
narodowej panstwa opartej na koncepcji marki narodowej wpisana jest dzis
na trwale w oficjalne strategie promocji narodowej wielu krajow w $wiecie
1jest realizowana pod typowymi dla nation brandingu hastami, jak np. Marca
Espana, Brand Estonia, Brand India, Brand Bostwana czy wiasnie marka
Polska — Polska Brand.

W Polsce branding narodowy i prace nad stworzeniem spojnej strate-
gii budowania silnej pozycji marki Polska w Swiecie zostaly zainicjowa-
ne w 1998 r., poczatkowo przede wszystkim w obszarze promocji gospo-
darczej. Ministerstwo Spraw Zagranicznych, Krajowa Izba Gospodarcza
i Polska Organizacja Turystyczna i inne instytucje odpowiedzialne za pro-
mocje¢ Polski w §wiecie realizowaly projekty brandingowe, ktérych celem
bylto zbudowanie wiarygodnego przekazu promocyjnego wzmocnionego
rozpoznawalnym logo i sloganem promocyjnym. Jednym z najwazniej-
szych i majgcym wcigz duzy wplyw na ksztalt promocji Polski w §wiecie
programem brandingowym jest opracowana przez Wally’ego Olinsa i jego
zespot w latach 2003-2004 caloSciowa strategia ,,Marka dla Polski” jako
drugi etap Programu Marketingu Narodowego Polski®. Celem projektu
bylo okreSlenie wiodgcej idei promujacej Polske w $wiecie, ktora miala
sta¢ si¢ podstawg dlugoterminowej strategii budowania nowego, spdjne-
go obrazu Polski w §wiecie. Cho¢ zaproponowana przez Olinsa koncepcja
»twoOrczego napiecia” wowczas nie zostala szerzej podjeta 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 (dostep 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 (dostep 20.08.2016).

® Szczegbétowo o tym programie i projekcie ,Marka dla Polski”: M. Herezniak, Marka
narodowa. Jak skutecznie budowac wizerunek i reputacje kraju?, Warszawa 2011, s. 205-217.
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byt kontynuowany, to ogdlna wizja marki Polska wypracowana przez ze-
spol Olinsa wrocila kilka lat p6zniej jako punkt odniesienia dla konkret-
nych projektéw promocyjnych.

Przetomowy z punktu widzenia rozwoju koncepcji brandingu narodo-
wego w Polsce i jego wplywu na polska dyplomacj¢ kulturalng i instytucje
promujace polska kulture w S§wiecie byl rok 2008, gdyz zadanie wzmacnia-
nia wizerunku Polski w §wiecie i promowanie Polski jako atrakcyjnej mar-
ki zostalo przedstawione przez ministra spraw zagranicznych Radostawa
Sikorskiego w jego dorocznym wystgpieniu w Sejmie jako trzeci sposrod
pigciu priorytetow polskiej polityki zagranicznej: ,,Polska jako atrakcyjna
marka: kraj sukcesu, kochajgcy wolnoS§¢ i umiejacy si¢ nig dzieli¢”!°. Poje-
cie marki narodowej w odniesieniu do kultury weszto w latach 2008-2015
na state do narracji polskiej dyplomacji kulturalne;j i instytucji promujg-
cych polska kulture w Swiecie.

Idea wypracowana przez Olinsa, a takze cz¢§¢ zaproponowanych przez
niego rozwigzan staly si¢ podstawg dla przyjetej przez Rade Promocji Pol-
ski rzgdowe;j strategii okreslajgcej kierunki dziatan instytucji odpowiedzial-
nych za promocje Polski za granicg i budowanie jej pozytywnego wizerunku.
Rzgdowa strategia w tym zakresie zostala ogloszona w 2010 r. pt. ,,Kierunki
Promocji Polski do 2015 roku”. Ponownie i wprost do koncepcji marki na-
rodowej jako wiodgcej strategii promocyjnej Polski za granicg odniosta si¢
Rada Promoc;ji Polski w 2013 r. w przyjetych ,,Zasadach Komunikowania
Marki Polska”, ktore staly si¢ obowigzujagcym zbiorem wytycznych zaleca-
nych i wymaganych np. przez MSZ w projektach realizowanych w ramach
zadan dyplomacji publicznej i dyplomacji kulturalnej'!. W zalozeniu mar-
ka Polska — brand Polska ma kojarzy¢ si¢ pozytywnie z wyjatkowoscia, ja-
koscig, innowacyjnoscig i1 energig. Kluczowe zalozenia komunikatu marki
Polska w Swiecie to promowanie pozytywnej, dynamicznej polskiej teraz-
niejszoSci. W tym ujeciu sieganie do przesztosci powinno takze odbywac si¢
z perspektywy terazniejszosci i wspoiczesnych postaw i osiggnie¢ Polakow,
nie za$§ w uje¢ciu martyrologicznym?2

0 Informacja Ministra Spraw Zagranicznychnt. polityki zagranicznej RPw 2008 roku, op.cit.,
s. 17, https://www.msz.gov.pl/resource/8fc5ad37-d4b5-4938-bdd7-359993e000dc:JCR (do-
step 20.08.2016).

1 Patrz: Zalacznik do Uchwaly Nr 21. Rady Promocji Polski z dnia 25 pazdziernika
2013 roku w sprawie przyjecia ,Zasad komunikacji marki POLSKA”, https://www.msz.
gov.pl/resource/f188d84a-2c10-4ebb-8055-d88eb669c70a:JCR (dostep 20.08.2016).

12O wptywie koncepcji Olinsa na dziatania i kampanie brandingowe polskiej dyplo-
macji publicznej 1 kulturalnej pisalam 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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Instytucjg, ktéra od 2008 r. oficjalnie zaczela definiowaé swojg misje
i cele w kategoriach brandingu narodowego, jest Instytut Adama Mickie-
wicza (IAM)83. Znalazlo to swoje odzwierciedlenie w dwoch Srednioter-
minowych strategiach rozwoju Instytutu: na lata 2010-2016 oraz 2014-
2017'. Swojg misj¢ IAM okreslit w nich jako uwiarygodnienie Polski jako
niezastgpionego ogniwa mi¢dzynarodowego obiegu idei, wartosci i dobr
kultury. Zdefiniowane w dokumentach cele IAM majg wprost wymiar
brandingu narodowego. Pierwszy to wzrost wartosci marki Polska w obsza-
rze kultury. Drugi to zapewnienie cigglej i skutecznej komunikacji marki
narodowej w wymiarze kulturowym. Trzeci to utrzymanie pozycji Polski
jako pozadanego dostawcy tresci wysokiej jakoSci dla miedzynarodowego
obiegu kultury®. O roli i miejscu IAM w instytucjonalizacji dziatah na
rzecz budowania marki Polska w Swiecie przez kultur¢ moéwil, odwolu-
jac si¢ do brandingu narodowego, jego dyrektor Pawel Potoroczyn: ,,W ce-
lach strategicznych zwigzaliSmy si¢ z markg Polska relatywnie wczeSniej,
wlasnie w 2008 roku. Z kilku powodow. Przede wszystkim wydaje sig, ze
w pentagramie Simona Anholta, klasyka rozwazan nad nation branding,
marka sktada si¢ z pigciu wymiaréw — z gospodarki, ludzi, turystyki, na-
tury 1 kultury. My w pewnym sensie staliSmy si¢ kustoszem wymiaru kul-
turalnego marki Polska. Jest ontologicznie wazne, zeby by¢ zwigzanym
z szerszym pojeciem niz tylko promocja kultury”!. Instytut od 2008 r.
rozwijal strategi¢ budowania kulturowego wymiaru marki Polska przede
wszystkim przez promocj¢ wspolczesnej kultury wysokiej i niekomercyj-
nej. IAM konsekwentnie dazyt do znaczacej i zauwazalnej zmiany w roz-
kladzie akcentéw w promocji polskiej kultury za granicg. Zmiana ta pole-
gala na radykalnym przesunieciu wektora promocji z narracji historyczne;j
1 dziedzictwa kultury na promowanie osiggnie¢ i potencjalu wspotczes-
nej polskiej kultury, a takze upowszechnianie dorobku XX-wiecznych
polskich twércow i ich wprowadzenie do miedzynarodowego obiegu kul-
turalnego. Przykladami projektéw brandingowych IAM byly realizowane

13 Nie bez znaczenia jest tu fakt, ze w 2008 r. dyrektorem IAM zostal Pawet Poto-
roczyn, wczesniej dyrektor Instytutu Polskiego w Nowym Jorku (2000-2005), a w latach
2005-2008 dyrektor Instytutu Polskiego w Londynie. Wraz z jego nadejsciem zmienit si¢
jezyk komunikacji IAM. We wszystkich oficjalnych materiatach IAM i medialnych wy-
stgpieniach cele i sposob dzialania Instytutu sg konsekwentnie opisywane w kategoriach
brandingu narodowego i budowania marki Polska.

4 Patrz: Instytut Adama Mickiewicza, Strategia Instytutu Adama Mickiewicza 2010-
2016, styczen 2010, oraz Instytut Adama Mickiewicza, Strategie dziedzin 1 megaprojektow
w latach 2014-2017, lipiec 2014.

5 Instytut Adama Mickiewicza, Strategie dziedzin i megaprojektow..., op.cit., s. 3.

16 Senat RP, Posiedzenie Komisji Kultury i Srodkéw Przekazu (54.) w dniu 10 grudnia
2013 r., zapis stenograficzny, dokument pdf, s. 10-11.
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po 2008 r. flagowe projekty IAM, czyli sezony kultury polskiej w Izraelu
1 Wielkiej Brytanii, Zagraniczny Program Kulturalny Polskiej Prezyden-
cji w Radzie w 2011 r. czy program kulturalny obchodéw 600-lecia nawig-
zania stosunkow polsko-tureckich, a takze aktywnos¢ IAM w promocji
polskiego designu'’.

Projekt Azja: konteksty instytucjonalne i strategia
brandingu Polski przez kulture w Azji Wschodniej
i Poludniowej w latach 2008-2015

Weryfikacja brandingowych strategii oraz doswiadczen IAM i instytu-
¢ji z nim wspolpracujacych okazal si¢ Projekt Azja, hybrydowy projekt,
ktory Instytut pod marks Culture.pl realizuje od 2010 r. w Azji Wschod-
niej i Potudniowe;j'?. Jego celem jest wsparcie procesu budowania obecno-
Sci Polski w tym regionie przez kulturg ze szczegdlnym uwzglednieniem
krajow, ktore zostaly zidentyfikowane jako strategiczne dla interesow
panstwa polskiego, czyli w Chinach, Hongkongu, Korei Poludniowej,
Japonii i Indiach. Projekt Azja jest realizowany we wspolpracy z Insty-
tutami Polskimi, polskimi placowkami dyplomatycznymi i branzowymi
instytucjami kultury, Narodowym Instytutem Fryderyka Chopina, Insty-
tutem Ksigzki czy Polskim Instytutem Sztuki Filmowe;j.

W Azji obecnie funkcjonujg trzy Instytuty Polskie. W 2011 r. zostal po-
wolany Instytut Polski w Tokio, a w czerwcu 2012 r. powstat Instytut Pol-
ski w New Delhi. Oba zostaly otwarte przy placowkach dyplomatycznych
RP. Od 2014 r. w Chinach rol¢ Instytutu Polskiego peini Wydzial Kultury
Ambasady RP w Pekinie, ktory aktywnie promowat polskg kulture w Chi-
nach od 1950 r. Zadaniem Instytutéw jest nie tylko podtrzymywanie za-
interesowania Polskg, polskg kulturg i jezykiem wsrod dotychczasowych
odbiorcow, lecz takze identyfikowanie nowych mozliwoSci wspoéipracy,
pozyskiwanie nowej publicznosci 1 wigksze niz dotgd promowanie wspoi-
czesnego dorobku kulturalnego, co oznaczalo w praktyce koniecznos¢
wspolpracy z IAM w realizacji projektu Azja.

Jest to projekt, ktéry — z uwagi na duze zréznicowanie warunkow rea-
lizacji poszczegdlnych jego elementéw — nie ma jednego formatu progra-
mowego wspolnego dla Chin, Hongkongu, Korei Poludniowej, Japonii
1 Indii i jest dostosowany do lokalnych uwarunkowan i mozliwosci dzia-

17" Szczegbtowo o roli i wptywie IAM na zmiane strategii promowania polskiej kultury
za granicg po 2008 r. i miejscu narracji historycznej w dziataniach dyplomacji kulturalne;j:
D. Jurkiewicz-Eckert, op.cit.

18 Wszystkie wydarzenia zwigzane z Projektem Azja na: http://www.asia.culture.pl.
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lania. Nowa strategia zaklada wigkszg niz dotagd promocje¢ tych dziedzin
wspolczesnej kultury polskiej, ktore majg szanse¢ realnie zainteresowac
zaréwno azjatyckich decydentéw, kuratorow i organizatorow zycia kultu-
ralnego, jak i azjatycka publicznos$¢. Zwlaszcza, ze czgS¢ tej publicznosci
(stosunkowo niewielkg w skali, ale opiniotwdrczg) stanowig odbiorcy ot-
warci na wspotczesng kulture zachodnig i znajgcy wspodlczesne Swiatowe
trendy. To oni stajg si¢ powoli gléwnymi adresatami polskich projektow
w dziedzinie filmu, jazzu, teatru wspdiczesnego, muzyki kompozytorow
XX w. 1 wspolczesnej, a takze designu i sztuk wizualnych.

W Chinach, ktore gwaltownie otwierajg si¢ na Swiat, gdzie sektor kul-
tury i infrastruktura kulturalna dynamicznie si¢ rozwijajg, Projekt Azja
skierowany jest glownie do elit, decydentow, rosngcej, wyksztalconej kla-
sy Sredniej i krggéw opiniotwoérczych w wielkich metropoliach: Pekinie,
Shanghaju, Kantonie, a takze Tiencinie (Tijanjin), Shenzen, Harbinie,
Wuhanie®. W Hongkongu, z uwagi na jego dobrze rozwinietg infrastruk-
turg kulturalng i niekwestionowang pozycj¢ na mapie miedzynarodo-
wych festiwali, Projekt Azja promuje te dziedziny polskiej wspoiczesnej
kultury i sztuki (przede wszystkim teatr, film i design), ktére po sukce-
sach w innych czeSciach Swiata takze tam majg szanse¢ zosta¢ dostrzezone
przez dyrektoréw i menadzeréw instytucji kulturalnych z krajow azjaty-
ckich, selekcjoneréw festiwali i do$¢ specyficzng publicznosé, otwartg na
zagraniczne propozycje kulturalne®. W Japonii duzym wyzwaniem dla
Projektu Azja sg bardzo wymagajacy, czesto konserwatywni odbiorcy
i skomplikowany, nasycony rynek kulturalny, ktéry ma strukture trudno
dostepnych dla zagranicznych tworcow nisz. Stad Projekt Azja, promu-
jacy przede wszystkim wspotczesng kultur¢ niekomercyjng, adresowany
jest do niszowej japonskiej publiczno$ci, menadzeréw instytucji kultu-
ralnych, promotoréw i selekcjonerow festiwali, kuratoréw, dziennikarzy
i krytykow?!. Bardzo obiecujacym partnerem jest Korea Potudniowa, gdyz
w ostatnich latach wyksztalcita si¢ tam duza, aktywna grupa odbiorcow
sztuki i1 kultury wspolczesnej, a organizowane w Korei miedzynarodowe

19O chifiskim rynku kultury w kontekscie polskich dzialan promocyjnych wiecej w:
A. Walulik, Chiniski rynek kultury, w: Urzednicy, biznesmeni, artysci. Analiza sektora kultury
w krajach Azji Wschodniej i w Indiach, red. M. Jacoby, Warszawa 2016, s. 11-41.

2 Wiecej o specyfice funkcjonowania rynku kultury w Hongkongu: M. Jacoby, Pejzaz
kulturalny Hongkongu, Singapuru, Makau i Tajwanu, w: Ursednicy, biznesmeni, artysci. Ana-
liza sektora kultury w krajach Azji Wschodniej i w Indiach, red. M. Jacoby, Warszawa 2016,
s. 99-118.

2L O japoniskiej publicznosci i specyfice zycia kulturalnego w Japonii: A. Opieka, Fa-
poniski rynek kultury, w: Urzednicy, biznesmeni, artysci. Analiza sektora kultury w krajach Azji
Wschodniej © w Indiach, red. M. Jacoby, Warszawa 2016, s. 64-98.
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festiwale osiggnely status najwazniejszych cyklicznych wydarzen w regio-
nie’?. W Indiach grupami docelowymi Projektu Azja sg takze wielkomiej-
skie elity, trendsetterzy, organizatorzy zycia kulturalnego i Srodowiska
artystyczne — przede wszystkim w New Delhi 1 Mumbaju, jak i zaintere-
sowane wspotpracg NGO’s?.

W ogdélnym planie strategia Projektu Azja zaktadala, iz wobec niewiel-
kiej rozpoznawalnosci marki Polska w Azji kultura polska musi swojg
pozycj¢ budowac tam diugofalowo i by¢ oparta na réznych typach projek-
tow. Pierwszy typ to prestizowe przedsiewziecia typu neventowego”, czyli
oficjalne oprawy kulturalne, ktére towarzyszg waznym politycznym i eko-
nomicznym wydarzeniom z udzialem Polski. Drugi typ to duze prezen-
tacje polskiej kultury i sztuki w prestizowych instytucjach i lokalizacjach
z udziatem artystow o mi¢dzynarodowej renomie. Trzeci typ to obecnos¢
polskiej kultury na najwazniejszych azjatyckich festiwalach, czyli mocne,
blokowe wejscie (typu sezon, sekcja narodowa czy tzw. focus) polskich
dziet do programéw znanych festiwali filmowych, teatralnych, muzycz-
nych i jazzowych, targéw sztuki i designu oraz innych prestizowych, cy-
klicznych wydarzen kulturalnych. Czwarty typ to dzialania o mniejszej
skali, warsztaty, kursy mistrzowskie, projekty niszowe, skierowane do
bardzo wyspecjalizowanej i wymagajacej publicznosci, wizyty studyjne,
rezydencje albo projekty wspotpracy z lokalnymi NGO’s i pozamainstre-
amowymi grupami artystycznymi?*,

Projekt Azja dazy przede wszystkim do zbudowania mocnej pozycji
polskiej kultury wspolczesnej, by w dlugiej perspektywie stala si¢ ona sta-
Iym i pozgdanym elementem programoéw festiwali i prestizowych wyda-
rzen kulturalnych w Azji, by polscy tworcy pojawiali si¢ w programach
sezonOw artystycznych najwazniejszych instytucji w regionie. Osiagnie-
cie tego celu musi opierac si¢ na solidnych relacjach z decydentami in-
stytucjonalnymi, organizatorami zycia kulturalnego i kuratorami, wsrod
ktorych nalezy wzbudzac i podtrzymywac realne zainteresowanie dang

22 Wiecej o wspodtczesnych trendach kultury i organizacji zycia kulturalnego w Korei:
E. Paszkowicz, Korea na fali. Analiza polityki kulturalnej i wspotczesnego rynku kultury Koret,
w: Urzednicy, biznesmeni, artysci. Analiza sektora kultury w krajach Azji Wschodniej 1 w In-
diach, red. M. Jacoby, Warszawa 2016, s. 42-63.

2 O specyfice polityki kulturalnej Indii i organizacji zycia kulturalnego, K. Temple-
wicz, Zlapac spojrzenie giganta. Perspektywy wymiany kulturalnej, w: Urzednicy, biznesmeni,
artysci. Analiza sektora kultury w krajach Azji Wschodniej © w Indiach, red. M. Jacoby, War-
szawa 2016, s. 119-145.

2 Wiecej o typologii projektow w Azji, Marcin Facoby 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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dziedzing sztuki, zjawiskiem czy polskim artystg. Miarg skutecznosci,
poza liczbg zrealizowanych projektow, liczbg odbiorcéw, pozytywnych re-
cenzji, odston stron internetowych i wyszukiwan hasel zwigzanych z pol-
ska kulturg w danym kraju w internecie, powinna zatem by¢ liczba zapy-
tan o projekty polskie kierowana przez programerdow azjatyckich festiwali
na miedzynarodowych targach, a takze ich rosngca obecno$¢ na polskich
festiwalach. Wazng przestanka powinien by¢ zatem wzrost liczby wizyt
studyjnych w Polsce, ktorych pozgdanym rezultatem powinien by¢ wzrost
liczby zaproszen dla polskich zespolow i artystow?. JednoczeSnie Projekt
Azja poszukuje przede wszystkim takich partnerow i instytucji w Azji,
ktorzy gotowi sg angazowac sie merytorycznie i finansowo we wspolne
projekty, gdyz — jak to wynika z do§wiadczen IAM i Instytutow Polskich
— taka relacja miedzy partnerami daje wicksze szanse na profesjonalng re-
alizacj¢ projektow, ich dobry odbidr wsrdd azjatyckiej publicznosci i kon-
tynuacje wspolpracy w przyszioSci. Bardzo wazne jest takze wydawanie
1 odpowiednie promowanie przez azjatyckich wydawcow wspolczesnych
publikacji poswigconych kulturze polskiej, a zwlaszcza tym jej obszarom,
ktérymi instytucje promujace polska kulture chcg zainteresowaé azjaty-
ckiego odbiorce.

Budowanie obecnosci polskiej kultury wspoélczesnej w krajach Azji
Wschodniej i Potudniowej okazalo si¢ duzym wyzwaniem dla IAM
z kilku powoddw. Po pierwsze, ze wzgledu na zréznicowane uwarunko-
wania wspolpracy instytucjonalnej i biznesowej z azjatyckimi partnera-
mi. Po drugie, ze wzgledu na odmienne profile publicznosci i poziom
otwartosci na zagraniczng oferte kulturalng spoza ich wlasnego kregu
kulturowego. Po trzecie, z powodu nasycenia oferty kulturalnej konku-
rencyjnymi i wysokobudzetowymi projektami z Europy, realizowanymi
przez British Council, Instytut Goethego, Instytut Francuski i Instytut
Cervantesa.

Szybko okazalo si¢, ze marka Polska ma bardzo stabg rozpoznawalnos¢
w Azji, a jednym z wickszych wyzwan okazala si¢ Swiadomos$¢ geopoli-
tyczna mieszkancow Azji i ich nikle kojarzenie Polski na mapie §wiata.
W przypadku projektow skierowanych do szerszej publicznosci ozna-
czalo to koniecznos$¢ zrewidowania pierwotnych zalozen i scenariuszy.
Okazalo si¢ bowiem, ze wprowadzanie w Swiat polskiej historii i kultury
musi zaczal si¢ od wskazania, ze Polska — kraj przeci¢tnemu azjatyckie-
mu odbiorcy w ogéle nieznany, a jesli znany, to tylko przez skojarzenie
z Fryderykiem Chopinem (rzadziej z Mikolajem Kopernikiem czy Marig
Sktodowskg-Curie) — lezy w Europie miedzy Niemcami i Rosja.

% Instytut Adama Mickiewicza, Strategie dziedzin i megaprojektow..., op.cit., s. 168.
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Drugim wyzwaniem dla IAM jest dostosowanie gléwnej linii meryto-
rycznej Instytutu do realiéw azjatyckich. W przypadku budowania marki
Polska w krajach Azji Wschodniej i Poludniowej cel IAM, czyli pokazanie
Polski jako czego$ nowego, a polskiej kultury jako czegos Swiezego i nie-
pokornego w kulturze europejskiej — jak definiuje go menadzer Projektu
Azja, Marcin Jacoby — wpisuje si¢ w glowng lini¢ strategii Instytutu®.
Osiagniecie tego celu w Azji nie jest jednak mozliwe przez prostg transpo-
zycje dotychczasowych doswiadczen IAM, gdyz Instytut musi operowac
w odmiennych warunkach niz te, w ktérych dotad prezentowal on zwartg
narracj¢ o wspolczesnej Polsce.

Wdrazana przez IAM w innych projektach koncepcja budowania marki
Polska przez polska kulture wspolczesng, ktora czgsto postuguje si¢ spe-
cyficznymi, nietatwymi w odbiorze kodami i srodkami wyrazu, wymagala
w przypadku projektu Azja uzupelnienia konwencjonalnymi projektami
1 siggniecia po Kklasyczne zasoby polskiej kultury. Przyktadem takiej ,ko-
rekty kursu” jest muzyka klasyczna. IAM, skoncentrowany na promowaniu
polskiego dorobku muzycznego XX w. i celowo odchodzacy od chopinow-
skiej narracji, w Projekcie Azja wrécil do niej na nowo. Zderzenie dwdch
zasadniczo réznych perspektyw najpelniej pokazujg dwie wypowiedzi zwig-
zane z projektami realizowanymi w Chinach. ,,U nas Chopin jest wigkszy
od Polski — przyznat ze Smiechem wykladowca lokalnego konserwatorium
muzycznego”? — czytamy w relacji jednego z polskich tygodnikéw oma-
wiajacych pekinskg wystawe ,,Skarby z kraju Chopina” i polski program
kulturalny w Chinach w 2015 r. ,JAM chce stworzy¢ narracje, ze nie na
Chopinie si¢ wszystko zaczyna i nie na Chopinie si¢ konczy. Chopin - su-
per, ale Polska oprocz Chopina ma sporo do zaoferowania” — tak o strategii
Projektu Azja trzy lata wczeSniej mowit jego koordynator Marcin Jacoby?.
Utozsamienie kultury polskiej z Chopinem — kontekst, od ktorego IAM
systemowo od lat odchodzi w Azji, a w Chinach szczegdlnie — jest w rze-
czywistosci jednym z niewielu, a czesto jedynym rzeczywistym punktem
odniesienia. W zwigzku z silg 1 potencjalem tej identyfikacji IAM-owska
strategia przekierowania chopinocentrycznego wektora ku wspolczesnosci
i dorobkowi innych polskich kompozytoréw w Azji musiata zostaé skory-
gowana, a chopinowskie akcenty widocznie zaznaczone.

% Fest nas piecioro na trzy miliardy, wywiad z Marcinem Jacoby, 3.02.2015, http://asia.
culture.pl/pl/artykul/jest-nas-piecioro-na-trzy-miliardy-wywiad (dostep 20.08.2016).

27 M. Herma, Od Chopina i Matejki po Steczkowskq i Lupe — czy polska kultura podbije
Chiny?, ,Polityka” wydanie internetowe, 19.05.2015 http://www.polityka.pl/tygodnikpoli-
tyka/kultura/1619277,1,0d-chopina-i-matejki-po-steczkowska-i-lupe--czy-polska-kultura-
podbije-chiny.read (dostep 20.08.2016).

2 Marcin Facoby o polityce kulturalnej w Azji, op.cit.
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Projekt Azja i nowy wymiar obecnosci polskiej kultury
w Azji

Projekt Azja jako program budowania obecnosci polskiej kultury
w Azji zostal podzielony na etapy, wyznaczone nie tylko dynamikg roz-
woju kontaktow instytucjonalnych i artystycznych, lecz takze kalenda-
rzem waznych dla Polski mig¢dzynarodowych wydarzen. Pierwszy etap
to dwa promocyjne ,eventowe” projekty w latach 2010-2011, w Chinach
1 Japonii, a takze duza blokowa prezentacja polskiej kultury wspoiczesnej
w Korei Potudniowej w 2012 r. Drugi etap to realizacja od 2013 r. szeregu
mniejszych i wigkszych projektow juz w calym regionie, aktywny udziat
w festiwalach i targach, a takze pierwsze projekty we wspolpracy z Insty-
tutem Polskim w New Delhi, a w 2014 r. rwniez wydarzenia zwigzane
z obchodami 65. rocznicy nawigzania przez Polske stosunkéw dyploma-
tycznych z Chinskg Republikg Ludows. Rok 2015 to byla przede wszyst-
kim najwicksza z dotychczasowych prezentacji polskiej kultury w Azji
w formacie sezonu kulturalnego, czyli duzy interdyscyplinarny program
kulturalny w Chinach. Lata 2016-2017 to kapitalizacja wypracowanych
relacji (np. sezon wspoélczesnego teatru polskiego w Chinach i tournée or-
kiestry Sinfonia Varsovia w Chinach i Korei w 2016 r.) i rozw0j projektu
Azja w Indiach oraz innych panstwach regionu. Perspektywa ewaluacyjna
projektu to obecnie rok 2018.

Poczatki Projektu Azja to lata 2010-2011, a jego pierwsze zadania wig-
zaly sie wprost z wykorzystaniem kultury jako waznego zasobu polskiej
mic¢kkiej sily i byl wsparciem dwoch waznych w wymiarze mig¢dzynaro-
dowym wydarzen z udziatem Polski. Projektem inaugurujacym Projekt
Azja byla wspomniana juz wczeSniej oprawa kulturalna udzialu Polski
w EXPO w Szanghaju w 2010 r. Drugg ,,eventowa” odstong Projektu Azja
byly projekty w ramach Programu Kulturalnego Polskiej Prezydencji
w Radzie Europejskiej UE, realizowane w Pekinie i Tokio w drugiej po-
Towie 2011 r.

W przypadku EXPO i obchodzonego Roku Chopina zadaniem Pro-
jektu Azja bylo przede wszystkim utrwalenie skojarzenia Polski z Fryde-
rykiem Chopinem, znanym i uwielbianym przez azjatyckg publicznos¢
europejskim kompozytorem wszechczasow. Nalezy przy tym zauwazyd,
ze program promocji polskiej kultury przygotowany przez Projekt Azja
na potrzeby EXPO byt tylko jednym z wielu komponentéw programu
promocji Polski w ramach tego wielkiego wydarzenia, co spowodowalo
duze rozproszenie przekazu.

Program Kulturalny Polskiej Prezydencji w UE realizowany migdzy
sierpniem i grudniem 2011 r. w dziesieciu miastach Europy i Azji (Pekin
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i Tokio) miat za zadanie promocj¢ Polski jako kraju sukcesu moderniza-
cyjnego, ktory wnosi do Unii Europejskiej wlasne, bogate dziedzictwo,
a takze XX-wieczny, liczgcy si¢ w Swiecie dorobek kulturalny i bardzo dy-
namiczng kultur¢ wspolczesna, niestronigcg od eksperymentu i wyjscia
w przestrzen publiczna?”. W Pekinie w ramach Programu Kulturalnego
Polskiej Prezydencji w UE Polska promowata przede wszystkim wiersze
Czestawa Milosza i dorobek kompozytorski Karola Szymanowskiego, kto-
rego dzieta Instytut Adama Mickiewicza konsekwentnie probuje wpro-
wadzi¢ do repertuaru Swiatowego jako jednego z klasykow muzyki euro-
pejskiej poczatku XX w. Szymanowski i muzyka powazna zdominowaly
pekinski program wydarzen zwigzanych z polska prezydencja w UE, cho¢
rownie waznym wydarzeniem dla budowania obecnosci polskiej kultury
w Azji bylo wydanie audiobooka z chinskim ttumaczeniem poezji Czesta-
wa Mitosza. W ramach tokijskiego programu realizowanego od poczatku
sierpnia do potowy grudnia 2011 r. odbytly si¢ projekty teatralne, filmowe
1 muzyczne, a dominantg byla wspotczesnos¢ i sztuki wizualne: grafika,
komiks, polska animacja i design: wybdr, ktory jak si¢ wydaje, pozostawat
w zgodzie ze strategig Projektu Azja dotyczacg promowania Polski przez
kultur¢ w Japonii.

Projektem domykajgcym realizacje pierwszego etapu Projektu Azja
byl tzw. Focus korearnski, zrealizowana w pazdzierniku 2012 r. szeroka
prezentacja kultury polskiej w Seulu, Busan i na wyspie Jara, w ramach
trwajacych wowczas w Korei Poludniowej miedzynarodowych festiwali
i imprez kulturalnych. Republika Korei jest bardzo waznym, a wrecz klu-
czowym partnerem polskich instytucji realizujgcych Projekt Azja. Korea
Potudniowa stata si¢ w ostatnich latach silnym graczem w mi¢dzynarodo-
wych stosunkach kulturalnych i mocnym punktem na mapie miedzynaro-
dowych festiwali kulturalnych w Azji. Jest to kraj, ktéry udanie realizuje
wlasng strategi¢ brandingu narodowego przez kulturg. Wazng przestankg
dla budowania stalej obecnosci polskiej kultury w obiegu kulturalnym
w Korei Poludniowej jest aktywna i coraz liczniejsza publicznos$é, kto-
ra moze interesowac oferta programowa Projektu Azja. Innymi atutami
Korei jest dobra infrastruktura kulturalna w gléwnych miastach, a takze
gotowos$¢ koreanskich instytucji kulturalnych (panstwowych i prywat-
nych) do realizacji wspélnych projektow. Wszystko to sprawia, ze Korea
jest bardzo pozadanym partnerem w dziedzinie wspolpracy kulturalnej,
a takze krajem, w ktorym obecnie powstaly bardzo korzystne warunki do
budowy marki Polska przez kulture.

2 A. Uminiska-Woroniecka, Program Kulturalny Polskiej Prezydencji: strategia a rzeczy-
wistos¢, “Przeglad Zachodni”, nr 2/2012, s. 69-84.
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W 2012 r. Polska w ramach projektu Polski pagdziernik w Korei poka-
zala projekty teatralne, performatywne, muzyczne i filmowe na najwaz-
niejszych koreanskich festiwalach artystycznych. Polskie wspoiczesne
produkcje teatralne byly obecne na trzech festiwalach: Seoul Performing
Arts Festival (SPAF), gdzie spektaklem otwarcia byla (4)pollonia Krzysz-
tofa Warlikowskiego, polskie produkcje pokazane zostaly takze na Perfor-
ming Arts Market in Seoul (PAMS) i Seoul International Dance Festival
(SIDance). Film polski w blokowej prezentacji pojawil si¢ w ramach Bu-
san International Film Festival (BIFF). Zorganizowano wowczas retro-
spektywe polskiej kinematografii pod tytutem Poland in Close-Up: The
Great Polish Masters, podczas ktorej pokazano dziesie polskich filmow
z lat 1959-2012. Polskie filmy weszly takze do sekcji konkursowej, zor-
ganizowano warsztaty filmowe, a gos¢mi festiwalu BIFF byli Agnieszka
Holland, Dorota Kedzierzawska i Krzysztof Zanussi. Z kolei na Korean
International Documentary Film Festival (DMZ Docs), organizowanym
w koreanskiej strefie zdemilitaryzowanej, odbyt si¢ przeglad polskich pro-
dukcji dokumentalnych Polish Docs Special. Dopelnieniem wejScia pol-
skiego kina na festiwale w 2012 r. bylo koreanskie wydanie ksigzki Polish
Cinema Now, ktéra omawia wspolczesny dorobek kina polskiego, o wie-
le mniej znany §wiatowej publicznoSci niz klasyka polska sprzed 1989 r.
Trzecig dziedzing promowang podczas Polskiego Pazdziernika w Korei
byl polski jazz. Polskie projekty jazzowe byly promowane w Korei pod
nazwg Focus on Polska w czasie znanego w calym regionie plenerowego
festiwalu Jarasum International Jazz Festival. Na festiwalu zagralo piec
polskich formacji, w tym Tomasz Stanko Quartet jako jedna z najwick-
szych gwiazd festiwalu i Marcin Obara Quartet, ktory realizowal projekt
w ramach wspolpracy dwoch festiwali: koreanskiego Jarasum i polskiego
Jazztopad.

Program Polskiego Pazdziernika w Korei i jego bardzo mocny focus
na polskiej kulturze wspolczesnej zapowiadal kierunki rozwoju Projektu
Azja w kolejnych latach zar6wno w Korei, jak i w calym regionie. Pierw-
szy etap Projektu Azja byl okresem poznawania sposobu funkcjonowania
i specyfiki wspolczesnego rynku kulturalnego w Azji, poznawania i ro-
zumienia zroznicowanych preferencji publiczno$ci w poszczegdlnych
krajach, a przede wszystkim budowania relacji z partnerami azjatyckimi
1 stopniowego oswajania publicznosci z innymi niz chopinowska twarza-
mi polskiej kultury.

Od roku 2013 Projekt Azja wszedl w drugg faze, ktéra zaktada budowa-
nie obecnosci polskiej kultury wspoiczesnej w regionie przede wszystkim
przez obecnos¢ polskich dziel, twoércow i projektdw na festiwalach i waz-
nych cyklicznych wydarzeniach w Chinach, Hongkongu, Tajwanie, Korei
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Poludniowej, Japonii i Indiach. Strategia nasycania wielu miedzynarodo-
wych azjatyckich festiwali polska kulturg jest — jak si¢ wydaje — skutecz-
nym sposobem na stalg promocje polskiego teatru wspolczesnego, filmu,
muzyki wspolczesnej i zespolow jazzowych, polskiego designu i sztuk
wizualnych na trudnych rynkach kulturalnych i skutecznym sposobem
dotarcia do tej azjatyckiej publicznoS$ci, ktéra moze by¢ polskg kulturg
zainteresowana. Od 2011 r. w formie festiwalowej promowane sg 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 wzgledu na polityke kwotowej dystrybucji zagra-
nicznych produkcji filmowych wejscie polskiego kina do komercyjnego
obiegu poza festiwalami jest praktycznie niemozliwe. W 2015 r. w ramach
sezonu kultury polskiej w Chinach Polska pokazala obszerng prezenta-
cje dorobku polskiego kina i trzech wspdtczesnych polskich filmoéw w ra-
mach sekcji specjalnej tzw. Focus on Polska w trakcie Beijing International
Film Festival, BJIFE. Dopelnieniem strategii promocji polskiego dorob-
ku filmowego byto wydanie w 2015 r. chifiskiego przektadu zbioru esejow
o polskim kinie wspotczesnym Polish Cinema Now.

Podstawowym i zidentyfikowanym jako jeden z najwazniejszych ele-
mentdw zasobow polskiej ,migkkiej sily” jest polska muzyka powazna i jej
wielcy tworcy. Strategia IAM po 2008 r. zakiadata zdecydowane odejscie od
narracji chopinowskiej, ta jednak w przypadku Projektu Azja musiata po-
zosta¢ waznym punktem odniesienia. Chopin i jego tworczos¢ peini w pro-
jekcie rolg wehikutu dla promowania dorobku innych kompozytoréw. Pro-
jekt Azja realizuje projekty promujgce dorobek najwazniejszych polskich
kompozytoréw XX w.: Karola Szymanowskiego, Witolda Lutostawskiego,
Grazyny Bacewicz i Andrzeja Panufnika, ktorych utwory wykonywane sg
podczas tras koncertowych polskich solistow, zespolow kameralnych czy
— jak w przypadku azjatyckiego tournée jednej z najbardziej znanych pol-
skich orkiestr symfonicznych — Symfonii Varsovii. Program kulturalny
w Chinach, jako cze$¢ Projektu Azja, stal sie takze okazjg do promowania
polskiej muzyki wspolczesnej — w 2015 r. zesp6t Forbidden City Cham-
ber Orchestra wykonal utwory specjalne napisane dla niego przez szeSciu
polskich kompozytorow wspotczesnych. Polscy muzycy specjalizujgcy si¢
w muzyce dawnej wystepujg od 2015 r. w ramach dorocznego Early Music
Season w Pekinie i Wuhan, jedynego w Chinach programu prezentujace-
go chinskiej publicznos$ci europejskg muzyke doby renesansu i baroku. Po
wystepach dwoch znanych w $wiecie zespolow muzyki dawnej: Arte dei
Suonatori 1 OCTAVA Ensamble w 2015 r., w 2016 r. trzech polskich arty-
stow w formie recitali wypelnito caly program przegladu, ktéry od 2010 r.
tradycyjnie byl obsadzany przez francuskich wykonawcow.
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Polska promuje w Azji polski jazz wspoiczesny. W kolejnych edycjach
projektu Fazz po Polsku w Chinach organizowane sg trasy koncertowe,
polskie skiady biorg w ramach projektu Azja udzial w festiwalach 1 prze-
gladach w Japonii i Korei oraz innych krajach regionu, polscy muzycy
realizujg wspolne jazzowe i elektroakustyczne projekty z muzykami azja-
tyckimi. Projekt Azja promuje takze zespoly 1 artystow na nowo odczytu-
jacych polska muzyke korzeni, wykonywang w innej stylistyce niz czynily
to duze zespoty ludowe, ktorych zagraniczne wystepy byly jednym z ,,pol-
skich produktéw eksportowych” przed 1989 r. Polscy wspoéiczeSni arty-
§ci spod znaku etno music/world music biorg takze udzial w warsztatach
1 kursach mistrzowskich gry na klasycznych, azjatyckich instrumentach,
co owocuje wspolnymi, takze festiwalowymi projektami zaréwno w Azji,
jak 1 w Polsce.

Polska w ramach Projektu Azja i dlugofalowej strategii budowania
obecnosci polskiej kultury w Azji promuje polskie wspotczesne produk-
cje teatralne od 2012 r. Duzym zaskoczeniem, ze wzgledu na bardzo od-
mienne tradycje i rozumienie roli misji teatru w Chinach, bylo nieocze-
kiwane, entuzjastyczne przyjecie przedstawien Krystiana Lupy ,,Persona.
Marylin” w 2014 r., a zwlaszcza ,,Wycinka” w 2015 r. Rozglos, ktéry im
towarzyszyl, dyskusje i debaty wokot tresci spektakli, liczba omoéwien,
wywiadow i spotkan z rezyserem okazaly si¢ zaskoczeniem dla kuratorow
Projektu Azja i stanowily wazny bodziec dla budowania dalszego progra-
mu — w 2016 r. promocja wspolczesnej kultury polskiej w Chinach sku-
pia si¢ przede wszystkim na prezentacji wspolczesnego teatru (projekty
Krystiana Lupy, Krzysztofa Warlikowskiego, Pawla Passiniego, Grzego-
rza Jarzyny), ktéra w formule sezonu organizowanego przez Teatr Wiel-
ki w Tianjinie i Teatr Wielki w Harbinie pokaze dziewie¢ przedstawien,
w tym szeS¢ realizacji teatralnych, inscenizacje teatru tanca i spektakl ope-
rowy — ,Pasazerke” Mieczystawa Weinberga.

W Azji Polske ,,opowiada¢ trzeba inaczej”.
Projekt Azja i powrot do wielkiej narracji historycznej

Na czym polega jednak specyfika strategii promocji Polski przez kul-
ture w Azji w stosunku do tych realizowanych przez Instytut Adama Mi-
ckiewicza w innych czeSciach swiata? Co ja od nich odr6znia? Strategia
budowania zainteresowania Polskg w waznych dla panstwa polskiego kra-
jach azjatyckich musi uwzglednia¢ w wiekszym stopniu niz innych przy-
padkach konserwatywne przyzwyczajenia cz¢sci azjatyckich decydentow
1 azjatyckiej publicznoSci, o ktoérych przychylnos¢ i uwage zabiega pol-
ska dyplomacja. Dotarcie do nich musi odbywac si¢ przy pomocy trady-
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cyjnych narzedzi w miedzynarodowych stosunkach kulturalnych, czyli
formatu duzych wystaw sztuki dawnej i dziedzictwa kulturalnego poka-
zywanych w najwazniejszych salach muzealnych i wystawowych danego
kraju. Celem tego typu wystaw jest budowanie wizerunku Polski jako
kraju o diugiej i waznej dla Europy historii i o bardzo bogatym dorobku
kulturowym, co w relacjach z azjatyckimi partnerami ma takze swojg war-
to$¢ 1 znaczenie. S to wydarzenia o duzym ciezarze artystycznym i insty-
tucjonalnym, takze w wymiarze protokolarnym, z uwagi na obecno$¢ na
ich otwarciu wysokich rangg przedstawicieli wiadz panstwowych, ktérych
poparcie moze by¢ kluczowe dla realizacji dalszych projektow. W miedzy-
narodowych stosunkach kulturalnych wiasnie tego typu wydarzenia: pre-
stizowe co do miejsca i spektakularne co do zawartoSci (gdyz zazwyczaj
prezentujg bardzo cenne dziela), sg czesto praktykowanym wymiarem
dyplomacji kulturalnej, cho¢ wymagajg diugotrwatych przygotowan i du-
zych nakladow finansowych, zwigzanych np. z transportem i ubezpiecze-
niem cennych eksponatow.

Takim wlasnie wydarzeniem, ktore poszerzylo pole dotychczaso-
wych dzialan na rzecz budowania marki Polska w Azji, byla zrealizo-
wana w 2015 r. w dwoch odstonach: chinskiej 1 koreanskiej prezentacja
polskiej sztuki dawnej, najwigksza z dotychczas pokazywanych w Azji.
Wystawy byly pokazywane w Pekinie i Seulu mi¢dzy lutym i sierpniem
2015 r. Poprzedzona wieloletnimi staraniami i przygotowywana przez dwa
lata wystawa, zatytutowana Treasures from Chopin’s country. Polish Art from
the 15th-20th Century, zostala pokazana szerokiej chinskiej publicznosci
w Muzeum Narodowym w Pekinie. Wystawa w drugiej potowie 2015 r.
zostala przeniesiona do Korei Poludniowej, gdzie pod zmienionym tytu-
tem Polish Art: An Endouring Spirit, z jeszcze bardziej rozbudowang sekcja
chopiniandw, a takze silnie wyeksponowanym watkiem Mikotaja Koper-
nika — drugiej kluczowej dla skojarzen z Polska postaci — zostala pokazana
w Muzeum Narodowym w Seulu. W Pekinie uzycie nazwiska Chopina
w tytule wystawy mialo jasny cel marketingowy: bylto kluczem do wzbu-
dzenia zainteresowania wystawg o historii i sztuce bardzo odlegtego i cz¢-
sto zupelnie nieznanego Chinczykom kraju. W przypadku Seulu idea,
tytul wystawy i jej wydzwigk, ktory w zalozeniu mial by¢ czytelny dla
koreanskiego odbiorcy, wpisywaly si¢ w mocno akcentowang w relacjach
polsko-koreanskich ide¢ podobienstwa dos§wiadczenia historycznego obu
narodow i rolg kultury w walce o utrzymanie wlasnej tozsamosci naro-
dowej. JednoczeSnie pierwotna koncepcja przygotowana przez polskich
kuratoréw — bardziej problemowa niz historyczna, zostala powaznie zmie-
niona pod wplywem azjatyckich partneroéw i przystosowana do przyzwy-
czajen i wrazliwo$ci masowej publicznosci muzedw narodowych w Peki-
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nie i Seulu. Zatozenie wystawy: opowiedzenie historii Polski przez sztuke
1 dziedzictwo kulturowe zrealizowano przez prezentacje ponad 350 ekspo-
natow, utozonych w chronologiczno-historycznej narracji, wsrod ktérych
najwickszym zainteresowaniem cieszyly si¢ spektakularnych rozmiarow
XIX-wieczny obraz ,,Batory pod Pskowem” Jana Matejki.

Wystawa Skarby z Kraju Chopina byla jednocze$nie najwazniejszg
z trzech wystaw sztuki polskiej przygotowanych w ramach interdyscypli-
narnego programu kulturalnego w Chinach. Koncepcja catoSciowej pre-
zentacji dorobku sztuki polskiej w Chinach w 2015 r. objeta takze duzg
prezentacje wspoOlczesnej sztuki polskiej w National Art Museum of Chi-
na (Chinskie Narodowe Muzeum Sztuki/NAMOC). Wystawa pod tytulem
State of Life. Polish Contemporary Art within a Global Circumstance prezen-
towala 70 dziel polskich artystow, od klasykow polskiej nowoczesnosci,
uznanych za jednych z najwybitniejszych tworcéw sztuki awangardowe;j.
Trzecig duzg wystawg domykajgcg prezentacje polskiej sztuki w 2015 r.
byla zorganizowana pod patronatem Instytutu Polskiego w Pekinie tak-
ze w NAMOC wystawa pod tytutem From Sources 1o Inspirations — Ethnic
motifs in Polish Design, ktora prezentowalta ponad 200 wspotczesnych eks-
ponatéw inspirowanych m.in. zapomnianymi technikami produkcji czy
dawnymi instrumentami muzycznymi.

Indie w Projekcie Azja

Powaznym wyzwaniem dla polskiej dyplomacji kulturalnej 1 instytucji
promujacych polskg kultur¢ w Azji jest budowanie marki Polska oraz re-
alizacja Projektu Azja w Indii. Dla Instytutu Adama Mickiewicza, ktory
nie mial doswiadczen projektowych w tym kraju, jest to obszar zupelnie
nowy, gdzie polska dyplomacja kulturalna dopiero buduje sie¢ kontaktow
1 szuka klucza do wspoélpracy z indyjskimi partnerami. Stad Projekt Azja
w Indiach jest realizowany w Scislej wspoipracy z Instytutem Polskim, in-
stytucji powolanej przez polskie MSZ przy ambasadzie RP w New Delhi
w 2011 r. Wstepna identyfikacja potencjalnych pdl dzialania wskazata jako
obiecujace: teatr, sztuki wizualne, grafike i design, a za malo rokujace pole
uznala muzyke powazng®. Stad wiaSnie projekty teatralne sg tymi projek-
tami, ktorymi Projekt Azja zaczyna budowaé swojg obecno$¢ w Indiach,
przede wszystkim w ramach waznych festiwali teatralnych, jak Bharat Rang
Mahotsav w New Delhi, International Theatre Festival of Kerala (ITFoK)

3 W Indiach dziala tylko jedna orkiestra symfoniczna, a program zachodniej muzyki
klasycznej prowadzi jedynie National Centre for Perfoming Arts w Mumbaju. Podaje za:
K. Templewicz, op.cit., s. 139.
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w Thrissur czy Kala Ghoda Arts Festival w Mumbaju. Efektem wspotpracy
IAM i Instytutu Polskiego w New Delhi jest zainicjowanie wydania poswig-
conego w caloSci polskiej sztuce 1 kulturze numeru magazynu ,Internatio-
nal Gallerie” z Mumbaju. Adresowany do elit kulturalnych Indii magazyn
w numerze 17 z 2014 r., zatytutowanym Poland — resisting history, zawieral
eseje na temat polskiej sztuki wspolczesnej, tanca, teatru kina i literatury
oraz wprowadzal temat wspolczesnej sztuki polskiej w obreb zainteresowan
decydentow, kuratorow i potencjalnych odbiorcow Projektu Azja w In-
diach w kolejnych latach. W ramach Projektu Azja w New Delhi w 2015 r.
zorganizowano pierwszg indyjska odstone projektu Eye on Poland, czyli wy-
stawe polskiego projektowania graficznego, plakatu, ksigzek, oktadek plyt
itp. Kolejna odstona w 2016 r. w Indiach zaprezentowana Mumbaju poka-
zywana jest takze w Japonii i Korei Poludniowe;j.

Podsumowanie

Zwiekszona aktywnoS§¢ polskiej dyplomacji kulturalnej i instytucji
promujgcych Polske przez kulture po 2010 r. w Azji jest niewatpliwie pro-
ba wdrozenia zasad brandingu narodowego w dzialaniach na rzecz budo-
wania dobrego wizerunku Polski w tym regionie. Rozpisany na wiele lat
Projekt Azja ma ambicje staé si¢ jednym z filaréw strategii dtugofalowego
budowania obecnoS$ci marki Polska w Chinach, Hongkongu, Republice
Korei, Indiach i innych krajach regionu.

Jesli program budowania pozytywnego wizerunku Polski przez kultu-
re w Azji ma si¢ powieSC, Polska nie ma czasu na popelnienie zbyt wielu
bledow, zwlaszcza ze swojg zwickszong aktywnos¢ na tym polu rozpocze-
la z op6Znieniem i o wiele mniejszym budzetem niz ten, jakim operujg
w Azji europejskie potegi w dziedzinie dyplomacji kulturalnej, jak Wielka
Brytania, Niemcy czy Francja. Prosta strategia uruchamiania ogromnych
panstwowych i biznesowych Srodkéw na finansowanie projektéw kul-
turalnych wzmacnia hegemoniczng pozycj¢ tych krajow na azjatyckich
rynkach kulturalnych i komplikuje pozycje negocjacyjng pozostalych
panstw — uczestnikow miedzynarodowych stosunkow kulturalnych, co
widac szczegolnie w kontaktach z Chinami. Dla Projektu Azja i polskich
instytucji odpowiedzialnych za budowanie marki Polska w tym regionie
to trudno$¢ 1 wyzwanie. Oznacza bowiem konieczno$¢ budowania alter-
natywnego modelu wspdlpracy z nielatwymi azjatyckimi partnerami. Wy-
maga takze trafnej analizy dynamiki zmian azjatyckiej publicznosci, ktora
— tak jak to ma miejsce w przypadku nieoczekiwanego sukcesu polskie-
go teatru wspolczesnego w Chinach — szybko ewoluuje i moze posrednio
wplywaé na repertuarowe wybory instytucji.
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Jakie sg zatem szanse powodzenia budowania marki Polska przez kul-
turg wspotczesng w Azji? Czy Projekt Azja ma szanse na stale powigzac
skojarzenie hasta ,,created in Poland” takze z innymi niz chopinowskie
punktami odniesienia w polskiej kulturze i czy zdota na stale zaintere-
sowal publicznos¢ w Azji wspolczesnym dorobkiem polskiej kultury
w takich dziedzinach, jak muzyka powazna, jazz, teatr, design i sztuki
wizualne? Jak si¢ wydaje, IAM we wspélpracy z Instytutami Polskimi
1 branzowymi instytutami promujgcymi polskg kulture za granicg wiasci-
wie zidentyfikowal partneréw instytucjonalnych, wtasciwie takze okreslit
docelowe grupy odbiorcow, rozumiejacych kody zglobalizowanego jezyka
wspolczesnej sztuki i kultury, a przez to otwartych na kontakt z polskg
kulturg wspotczesna.

Dynamika wspdlpracy z instytucjami partnerskimi i dobry, polityczny
klimat dla wspotpracy kulturalnej z Polskg w Chinach wzmocniony ostat-
nimi wizytami panstwowymi i podpisanymi umowami, synergia dziatan
instytucji zaangazowanych w promocj¢ polskiej kultury i wzmocnienie
aktywnosci Instytutow Polskich, wreszcie umiej¢tne wykorzystanie zja-
wiska festiwalizacji obiegu kultury wysokiej w Azji i konsekwentne pod-
trzymywanie realnego zainteresowania polskg kulturg wsrod elit i grup
opiniotworczych, wszystkie te przestanki pozwalajg na ostrozny opty-
mizm co do pozytywnego wplywu obecnosci wspoétczesnej kultury pol-
skiej w Azji na pozycje¢ i rozpoznawalnos¢ Polski w tym regionie. Kwestig
otwartg pozostaje jednak, jak trwajgca od jesieni 2015 r. zmiana prioryte-
tow polskiej dyplomacji publicznej i planowana przez nowy rzad refor-
ma systemu promocji polskiej kultury za granicg wplyng na Projekt Azja
1 w jakim ksztalcie projekt bedzie kontynuowany. W tle pozostajg pytania
takze o przyszlos¢ brandingu narodowego jako parasolowej koncepcji pro-
mocji Polski w §wiecie i o wybdr treSci 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 significant 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.





