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Public diplomacy of Poland

ABSTRAKT

Pojecie ,,dyplomacji publicznej” jest wieloznaczne. Utozsamiane z propaganda, PR, public affairs,
soft power, a w praktyce dyplomatycznej w wielu panstwach zawegzone do jednej sfery. Bez watpienia
jest to obecnie bardzo wazny instrument w polityce zagranicznej. Dzigki niemu mozna wptywaé na
opini¢ publiczng w innych panstwach, a posrednio przez nia na ich rzady. W Polsce dyplomacja publiczna
czgsto jest identyfikowana z dyplomacja kulturalng lub brandingiem, czyli budowaniem wizerunku
panstwa za pomocg produktéw czy ustug.

Dyplomacja publiczna Polski, pomimo wielu pozytywnych dziatan, nadal pozostawia wiele do
zyczenia. Polska nie w petni wykorzystuje swoje atuty promocyjne. Wizerunek panstwa jest niespojny
i rozmyty. Stanowi to konsekwencj¢ braku wypracowanej jednolitej strategii, jasnego podziatu kom-
petencji. Negatywnym przejawem jest rowniez jej upolitycznienie.

Stowa kluczowe: dyplomacja publiczna, dyplomacja kulturalna, zagraniczna polityka kulturalna,
branding migdzynarodowy

WSTEP

Dyplomacja publiczna nie jest pojeciem ani zjawiskiem nowym, niemniej jed-
nak ostatnio nabiera coraz wigkszego znaczenia jako wazne narzedzie w polityce
zagranicznej panstwa. Dzieki niej panstwa mogg realizowaé okreslone cele, trudne

! Artykut zostal wygtoszony w trakcie I Ogdlnopolskiego Kongresu Politologii, Warszawa 22-24
wrzesnia 2009 r., Demokratyczna Polska w globalizujqcym sie Swiecie.



66 AGATA ZIETEK

do osiggnigcia przy pomocy tradycyjnych metod dyplomatycznych. Oceniajac dy-
plomacje publiczng Polski, mozna stwierdzi¢, ze brak jej jasno okreslonych celow,
strategia za$ jest malo wyrazista. Jednocze$nie wystepuje wiele podmiotow, ktore
podejmuja dziatania w tym obszarze.

Celem opracowania jest ukazanie mocnych i stabych stron dyplomacji publiczne;j
Polski. Istotne jest zwrdcenie uwagi na réznice wystepujace pomiedzy dyplomacja
tradycyjna, kulturalng i publiczna, jak rowniez ukazanie wystepujacej w literaturze
duzej swobody definicyjnej, co moze $wiadczy¢ o tym, ze pojecie ,,dyplomacja pub-
liczna” jest w fazie in statu nascendi. Jest to obecnie bardzo skuteczny instrument
polityki zagranicznej pafstwa, ktérego gtéwnym celem jest kreowanie pozytywne-
go wizerunku za granica. Wazne jest zwrdocenie uwagi na struktur¢ organizacyjna
promocji Polski oraz oméwienie kompetencji i dziatan najwazniejszych organow
rzgdowych, odpowiedzialnych za dziatania promocyjne, jak rowniez przedstawienie
instrumentdw dyplomacji publicznej i ocena ich skutecznosci.

TERMINOLOGIA I DEFINICJE

Dyplomacja okresla si¢ zewngetrzng dziatalno$¢ organdéw panstwowych, kto-
rych celem jest realizowanie polityki zagranicznej. Wigzg si¢ z nig rowniez metody
wykorzystywane w polityce zagranicznej i w stosunkach migdzynarodowych, jak
réwniez ludzie pracujacy w stuzbie dyplomatycznej panistwa?. Dyplomacja publiczna
wywodzi si¢ z tradycyjnej dyplomacji 1 wigze si¢ z poszerzeniem zaréwno zakresu
podmiotowego, jak i przedmiotowego stosunkéw migdzynarodowych. Co spowo-
dowato obecny wzrost znaczenia dyplomacji publicznej? Nancy Snow uwaza, ze
przeniesienie akcentéw z dyplomacji tradycyjnej (panstwowej) na sfer¢ publiczng
jest warunkowane wzgledami uzyteczno$ci dyplomacji publicznej. Nawet jezeli sg
tacy, ktorzy uwazaja dyplomacje publiczng za zto konieczne, przyznaja, ze powin-
no si¢ jg akceptowaé, poniewaz wspiera ona tradycyjne dziatania dyplomatyczne.
N. Snow podkresla rowniez, ze w dzisiejszych czasach dyplomacja publiczna two-
rzy swego rodzaju Srodowisko, w ktorym dochodzi do kontaktéw oficjalnych, jak
i nieoficjalnych pomiedzy przedstawicielami roznych narodow?. W przeciwienstwie
do dyplomacji tradycyjnej, dyplomacja publiczna jest transparentna i uspoteczniona.
Moze by¢ prowadzona zaré6wno przez rzad, jak i podmioty pozarzadowe, odbiorca
za$ moze by¢ zarowno szeroka, jak rowniez wyselekcjonowana grupa. Dyplomacja
tradycyjna prowadzona jest za$ przez rzady panstw, ktore sg jej podmiotem i przed-
miotem. Obszarem zainteresowan tradycyjnej dyplomacji sg zachowania i polityka
rzadow, podczas gdy obszar dyplomacji publicznej daleko wykracza poza te sfery,

2 Zob. J. Sutor, Prawo dyplomatyczne i konsularne, Warszawa 2000, s. 29.
3 N. Snow, Rethinking Public Diplomacy, [w:] N. Snow, P. M. Taylor, Public Diplomacy, Nowy
Jork 20009, s. 6.
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czesto odnoszac si¢ do pogladéw, zachowan, czy postaw obecnych w spoleczenstwie®.
OczywisScie oba obszary sa wspotzalezne, gdyz postawa rzadu i jego poglady beda
wplywatly na opini¢ publiczng i vice versa.

Pojecie dyplomacji publicznej nie jest jednoznaczne. W literaturze wystepuje
wiele podejs¢ definicyjnych. Bardzo czesto dyplomacja publiczna jest utozsamiana
z propaganda’®, PR, migdzynarodowym PR, wojng psychologiczna, public affairsS.
Nalezy zgodzi¢ si¢ z E. Gilboa, ktory twierdzi, ze pojecie ,,dyplomacja publiczna”
zawiera w sobie wlasciwie wszystko to, co powyzsze pojecia wnoszg indywidual-
nie’. Jego zakres jest zatem bardzo szeroki i moze obejmowac trzy sfery: polityczna,
gospodarczg i kulturowg. W praktyce dyplomacja publiczna w réznych panstwach
bywa zawe¢zana do jednej sfery. Na przyktad w Polsce jest utozsamia si¢ z dyploma-
cja kulturowa lub z brandingiem, czyli budowaniem wizerunku panstwa za pomocg
produktow czy ustug.

Termin dyplomacja publiczna pierwszy raz zostat uzyty w 1965 roku przez Deana
E. Gulliona, ktory definiowat ja jako ,,wptyw jaki postawy spoleczne wywieraja na
formowanie i realizacje polityki zagranicznej. Obejmuje ona (dyplomacja publiczna)
aspekty stosunkow miedzynarodowych wykraczajace poza tradycyjng dyplomacije:
formowanie przez rzad opinii publicznej w innych krajach; wzajemne oddziatywa-
nie prywatnych grup intereséw w jednym panstwie na te w drugim; relacjonowanie
wydarzen zagranicznych i ich wptywu na polityke; komunikowanie pomigdzy tymi,
ktorych praca jest komunikacja, miedzy dyplomatami i korespondentami zagraniczny-
mi; oraz proces miedzykulturowej komunikacji”®. Amerykanski Departament Stanu,
dyplomacje publiczng definiuje jako program sponsorowany przez rzad, ktorego celem

4 Ch. Wolf, B. Rosen, Public Diplomacy. How to Think About and Improve It, http://www.rand.
org/pubs/occasional papers/2004/RAND_OP134.pdf, s. 16 (dostgp wrzesien 2009)

5 Utozsamianie dyplomacji publicznej z propaganda uwazam za bledne, chociaz przyznaje, ze
granica moze si¢ czasem zaciera¢. Zwyklej propagandzie brak jednak wiarygodnosci i jako narzedzie
dyplomacji publicznej przynosi efekty odwrotne od zamierzonych. Nie jest rowniez tozsama z PR.
Przekazywanie informacji i kreowanie pozytywnego wizerunku stanowia jej czesé, ale dyplomacja
publiczna obejmuje rowniez budowanie dtugotrwatych relacji, ktore tworza sprzyjajacy grunt dla polityki
rzadu, (zob.) J. S. Nye, Soft Power. Jak osiggnq¢ sukces w polityce swiatowej, Warszawa 2007,s. 145-
146, idem, Public Diplomacy and Soft Power, ,,The Annals of the America Academy of Political and
Social Science” 2008, vol. 616, s. 99.

¢ Public affairs polega na trwatym utrzymywaniu stosunkow z grupami docelowymi (target groups).
W Stanach Zjednoczonych Ameryki, po integracji U.S. Infotmation Agency (USIA) z Departamentem
Stanu w 1997 roku, wyodrgbniono dyplomacje publiczng od public affairs. Celem dyplomacji publicznej
bylo promowanie amerykanskich interesow narodowych przez zrozumienie, informacj¢ i wptyw na
odbiorce zagranicznego. Natomiast public affairs ma polegaé¢ na informowaniu spoteczenstwa, me-
diow i innych instytucji o celach, polityce i aktywnosci rzadu Standéw Zjednoczonych Ameryki, (zob.)
Ch. Wolf, Jr., B. Rosen, Public Diplomacy How to Think About and Improve It http://www.rand.org/
pubs/occasional _papers/2004/RAND_OP134.pdf

7 E. Gilboa, Searching for a Theory of Public Diplomacy, ,,The Annals of the America Academy
of Political and Social Science”, 2008, vol. 616, s. 56.

8 Za: J. Mikutowski Pomorski, Miedzynarodowosé jako plaszczyzna komunikacji, ,,Euro-lines”,
nr 1 (5), styczen 2005.
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jest informowanie i wplywanie na opini¢ publiczng w innych panstwach’. Wedtug
B. Ociepki, dyplomacja publiczna, jest ,,dwustronna, dialogowa forma politycznego
komunikowania migdzynarodowego, skierowana do publicznosci za granica, reali-
zowang dzigki posrednictwu srodkow przekazu i poprzez kanaty bezposrednie. Jej
celem jest ksztattowanie lub wspieranie pozytywnego wizerunku kraju, spoteczenstwa
za granica, ksztaltowanie pozytywnych postaw wobec nadawcy”'°. Gifford Malone,
pisze, ze ,,dyplomacja publiczna polega na bezposrednim komunikowaniu si¢ z 0so-
bami z zagranicy, ktorego celem jest wptywanie na ich myslenie, a ostatecznie na
mys$lenie ich rzgdu”"'. Dyplomacji publiczna wedtug polskiego Ministerstwa Spraw
Zagranicznych ,,to wysitki pafnstwa na arenie migdzynarodowej, skierowane na
wplywanie na opini¢ publiczng w innych krajach” (cze¢sto w odniesieniu do kultury
czy prowadzenie dyplomacji historycznej). J. Nye dyplomacje publiczng definiuje
jako instrument, ktory rzad wykorzystuje celem mobilizacji zasobow soft power do
komunikacji i przyciagania spoteczno$ci w innych panstwach'?,

Nawigzujagc do przytaczanych powyzej definicji, mozna stwierdzié, ze dyplomacja
publiczna polega na dwustopniowym oddziatywaniu. Najpierw celem jest wptywanie
na opini¢ publiczng w drugim panstwie, a przez nig posrednio na rzad tego panstwa.
Nie wszystkie definicje wskazuja jednak, kto jest podmiotem tego oddzialywania.

W ramach dyplomacji publicznej dokonywane jest rozrdznienie na tradycyjng
dyplomacje publiczng, polegajaca na kontaktach okreslanych jako rzady do spote-
czenstwa (g2p); gdzie wysitki rzadu sg skierowane na informowanie, wptywanie,
przyciaganie spoteczenstwa celem uzyskania poparcia dla narodowych celow 1 po-
lityki zagranicznej. Z drugiej strony wyrdznia si¢ nowa dyplomacje publiczng,
gdzie podmiotem i przedmiotem oddziatywania sg spoteczenstwa (p2p)". W nowej
dyplomacji publicznej podkresla si¢ znaczenie innych aktorow niz panstwa i ich
rzady. To faktycznie, jak zwraca uwage Gilboa, moze powodowaé zacieranie si¢
roznic pomiedzy PR a dyplomacjg publiczng. Posiadajg one bowiem podobne cele
i wykorzystuja dla ich realizacji podobne instrumenty'*. Celem dyplomacji publicz-
nej jest docieranie z waznym dla interesow panstwa przekazem, bezposrednio do
opiniotworczych §rodowisk zagranicznych, bez posrednictwa administracji rzadowe;j
innych panstw. Zasadniczo odréznia to ten rodzaj dyplomacji od pracy dyplomatycznej
w tradycyjnym rozumieniu.

° Ch. Wolf, B. Rosen, op. cit., s. 15.

19 B. Ociepka, Dyplomacja publiczna jako forma komunikowania , [w:] Dyplomacja publiczna,
B. Ociepka (red.), Wroctaw 2008, s. 12.

' G. Malone, Managing public diplomacy, ,,Washington Quarterly” 1985, vol. 8, nr 3, s. 199, cyt.
za E. Gilboa, op. cit.

12 J. S. Nye, Public Diplomacy and Soft Power..., s. 95.

3 B. Signitzer, T. Coombs, Public relations and public diplomacy: Conceptual convergence,
,,Public Relations Review” 1992, nr 18, s. 138, cyt. za: E. Gilboa, Dyplomacja w epoce informacji, [w:
Dyplomacja publiczna, s. 40, zob. N. Snow, P. M. Taylor, Public Diplomacy, Nowy Jork, 2009, s. 6.

4 E. Gilboa, Searching for a Theory... ,s. 57.
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Na wzrost znaczenia dyplomacji publicznej wplywa wiele czynnikéw. E. Gilboa
mowi wreez o trzech wzajemnie powiazanych rewolucjach widocznych w komunikacii,
polityce i w stosunkach migdzynarodowych'. Pierwsza rewolucja skutkowata poja-
wieniem si¢ Internetu i globalnych stacji telewizyjnych (CNN, BBC World, Sky News,
Al-Jazeera). Dato to mozliwo$¢ przekazywania informacji w czasie rzeczywistym
na calym $wiecie. Pozwolilo to rowniez na bezposrednie kontakty czy promowanie
swoich wartosci, tym samym doprowadzito do wzrostu znaczenia podmiotéw poza-
rzagdowych. Mozna wrgcz mowic o dyplomacji medialnej lub dyplomacji posrednikow
medialnych. Wedlug E. Gilboa dyplomacja publiczna polega na tym, ze panstwa
i podmioty niepanstwowe wykorzystuja media oraz inne kanaty komunikacyjne do
wywierania wplywu na opini¢ publiczng w innych panstwach. Zatem tzw. dyplomacja
medialna (teledyplomacja) polega na wykorzystywaniu mediow w celu poszukiwania
i promowania wspoélnych intereséw, negocjacji i rozwigzywania konfliktéw. Natomiast
w dyplomacji posrednikéw medialnych dziennikarze petnia role dyplomatow, bedac
czasami mediatorami w miedzynarodowych negocjacjach'®. Druga rewolucja wigzata
si¢ z przechodzeniem od rzadéw autorytarnych do demokracji. Umozliwito to wigksza
partycypacje obywateli (dyplomacja obywatelska) w procesach decyzyjnych. Byto
tez rownoznaczne z realizacja celow panstwowych i narodowych przez obywateli,
ktorzy nie petnia roli urzednikow panstwowych, sg natomiast zaangazowani w spra-
wy publiczne!. Trzecia rewolucja, w stosunkach migdzynarodowych, spowodowata
zmiane celow 1 srodkéw w polityce zagranicznej. Zwracaé zaczgto coraz wicksza
uwage na wizerunek panstwa, ktory mozna ksztattowaé przez jego atrakcyjno$¢
w takich obszarach jak wartosci czy kultura.

Z dyplomacja publiczng czesto jest utozsamiana, zreszta niestusznie, dyplomacja
kulturalna. Ta druga byla bowiem zjawiskiem pierwotnym w stosunku do dyplomacji
publicznej, ktdra zaczeta nabiera¢ znaczenia w momencie poszerzenia zakresu pod-
miotowego stosunkéw miedzynarodowych, odejscia od ich panstwowocentrycznego
wymiaru. Nalezy podkresli¢ jednak, ze kultura jest bardzo waznym instrumentem
w dyplomacji publicznej. Panstwa coraz czeséciej uswiadamiajg sobie znaczenie kul-
tury i mozliwo$¢ jej efektywnego wykorzystania w kreowaniu swojego wizerunku.
W dzisiejszych czasach dyplomacja kulturalna charakteryzuje si¢ wzajemnoscia,
opiera si¢ na uznaniu pluralizmu kulturowego i poszanowaniu wartosci i wzorcow
innych kultur. Przejawia si¢ w umacnianiu pokojowych tendencji w polityce ogoélno-

5 Ibid., s. 56, zob. E. Gilboa, Mass Communications and diplomacy: A theoretical Framework,
Comunication Theory 2000, vol. 10, nr 3, Diplomacy in the media age: Three models of uses and ef-
fects, ,,.Diplomacy and Stategraft” 2001, vol. 12, nr 2.

o E. Gilboa, Searching for ... s. 58, idem, Dyplomacja w epoce...s. 49, idem, Media-Broker Di-
plomacy: Journalists Turning International Mediators, Paper presented at the annual meeting of the
International Communication Association, New Orleans Sheraton, New Orleans, LA, May 27, 2004 Online
<.PDF>. 2009-09-07 http:/www.allacademic.com/meta/p112611 index.html, (dostgp wrzesien 2009)

17 P. Sharp, Making Sense of Citizen Diplomats: The People of Duluth, Minnesota, as international
Actor, International Studies Perspectives 2001, vol. 2, s. 131-150, cyt. za. J. Mikutowski Pomorski,
Miedzynarodowosé jako plaszczyzna komunikacji, Euro-lines, nr 1 (5), styczen 2005.
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$wiatowej, wzbogacaniu kultur wszystkich narodéw, wytworzeniu atmosfery zaufa-
nia i zrozumienia, zainteresowaniem zyciem i warto$ciami innych narodéw. Dzigki
dyplomacji kulturalnej mozna tworzy¢ podstawy wzajemnego zaufania, promowac
wiasne warto$ci, szukaé wspolnego mianownika w obszarze wartos$ci z innymi pan-
stwami, nawigzywac relacje z osobami i panstwami, z ktérymi oficjalne kontakty
sg utrudnione lub wrecz niemozliwe; promowac tolerancj¢ i otwartos¢. Kultura jest
tu wykorzystywana w sposob instrumentalny, stuzac osiaganiu okreslonych celow
w polityce zagranicznej panstwa, ktore w jej ramach powotuje okres§lone instytucje,
wspotpracujace z rzadami lub ministerstwami.

W Polsce Ministerstwo Spraw Zagranicznych definiuje dyplomacj¢ kulturalna
jako promocj¢ Polski przez kulture, oswiatg i nauke. W dokumencie Zagraniczna
polityka kulturalna Polski i jej priorytety na lata 2001-2003, wyrdzniono cele bez-
posrednie zagranicznej polityki kulturalnej, do ktérych zaliczono kreowanie wspot-
czesnego obrazu kultury polskiej, reagowanie na oczekiwania i potrzeby odbiorcéw,
pobudzanie ich zainteresowan oraz utatwianie dost¢pu do polskiego dziedzictwa
kulturowego, a takze uczestnictwa w zyciu kulturalnym III Rzeczpospolitej. Celem
posrednim tej polityki jest za$ obiektywizacja wizerunku Polski za granica w coraz
szerszych grupach spotecznych, zwlaszcza w spoteczenstwach panstw istotnych dla
interesow naszej polityki zagranicznej'®. Od 2000 roku podjeto szereg dziatan, ktore
wiazaty si¢ z promocja Polski przez kulture. Zaliczy¢ do nich nalezy stworzenie
strategii promocji Polski, zwi¢kszenie prezentacji kulturalnych organizowanych za
granicg, koncepcj¢ Roku Polskiego, wlaczenie si¢ do programu Unii Europejskiej
Kultura 2000.

POZIOMY DYPLOMACIJI PUBLICZNEJ

Efektywna i skuteczna dyplomacja publiczna wymaga, aby panstwo, jak réwniez
podmioty pozapanstwowe komunikowaty si¢ z innymi narodami, przechodzac od
monologu do dialogu, a nastepnie do wspotpracy. Geoffery Cowan i Amelia Arse-
nault, odwotlujac si¢ do trzech form komunikacji, wyrdznili trzy poziomy dyploma-
cji publicznej: monolog, dialog i wspotprace’®. Monolog od dawna byt stosowany
w dyplomacji jako forma komunikacji jednostronnej. Cytowani autorzy przytaczaja
tu stynne wystapienie J. F. Kennedy'ego w Berlinie z 1963 roku. ,,.Dwa tysiace lat
temu najwicksza duma byto powiedzieé: civis Romanus sum (Jestem obywatelem
rzymskim). Dzisiaj, w $wiecie wolnos$ci, najwicksza dumg jest powiedzie¢ «Jestem

8 Zagraniczna polityka kulturalna Polski i jej priorytety na lata 2001-2003, Ministerstwo Spraw
Zagranicznych, Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego, Warszawa 21 sierpnia 2001, s. 4, zob.
M. Mickiewicz, Polska dyplomacja kulturalna, [w:] Dyplomacja publiczna, s. 115-147.

1 G. Cowan, A. Arsenault, Moving from Monologue to Dialogue to Collaboration: The Three
Layers of Public Diplomacy, ,,The Annals of the America Academy of Political and Social Science”,
2008, vol. 616, s. 10.
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berlinczykiem». Wszyscy wolni ludzie, gdziekolwiek zyja, sa obywatelami Berlina,
i tym samym ja, jako wolny czlowiek z duma méwie «Jestem berlinczykiem»!”. Stowa
te mialy wywrze¢ okreslone wrazenia na Moskwie, jak rowniez na mieszkancach
Berlina®. Pokazac¢, ze $wiat si¢ z nimi jednoczy, jest z nich dumny. Ta forma dyplo-
macji publicznej wigze si¢ zatem z wszelkiego rodzaju wystapieniami publicznymi
najwyzszych przedstawicieli panstwowych, osob cieszacych si¢ autorytetem migdzy-
narodowym. Skierowana jest za§ do spoteczenstw w innych panstwach. Przykladem
moze by¢ wystapienie prezydenta Federacji Rosyjskiej Miedwiediewa z odezwg do
narodu polskiego po tragicznych wydarzeniach 10 kwietnia 2010 roku i katastrofie
polskiego samolotu prezydenckiego pod Smolenskiem. Dialog jako forma komunikacji
dwustronnej jest bardziej efektywny, sprzyja bowiem wymianie pogladéw, informacji,
idei. Tym samym moze poprawia¢ stosunki mi¢dzy ludzmi ponad granicami. Dialog
daje przekonanie, ze zostaniemy wystuchani i ze nasze poglady zostana wziete pod
uwage. Istota bowiem kazdego dialogu jest uznanie réwnoprawnosci podmiotow,
biorgcych w nim udziat. Trzecim poziomem, najszerszym, jest wspotpraca, ktora
polega na realizacji wspdlnych projektow przez ludzi pochodzacych z roznych panstw,
ktorych celem jest osigganie wspolnych celow?!. Jest to najszerszy transnarodowy
wymiar dyplomacji publiczne;.

Na kazdym poziomie dyplomacja publiczna moze przynosi¢ okre$lone pozadane
i zamierzone skutki. Zalezy to w duzej mierze od sytuacji, uwarunkowan i mozliwos$ci
panstw, jak réwniez podmiotéw pozapanstwowych bioracych w niej udziat.

PODMIOTY DYPLOMACIJI PUBLICZNE]

Podmiotami dyplomacji publicznej s3: rzad w tym jego agendy, jak rowniez jed-
nostki, osoby publiczne pelnigce najwyzsze funkcje w danym panstwie. Po drugie
parlamenty i partie polityczne oraz organizacje pozarzadowe, korporacje transnaro-
dowe 1 jednostki, ktorych aktywno$¢ zagraniczna wplywa na ksztaltowanie wize-
runku panstwa. B. Ociepka zwraca uwage na wymiar terytorialny przy okreslaniu
podmiotowosci: poza panstwami podmiotami mogg by¢ instytucje miedzynarodowe,
np. Unia Europejska, regiony, wojewodztwa czy miasta. Dzialania wizerunkowe
podmiotow terytorialnych moga wywieraé bardzo istotny wptyw na opini¢ publiczng
za granica®®. Polegaja one na promocji miast czy regionéw. W Polsce widac to w ha-
stach promocyjnych takich jak, np.: ,,Mazury — cud natury”, ,,Magiczny Krakéw”,
,,Lublin miasto inspiracji”. Zakres podmiotowy dyplomacji jest zatem bardzo szeroki,
co wynika réwniez z dynamiki stosunkéw miedzynarodowych i odchodzenia od
modelu westfalskiego.

2 Jbid., s. 11.
2 Ibid., s. 12.
22 B. Ociepka, Dyplomacja publiczna jako forma komunikowania ..., s. 25.
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MODELE DYPLOMACII PUBLICZNE]

Uwzgledniajac pie¢ zmiennych, takich jak: gléowne podmioty, inicjatorzy, cele,
rodzaj mediow, techniki i srodki (metody), E. Gilboa wyroznit trzy modele dyplomacji
publicznej: model zimnowojenny, pozapanstwowy model transnarodowy (ronstate
transnational model), model wewnatrzpanstwowego PR?. W pierwszym dyplomacja
publiczna wykorzystywana jest do wywierania wplywu na spoteczenstwa w panstwach
antagonistycznych. Stuzy to realizacji celow dtugofalowych. Polega¢ ma na rownowa-
zeniu panstwowej propagandy przez przekazywanie informacji i ksztaltowanie opinii
publicznej w drugim panstwie. Oczywiscie na tyle, na ile jest to mozliwe, czasami
réwniez z wykorzystywaniem dziatan propagandowych. Drugi model zwigzany jest
Z pojawieniem si¢ na scenie mi¢dzynarodowej podmiotéw niepanstwowych, organi-
zacji pozarzadowych (NGO), os6b indywidualnych, ktérzy sa nosnikami dyplomac;ji
publicznej ponad granicami panstw. Podmioty te wykorzystuja globalna sie¢ informa-
cyjng i wydarzenia medialne dla zaskarbienia globalnego poparcia dla swojej sprawy.
Dobrym przyktadem sg dziatania takich organizacji, jak Greenpeace czy Amnesty
International. W trzecim modelu rzad panstwa A wynajmuje firmy PR w panstwie
B czy wykorzystuje lobbystow, ktorzy prowadza dziatania w ich imieniu. Ich celem
jest kreowanie pozytywnego wizerunku panstwa A w panstwie i spoteczenstwie pan-
stwa B. Wynajecie firmy lokalnej lepiej orientujacej si¢ w oczekiwaniach odbiorcow
1 znajgcej tamtejsze realia moze by¢ bardzo skuteczne. Wszystkie te modele majg
obecnie zastosowanie. Z tym, ze pierwszy najczesciej wykorzystuje si¢ w stosunku
do panstw, w ktérych mamy do czynienia z rezimem autorytarnym, dwa pozostate
za$ w stosunku do panstw o rezimach demokratycznych.

WYMIARY DYPLOMACII PUBLICZNE]

J. Nye wyrdznit, powotlujac si¢ na prace Leonarda, trzy wymiary dyplomacji
publicznej: codzienng komunikacje, komunikacj¢ strategiczng oraz wymiang i rozwi-
janie dlugofalowych miedzypanstwowych kontaktow?*. Wszystkie wymiary pomagaja
w kreowaniu wizerunku panstwa, przez co moze on osiggac¢ okreslone cele.

Codzienna komunikacja wiaze si¢ z przekazywaniem informacji, wyjasnia-
niem decyzji, ktore podejmuje rzad, przez organizowanie konferencji prasowych,
ktore powinny by¢ kierowane nie tylko do dziennikarzy krajowych, ale réwniez do
korespondentow zagranicznych. Istotna jest tu otwarto$¢ i komunikatywno$¢. Wazne
jest rowniez pokazanie, ze rzad potrafi radzi¢ sobie z kryzysem i umie przygotowac
kontratak. W ramach komunikacji codziennej przygotowuje si¢ notatki dla prasy,
briefingi czy organizuje wizyty politykow. Do tego potrzebny jest zespot profesjo-

» E. Gilboa, Searching for a Theory of Public Diplomacy..., s. 59-60.
24 J. S. Nye, Soft Power. Jak osiggngc..., s. 146 — 149,
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nalistow, ktorzy potrafig podja¢ wlasciwie dzialania w zalezno$ci od sytuacji. Ten
wymiar komunikacji jest wazny nie tylko w przypadku dyplomacji publicznej, ale
réwniez w dyplomacji tradycyjnej. Chodzi tu o szybka reakcj¢ na okreslone wyda-
rzenia. Przyktadem moze by¢ dziatanie polskiego rzgdu w odpowiedzi na publikacje
i emisje programu w telewizji rosyjskiej, ukazujacego w negatywnym $swietle Polske
przed wybuchem II wojny §wiatowej. 45-minutowy film dokumentalno-publicystyczny,
w telewizji ,,Wiesti”, po§wiecony paktowi Ribbentrop-Mototow z 23 sierpnia 1939
roku, prezentowat z rosyjskiej perspektywy wydarzenia, do jakich doszto w Euro-
pie od zwarcia traktatu wersalskiego do podpisania uktadu niemiecko-rosyjskiego.
Reakcja na tego typu dziatania byta publikacja Polskiego Instytutu Spraw Miedzy-
narodowych, w jezyku angielskim, skierowana do historykéw, dyplomatow i osob
zainteresowanych historig 1 przyczynami wybuchu II wojny $wiatowej. Dokument
prezentuje zagranicznym historykom, polski punkt widzenia na sytuacj¢ w przededniu
wybuchu drugiej wojny §wiatowe;.

Napigtg sytuacje dyplomatyczng pomigdzy Rosjg a Polskg zlagodzi¢ miata
wowczas wypowiedz wiceministra spraw zagranicznych Andrzeja Kremera, ktory
nie zgodzit si¢ z opinig postéw, ze Polska ma do czynienia z masowymi atakami
rosyjskich mediow. Podsekretarz stanu w MSZ podkreslit, Ze nie nalezy opinii nie-
ktorych rosyjskich historykow i publicystow traktowac jako oficjalnego stanowiska
wiadz Rosji. Andrzej Kremer dodat, ze rzad Polski bierze pod uwagg opinie tych
historykéw, ktorzy miedzy innymi wspoéitworza polsko-rosyjska komisje do spraw
trudnych. Wedtug MSZ, nalezy bra¢ pod uwage wyltacznie opinie historykow reko-
mendowanych przez Moskwe do wspdlnej z Polskg interpretacji historii. Wypowiedz
ta miata na celu uspokojenie emocji postow i sktonienie ich do spojrzenia na zaistnialg
sytuacj¢ z pewnego dystansu. W komunikacji codziennej istotny jest zatem umie-
jetny sposob zarzadzania informacja, mogacy przynosi¢ okreslone skutki, zar6wno
pozytywne, jak i negatywne. Strona rosyjska zdotata bardzo efektywnie zarzadzac
informacja, co odbilo si¢ na jej relacjach z Polska. Bardzo pozytywnie sg obecnie
oceniane przez wladze polskie dziatania i zachowania wladz Federacji Rosyjskiej
po wydarzeniach, jakie miaty miejsce 10.04. Nawet jezeli wczesniejsze zachowa-
nie premiera Putina i brak stowa ,,przepraszam”, w trakcie obchodéw 70. rocznicy
zbrodni katynskiej, bylo odbierane jako brak przetomu we wzajemnych relacjach
i dyplomacji historycznej, to niedawne tragiczne wydarzenia i reakcja Rosji moga
jednak $wiadczy¢ o pewnym przetomie. Zarzadzanie informacja wiaze si¢ czgsto
z manipulowaniem nig i kontrolg jej przeptywu. W odniesieniu do dyplomacji pub-
licznej bedzie to oznaczato manipulacje mediami w celu kultywacji silnej wewnetrz-
nej opozycji w stosunku do wpltywoéw zewnetrznych. Konieczno$¢ podejmowania
okreslonych dziatan adaptacyjnych nie tylko o charakterze reaktywnym, ale rowniez
antycypacyjnym. W przytaczanych juz relacjach polsko-rosyjskich, przyktadem moze
by¢ organizowanie rocznicy 9 maja, Dnia Zwyciestwa, obchodzonego w Moskwie,
gdzie rosyjski MSZ prowadzit akcj¢ informacyjng w Internecie przedstawiajaca
wktad wojsk rosyjskich w zwycigstwo nad faszyzmem. Polska w odpowiedzi za-
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czeta prowadzi¢ swoja akcje promocyjng, celem ktorej bylo ukazanie roli polskich
Zolnierzy w tej walce. Nasza reprezentacja i obecno$¢ w Moskwie w trakcie obcho-
dow 9 maja w 2010 r. byla przypomnieniem o wktadzie Polski i Zolnierzy polskich
w walke z hitleryzmem. Innym przyktadem moze by¢ rowniez ostra polska reakcja
na pojawiajace si¢ niejednokrotnie w zagranicznych mediach sformutowanie: ,,pol-
skie obozy koncentracyjne”. Prowadzona jest cata kampania medialna, celem ktorej
jest wyparcie z obiegu medialnego tego negatywnego dla Polski skrotu myslowego.
W komunikacji codziennej niewatpliwie bardzo duze znaczenie odgrywaja media.
Mozemy wrecz mowic o tzw. efekcie CNN, kiedy to media przez ukazywanie okre-
slonych wydarzen, ,,wymuszaja” podejmowanie okreslonych dziatan przez rzad, ktory
w innych okoliczno$ciach by ich nie podjal. Polska obecnie w coraz wigkszym stopniu
wykorzystuje Internet dla dziatan informacyjnych i promocyjnych. Stuzy temu portal
www.poland.gov.pl, ktory zawiera informacje w sze$ciu jezykach (poza polskim w:
angielskim, francuskim, hiszpanskim, rosyjskim, niemieckim). Jest to portal pierwsze-
go kontaktu, ktorego celem jest kierowanie zainteresowanych 0os6b w rézne obszary,
takie jak turystyka, kultura, gospodarka, podobnie zreszta jak portal dyplomacji
historyczne;.

Komunikacja strategiczna polega na przedstawieniu katalogu tematow, podob-
nie jak ma to miejsce w kampaniach reklamowych czy wyborczych. Wazny jest tu
dobdr tematéow 1 dostosowania ich do potrzeb odbiorcy. Zbyt duza liczba informacji
moze bowiem powodowac chaos informacyjny. Dlatego wazne jest zwrocenie uwagi
na to co, jak i komu chcemy przedstawic. Ktadzie si¢ nacisk na promocj¢ panstwa,
tworzenie jego marki. Komunikacja strategiczna, jak pisze B. Ociepka, w rozumie-
niu dyplomacji publicznej oznacza wspodlprace ze srodkami masowego przekazu
w perspektywie dtugoterminowej i w sposob aktywny?®. Ze wzgledu na wzrost roli
mediow w ksztattowaniu polityki zagranicznej panstwa jego promocja nie powinna
tylko opiera¢ si¢ na budowaniu powigzan i prowadzeniu dyplomacji publicznej, ale
tez dokonywac projekcji konkretnego wizerunku przez obrazy, symbole, logo i ko-
munikaty. Panstwo, podobnie jak miedzynarodowa korporacja, istnieje i funkcjonuje
w bardzo konkurencyjnym $§rodowisku. Chociaz budowanie marki i dyplomacja
publiczna wyrastajg z dwoch réznych podejs¢ do promocji panstwa, to nie muszg one
by¢ w praktyce czym$ odrgbnym, a w praktyce wrecz si¢ uzupetniajg?s.

Zakres podmiotowy uczestnikow komunikacji strategicznej jest bardzo szeroki.
Sa to zaré6wno rzady, jak rowniez $rodki masowego przekazu, czy administratorzy
sieci, ktorzy ze swoim przekazem docieraja do bardzo szerokiego grona odbiorcow.
Adresatami za$ sa zarowno media, jak i inwestorzy, politycy, wysocy urzednicy struk-
tur miedzynarodowych i ludzie zyczliwi Polsce. Komunikacja strategiczna polega na
kreowaniu wizerunku panstwa i w tym sensie jest bliskoznaczna z PR. Wedtug Benno

% B. Ociepka, Dyplomacja publiczna... s. 26
% J. Szczepankiewicz, From Public Diplomacy to a Brand for Poland, ,,Yearbook of polish Foreign
Policy” 2006, s. 269-276.
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Signitzera i Timothy Coombsa dyplomacja publiczna i PR maja wiele wspolnego
i obecnie podlegaja procesowi konwergencji*’. Komunikacja strategiczna w ramach
dyplomacji publicznej to: organizowanie kampanii medialnych, tworzenie wizerun-
ku 1 marki panstwa, reklama. Obecnie coraz wigcej miejsca poSwieca si¢ tworzeniu
wizerunku panstwa, czyli temu w jaki sposob panstwo jest postrzegane za granica,
zardwno przez obywateli innych panstw, jak i ich rzady i struktury administracyjne,
media, instytucje i organizacje oraz srodowiska gospodarcze. Na wizerunek sktadaé
si¢ mogg takie atrybuty, jak: potencjat gospodarczy, dynamika wzrostu, dziedzictwo
kulturowe, poziom wyksztatcenia obywateli, atrakcyjno$¢ turystyczna. Bardzo czesto
rowniez kultura, ktéra moze by¢ znakiem rozpoznawalnym panstwa. W przypadku
Polski praktyka nie wyglada imponujaco, bowiem finansowanie sfery kultury jest
nadal dos$¢ ograniczone.

Pierwsze dziatania zmierzajgce do budowy strategii wizerunkowej Polski zostaty
podjete w 2003 roku. Polska Izba Gospodarcza zlecilta hiszpanskiej firmie Saffon,
kierowanej przez Wally Olinsa, brytyjskiego eksperta od budowy marek, opracowa-
nie projektu ,,Marka dla Polski”. Ideg przewodnig byta koncepcja creative tension.
Niemniej jednak wielu ekspertéw oceniato, ze Polska jest albo Zle postrzegana, albo
wizerunek ten jest nieostry, rozmyty przez co niejednoznaczny. Moze to §wiadczy¢
o braku skonsolidowanej strategii dziatania, co skutkowato tym, ze wysylalismy
$wiatu sprzeczne sygnaly. Na przyktad reklama w CNN pokazujaca Polske jako
pafistwo nowoczesne stoi w sprzecznosci z faktami. Wedtug Swiatowego Forum
Ekonomicznego (SFE) zajmowaliémy w 2008 roku 53. miejsce na 133 panstwa pod
wzgledem konkurencyjnosci gospodarki. Jeszcze gorzej respondenci SFE ocenili
Polske pod wzgledem konkurencyjnosci turystycznej — w skali Europy na 42 panstwa
uwzglednione w badaniu Polska zajeta dopiero 32. miejsce. Przed nami uplasowaty
si¢ Czechy (19.), Estonia (20.), Stowenia (24.), Wegry (25.), Slowacja (26.), Lotwa
(27), Litwa (28.), Bulgaria (29.) i Czarnogora (30.). W innym raporcie SFE , Global
Information Technology Report 2008—2009”, ktory przedstawia ranking 134 panstw
$wiata pod wzgledem ich potencjatu internetowego, Polska zajeta dopiero 69. miejsce,
znowu daleko za Estonig (18.), Czechami (32.) czy Stowacjg (42.)*%. Biorgc pod uwage
Nation Brand Index Polska zajeta 30. miejsce na 50 panstw. Pozycjonowanie w in-
deksie uwzglednia 6 kryteriéw: turystyke, eksport, kulturg i dziedzictwo, inwestycje
1 imigracjg, spoleczenstwo, zarzadzanie. W zadnej z tych kategorii nie zmiescili$my
si¢ jednak w pierwszej pietnastce. W City Brand Index Warszawa zaj¢ta dopiero 51.
miejsce na 60. Pewnym pozytywnym przejawem jest obecnie to, ze Polska w ostat-
nim roku (2009) poprawita swoja pozycje rankingowa i w raporcie SFE, z 53 miejsca
awansowata na 46.

27 B. Signitzer, T. Coombs, Public relations and public diplomacy: Conceptual divergence, ,,Public
Relations Review” 1992, vol. 18, nr 2, cyt. za E. Gilboa, Searching for ..., s. 65.

2 Polska to zta marka, artykut onet.pl biznes, http:/www.marketingandmore.pl/search/artykuly10/
article/12/polska to zla marka.html?tx_ttnews%5BsViewPointer%5D=2, (dostgp wrzesien 2009)
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O stabosci wizerunku Polski §wiadczy rowniez fakt, ze na medalu FIFA, upa-
migtniajacym Mistrzostwa Swiata w Pitce Noznej w 2006 roku, wybitym symbolem
Polski byt pastuch i gesi. Dla poré6wnania symbolem Francji byla wieza Eiffla, Nie-
miec Brama Brandenburska, USA Statua Wolnosci, Czech lew. Dziwi fakt, ze firmie
niemieckiej, ktéra byta odpowiedzialna za projekt i dystrybucje medaléw, Polska
kojarzyta si¢ z takim sielskim, prowincjonalnym czy wrecz zasciankowym obrazkiem.
Mozna zada¢ sobie pytanie, czy tak wtasnie si¢ promujemy i czy faktycznie jestesmy
postrzegani jako za$cianek Europy, czy tez Niemcom Polska kojarzy si¢ z ggsmi,
bowiem jest to nasz produkt eksportowy na rynek niemiecki?

Pozytywnym przyktadem jest natomiast odpowiedZ Polski na obawy, ktére wia-
zaty si¢ procesem rozszerzenia Unii Europejskiej w 2004 roku. Pojawil si¢ wtedy
slogan ,,polski hydraulik”. Szczegolnie silnie akcentowany we Francji, ale majacy
odniesienie do calej Europy, ktéra obawiata si¢ zalania swoich rynkéw pracy przez
tanig site roboczg z Europy Wschodniej. Hasto ,,polskiego hydraulika” wykorzystano
dos¢ spontanicznie w kampanii reklamowej organizowanej przez Polska Organizacjg
Turystyczng w Paryzu. Na plakacie z przystojnym me¢zczyzng w stroju hydraulika
umieszczono napis: ,,zostaje w Polsce, przyjezdzajcie licznie”. W ten przewrotny
sposob wykorzystano negatywne nastroje, aby zacheci¢ do turystycznego odwiedzenia
Polski. Reklama przyniosta bardzo pozytywne efekty, ktore przerosty oczekiwania
jej tworcow. Wedtug danych Polskiej Organizacji Turystycznej do Polski przyjechato
wowcezas (2005 r.) o 14% wigcej turystow francuskich, gdy z innych panstw tylko
0 4.6%.

Trwajaca w Polsce debata o narodowej marce jest okazja nie tylko do tworczej
refleksji nad wlasng tozsamoscig oraz Swiadomego wykorzystania naszych atutow
promocyjnych na arenie mi¢dzynarodowej, ale takze polubienia przynajmniej czg¢éci
wiasnych wad, poza tymi, ktérych bardzo chcemy si¢ pozby¢. Czasem nawet niedo-
skonalosci mozna bowiem przeku¢ w sukces.

Promocja obiektywnej wiedzy na temat Polski wspotczesnej, przeciwdziatanie
szkodliwym stereotypom, jak réwniez tworzenie wizerunku Polski to obecnie istotne
zadanie polskiej polityki zagranicznej i polskiej dyplomacji. Jak pisat Simon An-
holt, takie panstwa jak Polska po prostu nie majg czasu, by czekac, az ich reputacja
»hadgoni” rzeczywistos¢?. Dlatego tez w 2009 roku przyjeta zostata nowa strategia
promocji Polski, ktéra ma obowiazywa¢ do 2015 roku. Zgodnie z jej zatoZzeniami
Polska ma by¢ utozsamiana z panstwem nowoczesnym, rozwini¢tym gospodarczo
i naukowo.

Trzeci wymiar dyplomacji publicznej to nawiazywanie trwalych stosunkéw z klu-
czowymi przedstawicielami w innych panstwach. Moze polega¢ na przyznawaniu
stypendiow naukowych, organizowaniu wymiany naukowej, kulturalnej, seminariach,
konferencjach itp. Jego podstawg jest budowanie relacji oraz wymiana i rozwijanie
dtugofalowych migdzypanstwowych kontaktow. Przyktadem takich dziatan jest cho-

2 Zob. S. Anholt, Sprawiedliwos¢ marek, Warszawa 2006.
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ciazby wymiana w ramach Erasmusa. Jest ona jednak niesymetryczna, bowiem liczba
studentow polskich, ktorzy wyjechali za granice, jest niewspotmierna w poréwnaniu
ze studentami nas odwiedzajacymi — 12.8 tys./4.4 tys. w roku 2007/2008. Moze by¢ to
konsekwencja albo zbyt ubogiej oferty edukacyjnej, albo tego, ze system ksztatcenia
w Polsce do niedawna odbiegal od wzorcéw obowigzujacych w Unii Europejskie;j.
Nawiagzywanie tego typu kontaktow jest bardzo waznym wymiarem w dyplomac;ji
publicznej. Przyczynia si¢ bowiem do tworzenia nieformalnych struktur i kontaktow,
w postaci np. polskich towarzystw naukowych za granica, ktore stajg si¢ centrami
promoc;ji polskiej kultury i nauki.

STRUKTURA ORGANIZACYJNA

Tradycyjna dyplomacja publiczna Polski opiera si¢ na okreslonej strukturze
organizacyjnej (rys.1). Organy rzadu, do ktérych zadan nalezy promocja Polski, to:

— Ministerstwo Spraw Zagranicznych — promocja Polski przez kulture;

— Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego — promocja kultury polskiej
za granica;

— Ministerstwo Sportu i Turystyki

Rada Ministrow

Minister Spraw ( Minister Kultury \ Minister Sportu i Turystyki

Zagranicznych - migdzynarodowa
- promocja polityczna wspdtpraca kulturalna Promocja turystyki

- wspdtpraca i promocja - projekty kulturalne
kulturalno-naukowa realizowane w ramach

- monitoring zagranicznego duzych interdyscyplinarnych
wizerunku Polski ;|—/
| | P 1
Placéwki zagraniczne Instytut Adama Galerie, muzea, Instytuty branzowe Polska Organizacja
RP: Mickiewicza [ filharmonie, teatry (Instytut Ksigzki, Instytut Turystyczna
L L teatralny)

Instytuty Polskie
Attachaty kulturalne
Ambasady, urzedy
konsularne

Polskie Osrodki
Informacji Turystycznej

Rys. 1. Struktura organizacyjna promocji Polski przez kulturg. Na podstawie Raportu opracowanego
na zalecenie MKiDN

Inne resorty i instytucje rzadowe, ktdre posrednio zajmujg si¢ promocja Polski, to:
Ministerstwo Edukacji Narodowej (promocja jezyka polskiego za granica), Minister-
stwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego, Komitet Badan Naukowych, Polska Akademia
Nauk (promocja nauki) czy Ministerstwo Obrony Narodowej. Ponadto promocja Polski
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to cel organizacji samorzgdowych i branzowych, instytucji samorzgdowych (urzedy
marszatkowskie) czy organizacji pozarzadowych.

Ministerstwo Spraw Zagranicznych jest w zakresie promocji Polski odpowiedzialne
za nastgpujace cztery obszary dzialan’:

a) koordynowanie wszelkich przedsigwzi¢¢ promocyjnych o wymiarze mi¢dzy-

narodowym;

b) zagraniczna polityka informacyjna i dyplomacja publiczna;

¢) programowanie i realizowanie strategii polskiej dyplomacji kulturalnej;

d) wspieranie dziatan innych resortéw i agend rzadowych w ich sektorowej
dziatalno$ci promocyjne;.

W obszarze zwigzanym z koordynacja dziatan w promocji Polski, MSZ przede
wszystkim inicjuje, tworzy lub prowadzi roznorodne formy wspdlpracy miedzyre-
sortowej, stuzace koordynacji polityki promocyjnej panstwa. Do najwazniejszych
instrumentow w tym zakresie zalicza sig¢:

* programy rzgdowe posrednio lub bezposrednio dotyczace sfery promocji (np.

przyjmowane przez Rad¢ Ministrow coroczne ,,Zatozenia polityki zagranicznej
RP” lub obecnie ,,Strategia promocji Polski w latach 2007-20137);

* regularne spotkania mi¢dzyresortowej Rady Promocji Polski pod przewodni-

ctwem Ministra Spraw Zagranicznych?'.

W drugim obszarze swoje dziatania MSZ realizuje we wspotpracy z odpowied-
nimi komoérkami innych organow wiadzy panstwowej, przede wszystkim Kan-
celarig Prezydenta, Kancelarig Prezesa Rady Ministréw, a takze poprzez wilasne
dziatania.

Zadania wynikajace z trzeciego obszaru — dyplomacja kulturalna — MSZ re-
alizuje we wspotpracy przede wszystkim z resortem kultury oraz edukacji i nauki
oraz jednostkami im podlegltymi. Specyfika roli MSZ polega, z jednej strony, na
koncentrowaniu si¢ na interesach panstwa realizowanych poprzez kulturg, nauke
czy edukacje, z drugiej strony za$ na dysponowaniu unikalnym potencjatem wyko-
nawczym za granicg w postaci ponad 170 placowek (ambasad, konsulatow general-
nych i instytutéw polskich). Polska nie jest w stanie zapewni¢ sobie globalnej sieci
dyplomacji kulturalnej, poprzez sie¢ wydzielonych jednostek (jak Francja, Wielka
Brytania, RFN, Hiszpania i inne kraje uczace obywateli innych panstw swych
jezykow na masowg skalg), dlatego nasza dyplomacja kulturalna musi si¢ postu-
giwaé calym potencjalem placowek zagranicznych RP, a nie tylko 22 instytutami
polskimi.

MSZ i jego placowki wspieraja rowniez dziatalno$¢ innych resoréw w ich dzia-
falno$ci promocyjnej. Przede wszystkim w zakresie promocji polskiego eksportu,

3 OQpracowanie na podstawie materiatow MSZ

3 W 2004 roku powotano do zycia Radg¢ Promocji Polski, ktéra funkcjonowala z przerwami, a re-
aktywowana zostata w 2008 roku. Jej zadaniem ma by¢ koordynowanie dziatan w zakresie promocji,
tworzenia marki polskiej. Jest to jednak, ze wzgledu na swe upolitycznienie ciato do$¢ mato efektywne.
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inwestycji zagranicznych, turystyki, itd. Mozna tu wskaza¢ réwniez na wsparcie
udzielane MKiDN i podlegtym mu instytucjom w sferze np. promocji polskich osiag-
ni¢¢ kulturalnych, artystéw, instytucji, itp. Naturalnie dziatalno§¢ w tym zakresie
bardzo blisko wigze si¢ 1 przenika ze sferg dyplomac;ji kulturalne;.

W MSZ gtownym departamentem odpowiedzialnym za promocj¢ Polski jest

Departament Dyplomacji Publicznej i Kulturalnej*>. Do jego zadan zalicza sig:

1. Analizg i okreélanie strategicznych kierunkow rozwoju dyplomacji publicznej
i kulturalnej. Wyznaczanie obszardéw priorytetowych w dziataniach placowek
zagranicznych w sferze promocji publicznej i kulturalnej oraz zapewnianie
instrumentow stuzacych ich realizacji.

2. Prowadzenie monitoringu i dokonywanie syntetycznych analiz wizerunku
Polski w mediach i opiniotworczych srodowiskach zagranicznych oraz pro-
gramowanie 1 prowadzenie dtugofalowych dziatan stuzacych ksztattowaniu
pozytywnego wizerunku Polski za granicg, we wspotpracy z wlasciwymi
komérkami organizacyjnymi nadzorujgcymi placowki zagraniczne.

3. Nadzorowanie dzialania placowek w zakresie wspotpracy kulturalnej, eduka-
cyjnej i naukowej, informacji ogdlnej oraz dtugofalowej wspotpracy z insty-
tucjami kultury, nauki i Srodkami przekazu.

4. Prognozowanie rozwoju i zarzgdzanie systemem promocyjnych stron interne-
towych ministerstwa i placowek zagranicznych.

5. Zarzadzanie portalem internetowym ministerstwa oraz nadzorowanie spdjnosci
wszystkich stron internetowych w ministerstwie i na placowkach zagranicznych.

6. Inicjowanie, przygotowywanie i negocjacje projektow, umow miedzynarodowych
i programoéw wykonawczych w zakresie wspotpracy kulturalnej, edukacyjne;j,
naukowej, informacyjnej oraz dotyczacej wymiany mtodziezy.

7. Organizacja wizyt studyjnych w Polsce przedstawicieli srodowisk opiniotwor-
czych za granicg, a zwlaszcza osob istotnie wplywajacych na relacje i interesy
migdzynarodowe RP, organizatoréw zycia kulturalnego oraz przedstawicieli
mediow.

8. Wspotpraca z krajowymi i zagranicznymi instytucjami oraz organizacjami
pozarzagdowymi w zakresie dyplomacji publicznej, promocji kulturalnej i na-
ukowej za granicg.

Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego jest odpowiedzialne za promocje
polskiej kultury. Poza autonomiczng wartoscig popularyzacji naszego dziedzictwa
kulturowego 1 wspolczesnych osiggnigé artystycznych ten segment promocji kraju
ma jednak w wypadku Polski znaczenie szczegdlne. Polska na §wiecie rozpoznawana
jest gtownie poprzez swa histori¢ (rowniez najnowszg), polityke i wlasnie — chociaz
W znacznie mniejszym stopniu — kulture. Kultura powinna by¢ zatem waznym fun-

32 http://www.msz.gov.pl/Zadania,Departamentu,Dyplomacji,Publicznej,i,Kulturalnej,13839.html
(dostep: wrzesien 2009).
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damentem, na ktéorym mozna budowa¢ pozytywny wizerunek Polski. Czgsto stanowi
kryterium decydujace o atrakcyjno$ci turystycznej, a nawet inwestycyjnej. Wartos$¢
promocji kulturalnej jest wiec trudna do przecenienia. Nalezy przy tym pamietaé, ze
gros srodkdw na promocj¢ zagraniczng polskiej kultury pochodzi z budzetu Mini-
sterstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego i jest dystrybuowane za posrednictwem
odpowiedniego programu operacyjnego. Centrala MSZ stuzy jako konsultant na etapie
dystrybucji srodkow, a polskie placowki wspieraja realizacj¢ zadan, dofinansowanych
przez MKiDN, przede wszystkim w sensie organizacyjnym (w pewnym zakresie
takze finansowym).

Placowki zagraniczne majg prowadzi¢ promocj¢ i dyplomacje kulturalng w tro-
jaki sposob:

a) przez samodzielne inicjatywy, zwlaszcza w obszarach istotnych dla naszych
intereséw politycznych, realizowane jednak w sposob maksymalnie angazujacy
miejscowych partnerow;

b) przez ,,prac¢ organiczng”’ z miejscowymi promotorami kultury, potencjalnie
zainteresowanymi takze ofertg z naszego kraju (polonisci, historycy, kulturoznawcy,
organizatorzy festiwali i innych imprez kulturalnych, kuratorzy, dziennikarze spe-
cjalizujacy sie¢ w sprawach kultury itd.), sktaniajacg ich do umieszczania projektow
polskich bez dominujacego udziatu strony polskiej w ich finansowaniu,

¢) przez wspieranie imprez kulturalnych z udzialem polskich tworcow i wyko-
nawcow, inicjowanych przez inne niz placowka zagraniczna podmioty (impresariaty,
samorzady, festiwale, itd.).

INSTYTUT ADAMA MICKIEWICZA

Na oddzielng uwage zastuguje Instytut Adama Mickiewicza. Jest to instytu-
cja rzadowa, ktorej gtéwnym celem jest promocja kultury polskiej i wspdlpraca
z innymi instytucjami w $§wiecie. Stala dziatalno$¢ Instytutu Adama Mickiewicza
obejmuje:

* tworzenie i aktualizowanie zintegrowanego systemu informacji o kulturze pol-
skiej oraz rozpowszechnianie tych informacji — w jezyku polskim i w jg¢zykach
obcych — w §wiatowych zasobach sieciowych WWW,

* tworzenie i gromadzenie réznego rodzaju materiatow informacyjnych i promo-
cyjnych (wielojezycznych wydawnictw, ilustracji, nagran, filméw, programow
literackich, projektow wystawienniczych, itp.) oraz udostepnianie tych mate-
rialow zainteresowanym osobom i instytucjom, w szczegdlnos$ci instytutom
polskim i polskim placowkom kulturalnym za granicg,

 zaopatrywanie zagranicznych popularyzatorow kultury, badaczy i specjalistow
z roznych dziedzin w niezbedne materiaty i informacje o polskiej kulturze
— ksigzki, czasopisma, wydawnictwa fonograficzne, nuty, katalogi wystaw,
zestawy filmow (program ,,Blizej Polski”),
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 organizowanie wizyt studyjnych dla zagranicznych gosci Instytutu Adama
Mickiewicza, Ministerstwa Kultury oraz Ministerstwa Spraw Zagranicznych®.
Dziatalno$¢ TAM, budzi jednak wiele emocji**. Dziatajacy od 2000 roku moze
poszczycic si¢ zarowno sukcesami, jak i porazkami. Do niewatpliwych sukcesow nalezy
zaliczy¢ zorganizowanie portalu w pigciu wersjach jezykowych www.cultura.pl. IJAM
zorganizowal wiele cieszacych si¢ zainteresowaniem imprez (ponad 2 tys. w ponad
20 panstwach). Jest odpowiedzialny za organizowanie tzw. sezonéw lub dni polskich
w roznych panstwach. Odbyty si¢ one w Belgii, Hiszpanii, Austrii, Rosji, Francji,
Niemczech, Izraelu, Szwecji, Ukrainie, Litwie, Algierii, Indiach, Chinach, Wielkiej
Brytanii. Mankamentem natomiast moze by¢ sama nazwa Instytutu. Mickiewicz dla
Polaka oczywiscie jest wieszczem, ale za granica, z niewielkimi wyjatkami, nie ma
zadnych istotnych konotacji. W przeciwienstwie do np. Cervantesa lub Goethego. Nie
zmienit chyba nawet tego film A. Wajdy Pan Tadeusz. Negatywne byly tez ciagle
zmiany na stanowisku dyrektora IAM. Od 2000 roku bylo ich az o§miu. Takie zmiany
kadrowe negatywnie wptynely na cigglo$¢ realizowanych dziatan. Mankamentem
jest rowniez zbyt duza zaleznos$¢ od ministra kultury, brak ustawowego umocowania,
co prowadzito czasami do r¢cznego sterowania IAM z resortu. Inne minusy to niski
budzet czy brak placowek IAM za granica, przy jednoczesnej stabej wspotpracy
z instytutami polskimi.

NARZEDZIA PROMOCIJI POLSKI

Raport o Stanie Kultury z 2009 r. wyrdznia szereg narzedzi, ktore postrzegane sa
jako najskuteczniejsze w promocji Polski®. Zalicza si¢ do nich po pierwsze tzw. dni
kultury polskie;j. Ich celem jest zaprezentowanie oferty kulturalnej Polski, jak rowniez
nawigzanie dtugotrwalej wspotpracy. Przy ich organizowaniu uczestnicza réwniez
instytucje kultury i tworcy w panstwie partnerskim, co daje mozliwos$¢ kontynuowania
wspolpracy réwniez po oficjalnym zamknieciu takiego sezonu. Mozna zwroci¢ uwage
rowniez na udziat polskich tworcow i artystow w kulturalnych przedsiewzigciach
mi¢dzynarodowych. Wazna jest ich obecno$¢ na festiwalach czy wystawach, rowniez
tych zwigzanych niebezposrednio z kultura, jak np. EXPO. Takim instrumentem sa
réwniez wizyty studyjne. W ich ramach zapraszani sa do Polski praktykanci i menad-
zerowie kultury, artysci, kuratorzy czy krytycy. Waznym instrumentem jest rOwniez
promocja polskiego dorobku kulturalnego oraz ukazanie polskiego wktadu w kulture
uniwersalng. Realizowane jest to przez popularyzacje sylwetek najwybitniejszych

3 Zob. http:/www.iam.pl/pl/site/o_instytucie (dostgp: wrzesien 2009).

3 Zob. P. Sarzynski, Who is Adam Mickiewicz?, Polityka 2008, nr 21, s. 66-68, http://archiwum.
polityka.pl/art/who-is-adam-mickiewicz,356665.html, (data dostgpu sierpien 2009 r.)

3 Raport o promocji kultury polskiej za granicq (Raport o Stanie Kultury) opracowany na zlecenie
Ministra Kultury i Dziedzictwa Narodowego http://www.kongreskultury.pl/title,Raport o promocji_kul-
tury polskiej za granica ,pid,136,0id,787,cid,179.html (dostep: wrzesien 2009).
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tworcow (tzw. ikony kultury polskiej, 2010 — Rok Chopinowski). Ponadto istotne
instrumenty to polityka stypendialna, wymiana mlodziezy, wspdtpraca naukowa
i kulturalna czy atrakcyjne i efektywne nauczanie jezyka polskiego.

OCENA POLSKIEJ DYPLOMACIJI PUBLICZNEJ

Pomimo wielu pozytywnych dziatan nalezy stwierdzi¢, ze dyplomacja publiczna
Polski pozostawia wiele do zyczenia. To, co wydaje si¢ najwickszym mankamentem,
to brak wypracowanej wspoélnej strategii dziatan, przy jednoczesnym wzros$cie r6z-
nych inicjatyw i przedsiewzie¢, ktorych celem jest wspieranie korzystnego wizerunku
panstwa. Dobitnie zostato to podkreslone na konferencji zorganizowanej w kwiet-
niu 2009 roku ,,Promocja Polski — strategie regionalne”. Stwierdzono wowczas, ze
w rzadowym mysleniu o promocji Polski dominuje ,,my$lenie magiczne”, wedle
ktorego ,,wystarczy mie¢ dobre pomysty, przekuc je na strategie i promocja bedzie si¢
dobrze rozwija¢”*. Mankamentem jest rowniez brak jasnego podzialu kompetencji,
niski budzet, znikome wykorzystanie nowoczesnych form komunikacji czy stabo
zorganizowana baza danych. Brakiem jest rowniez to, ze nie potrafimy wykorzystac
swoich atutéw, a osoby cieszace si¢ popularnoscig w szerokich kregach migdzyna-
rodowych nie maja takiego uznania u siebie w kraju. Niejednokrotnie muszg wrecz
walczy¢ o swoje dobre imie. Co ma miejsce chociazby w przypadku prezydenta
Lecha Walgsy.

ABSTRACT

Many scholars and professionals have confused public diplomacy with propaganda, public relations
(PR), public affairs. It is often equated with “soft power”. Contemporary there is no doubt that it is very
important tool of foreign policy. Public diplomacy is understood as direct communication with foreign
public opinions, with the aim of affecting their thinking and, ultimately, that of their governments.

In Poland it is identified mostly with cultural diplomacy or branding, which can be described as
creating a specific image of the country through images, symbols, logo and information.

We are witnessing many positive actions on that field but Poland also faces difficult challenges
concerning making the country visible to foreign entities in the situation of a generally unclear and
incoherent image in the world. It is a consequence of the lack of common and coherent promotion
strategy and its politicization.

Keywords: public diplomacy, cultural diplomacy, foreign cultural policy, international branding
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jednej monografii Miedzynarodowy status Hongkongu, Lublin 1997, wspotautorka
rozdzialu w monografii o zasiegu krajowym i zagranicznym: Oblicza procesow globa-
lizacji, The Faces of Globalisation, M. Pietra$ (red.), Lublin 2002 oraz wspodtautorka
rozdziatu i redaktorem trzech monografii: Chiny w stosunkach migedzynarodowych,
Lublin 2003, Adaptacja wartosci europejskich w panstwach islamu, Lublin 2004,
Region Azji Centralnej jako obszar wplywow miedzynarodowych, Lublin 2008, oraz
autorka wielu artykutéw naukowych w tym artykutu do podrecznika akademickiego
Miedzynarodowe stosunki polityczne, M. Pietra$ (red.) Lublin 2006, 2007.



