2 [PRZECIAGLY DZWIEK]

LEKTOR: Audycje Kulturalne — w dobrym tonie.

[ENERGETYCZNA MUZYKA]

»Jak dobrze, ze jesteSmy tak inni i podobni zarazem,

Czasami wystarczy odrobina dystansu, by dostrzec jak wiele nas fgczy.
Polki i Polacy, razem pod wspdlnymi barwami nie tylko od $wieta

kacza nas barwy wspolne.”

KATARZYNA OKLINSKA: Przy mikrofonie Katarzyna Oklinska — dzien dobry Panstwu.
Patriotyzm i kultura w kontekscie budowania marki naszego kraju,
na ktorg sktadaja sie wizerunki ludzi, miejsc i Polskich produktow byly tematem
pierwszej w tym roku debaty z cyklu ,Polskie DNA"”. Dyrektor Narodowego
Centrum Kultury - profesor Rafal Wisniewski do dyskusji zaprosit ekspertow oraz
praktykow biznesow marketingu i kultury. To Grzegorz Kiszluk — redaktor naczelny
i wydawca magazynu ,BRIEF”, Adam Mikotajczyk — prezent zarzadu Best Place
Europejski Instytut Marketingu Miejsc. Pawet Tkaczyk — Strateg Budowania marki,
doktor Katarzyna Mieczkowska — Dyrektorka Muzeum Narodowego w Lublinie,
a takze Katarzyna Zietal — Dyrektorka Centrum Archiwistyki Spotecznej

w Warszawie.

RAFAL. WISNIEWSKI: Bedziemy dyskutowaé o tym czy i w jaki sposdb kultura jako jeden
z elementow jednoczacych i wzmacniajgcych wspdlnote oraz tworzacych tozsamos¢ narodowa,
moze stac sie atrakcyjnym produktem na rynku? Czy ludzie i Instytucje Kultury mogg budowaé
marke Polski oraz jak wykorzysta¢ narzedzia marketingowe w upowszechnianiu kultury

oraz promowaniu postaw patriotycznych?

KATARZYNA OKLINSKA: Wymienial profesor Rafal Wisniewski. Wedtug badania
CBOS-u z dwa tysigce osiemnastego roku coraz wiecej ankietowanych Polakow —
bo szescdziesigt pie¢ procent — zgadza sie ze stwierdzeniem, ze patriotyzm polega



na kupowaniu Polskich produktow, to tak zwany patriotyzm konsumencki.
Wybieramy miedzy innymi polskie artykuly spozywcze, odziez i obuwie,
a takze meble i artykuly RTV AGD. Co sprawia, ze witasnie te produkty cieszg sie

powodzeniem? Odpowiadat Grzegorz Kiszluk.

GRZEGORZ KISZLUK: W marketingu najwazniejszym stowem jest , korzys¢”, czyli jezeli zwraca
sie pan do kogo$ i umie pan powiedzie¢ jakg on bedzie miat korzy$¢ z pana produktu,
niezaleznie czy to bedzie produkt kulturalny, sportowy czy ustugowy, to jezeli pan zaspokoi
jego korzys¢ to on to kupi. Ja jestem ta stara szkota marketingu, taka Kotlerowska szkota.
Kotler to jest taki gos¢, ktdry w latach sze$édziesigtych napisat definicje, ktorej nikt nie jest
w stanie sie nauczy¢ bo ona jest dtuga na dwa akapity, ale jakby jg tak stresci¢ to marketing
to jest zbidr narzedzi, ktdéry stuzy temu zeby zaspakajac czyjg$ potrzebe i na tym zarabiaé —
proste i nieskomplikowane. Dajesz co$ — dostajesz za to. W zwigzku z tym to jest moda
na polskos¢. Boje sie, ze tak bardzo ona nie jest popularna na $wiecie z tego co ja wiem.
My popetnialismy juz w tych nowozytnych czasach troche btedéw, jezeli chodzi o promowanie
polski. Promocja to nie jest zabawa i guzik do kozucha. Promocja to jest biznes. Bo jezeli nas
beda rozpoznawac na Swiecie to Polski biznesmen jak trafi do Chin i zapytany o to skad

pochodzi nie bedzie moéwit ,,Z Polski, ktdra graniczy z Niemcami”.

KATARZYNA OKLINSKA: Nad tym czym jest nowoczesny patriotyzm zastanawiat
sie tez Adam Mikotajczyk.

ADAM MIKOLAICZYK: Z pomocg przyjdg nam wyniki badan prowadzone przez Fundacje
Polskiego Godta Promocyjnego , Teraz Polska”. Fundacja co od prawie dwudziestu lat nadaje
ten stynny znaczek ,Teraz Polska” polskim produktom. I w tych badaniach sprzed bodajze
dwach lat pytano Polakéw jaki jest wymiar nowoczesnego patriotyzmu na miare dwudziestego
pierwszego wieku. Na pierwszym miejscu bodajze z piecdziesiecioma piecioma procentami
odpowiedzi byta odpowiedz bardzo fajna — bym powiedziat — bardzo ciekawa, ze nowoczesny
patriotyzm to jest po prostu bycie dumnym z Polskim. Ale pdzniej idg bardziej konkretne
okreslenia, na przyktad ,Bycie przywigzanym do Polskiej kultury” — prawie potowa Polakéw
tak powiedziata. Pdzniej mamy odpowiedZz ,Znaé historie Polski i chcie¢ jg poznawac”
i na czwartym miejscu faktycznie jest — prawie czterdzieSci procent odpowiedzi — ,Kupowaé

Polskie produkty”. Prawie osiemdziesiat pie¢ procent faktycznie zwraca uwage na to skad ten



produkt pochodzi. Znaczy juz wiele lat temu eksperci stwierdzili, ze to miejsce,
w ktorym produkt jest wytwarzany, z ktérego pochodzi moze mie¢ znaczenie przy wyborze
produktéw. Ten poziom etnocentryzmu konsumenckiego z roku na rok sie zwieksza. Bo wiemy
o tym, ze wybierajac polskiego dostawce, polski towar doktadamy sie do polskiej gospodarki,
nakrecamy ta polska gospodarke. Zeby nie byé gotostownym — z jednej ztotéwki wydanej
na polski produkt w polskiej gospodarce zostaje siedemdziesigt dziewie¢ groszy, natomiast
wydaijac tg samg ztotdwke na produkt, ktdry pochodzi z innego kraju w Polsce zostaje tylko
okoto dwudziestu pieciu groszy, czyli praktycznie trzy razy mniej. Wiec wydaje sie, ze to nie
jest fanaberia, to nie jest moda, to jest po prostu wyzsza swiadomo$¢ obywatelska, wiasnie

patriotyczna i wymiar nowoczesnego patriotyzmu po prostu.

KATARZYNA OKLINSKA: Ale oprécz débr materialnych jest jeszcze niematerialne
dziedzictwo naszego kraju. O tym, czy moze ono kreowa¢ marke Polski mowita

doktor Katarzyna Mieczkowska.

KATARZYNA MIECZKOWSKA: Bez watpienia tak ale jak to zwykle bywa, jest wiele ,ale”.
To ,ale” prosze panstwa wedtug mnie sprowadza sie tak naprawde do poziomu wiedzy,
bo jezeli méwimy o tym, Ze to co dziato sie w naszej historii ma wptywac na mniejszos¢ i na
poczucie patriotyzmu, szczegdlnie wérod mtodych ludzi to musimy zweryfikowac jaka ci mtodzi
ludzie wiedze posiadajg na temat no tak zwanej przesztosci. W tej chwili tworzone jest Muzeum
Ziem Wschodnich Dawnej Rzeczypospolitej, inaczej Muzeum Kresdw i przeprowadziliSmy
badania na dosy¢ duzej liczbie oséb, w catej Polsce i tak dalej, z ktorych wyniknety nam takie
oto historie. Mtodziez w wieku lat szesnascie-dziewietnascie wsrdd skojarzen z hastem
.Kresy”, czyli no odwotujemy sie do historii, dominowaty takie skojarzenia wsrdd tej grupy jak
»Koniec”, nie historia, nie przesztos¢, , Koniec” nie wiem, czego$, koniec. Wiec odpowiadajgc
na pytanie czy faktycznie historia, przeszto$¢ mogtaby mie¢ znaczenie na ksztattowanie
produktéw marketingowych czy terytorialnych, czy miejsca — na pewno tak. Ale rzecz jest
niezwykle trudna, bo uwarunkowana takim backgroundem wiedzy i tej rzeczywistosci,

ktdra nas otacza.

GRZEGORZ KISZLUK: To jest kwestia tego zeby stworzy¢ strategie i dziata¢ konsekwentnie.
Bo my mamy taki charakter, takg jaka$ ceche narodowg — chociaz nie lubie tego uogdiniaé

bardzo — ale my jesteSmy bardzo zywiotowi i lubimy co$ robi¢ od tak, po prostu bo teraz nam



sie to podoba. A problem polega na tym — co Swietnie chyba potrafig Niemcy — Ze oni po prostu
majg strategie i jak moéwisz ,Niemcy” to myslisz od razu o konkretnych produktach:
Mercedesie, BMW, Oktoberfest. My natomiast nigdy tego nie zaplanowaliémy do konca.

I to jest problem, zeby wierzy¢ w to.

KATARZYNA OKLINSKA: Dopowiadal Grzegorz Kiszluk. Z tym zdaniem nie zgadza
sie Pawel Tkaczyk.

PAWEL TKACZYK: Grzegorz powiedziat, ze Niemcy majg Oktoberfest i majg Mercedesa, i BMW,
i oni to Swiadomie budowali. Uwazam, ze to jest nieprawda. To znaczy, ze generalnie jesli
rozmawiamy o tym w jaki sposdb ludzie podejmuja decyzje, czy o tym czym jest w ogdle marka
jako taka. Marka — jedna z takich definicji, ktérych uzywam — marka to jest spetniona obietnica.
Ludzie, ktdrzy dostajg to czego sie spodziewajg sg zadowoleni, natomiast ludzie, ktorzy dostajg
co$ innego sg mniej zadowoleni. I teraz budowanie marki Polski polega przede wszystkim
na tym, zeby obserwowal to czego ludzie chcg i dawaé im to. Oczywiscie, ze my jako
zarzadzajacy tym, marka, tak? Mamy na to wptyw, mozemy sterowac tym zeby dawac ludziom
wiecej czego$ lub mniej czego$, natomiast taki Oktoberfest jako element marki Niemieckiej
to nie jest co$ co Niemcy wybudowali, kto$ usiadt sie zmdzdzyt i tak dalej. To jest cosS co tak
naprawde okazato sie, ze ludziom sie podoba no i ludzie za tym poszli. W jaki sposdb my
to mozemy ksztattowac? To sie zaczyna od obserwacji. Zaczyna sie od obserwacji
uzytkownikdéw, tego co oni robig, tego co oni lubig, tego czego oni szukajg, a nastepnie proba
sprzedania, oddania, pokazania im tego co my chcemy, przebranego za te korzy¢,
o ktorej méwit Grzegorz, tak? Za spetnienie potrzeby. W przypadku takiego skompilowanego
tworu jakim jest marka danego kraju, narodu to tez jakby powinniSmy rozrézni¢ dwie rzeczy
miedzy krajem, a narodem. W przypadku takiego skomplikowanego tworu my nie mamy
jakiegokolwiek centralnego miejsca, ktorym jesteSmy w stanie zarzadzaé tym.
Jedyne co mozemy robi¢ to jest obserwowac i wzmacnia¢ te trendy, ktére my chcemy,
zeby byty wzmocnione i wycisza¢ te trendy, ktorych nie chcemy ale nawet, kiedy probujemy
je aktywnie wycisza¢ to nie zawsze sie da. Takze to ja nie wiem, ,Niemiecka pracowito$¢”
jest oczywiscie tym trendem, ktéry kto$ chce wzmacniac. My Polacy tez mamy mnostwo
rzeczy, ktdre powinny by¢ wzmocnione i rolg naszg jest tak naprawde wzmacnianie tego,
wytapywanie, obserwowanie i wzmachianie tego co chcemy zeby ludzie dostrzegali w Polsce,

kiedy patrza na nig z zewnatrz i to wiasciwie do tego sie sprowadza.



KATARZYNA OKLINSKA: Bez watpienia marke polski tworza tez ludzie. Zauwazyt

z kolei profesor Rafat Wisniewski.

RAFAL. WISNIEWSKI: Te nazwiska, znane nazwiska wspotczesnych Polakdw, ludzi kultury.
Ja jeszcze bym dodat panig Tamare tepicka, Krzysztofa Pendereckiego, Olge Tokarczuk,
Andrzeja Wajde, Piotra Beczate. Na sportowcdw, no chocby Kamila Stocha, Roberta
Lewandowskiego, Ige Swigtek, czy ostatnia wielkg nasza gwiazde Huberta Hurkacza.
Te nazwiska przyciggajg uwage. Ich sukcesy bardzo interesujg nas, ale rowniez poza naszymi
granicami naszego kraju powodujac u nas dume i satysfakcje. Manifestujemy naszg satysfakcje
i rados¢, a jednoczesnie Swietujemy. W takich chwilach potrafimy by¢ jedng, wielkg rodzina.
I teraz pytanie czy sita marki polskiej oparta na ludziach i dziataniach moze mie¢ wptyw
na postawy patriotyczne, temperature naszych patriotycznych emocji? Czy te obywatelskie

emocje one gdzieS majg swoje zrédto?

KATARZYNA OKLINSKA: Na to pytanie odpowiedziata Katarzyna Zietal, ktéra na co

dzien zajmuje sie archiwistyka spoteczna.

KATARZYNA ZIETAL: Archiwistyka Spofeczna jest tworzona przede wszystkim przez ludzi,
przez ludzi z pasjg, ktdrzy postanawiajg z takiego obywatelskiego obowigzku czy tez z powodu
pasji, dokumentowac jakie$ tematy, ktdre nie s powszechnie znane, nie ma ich by¢ moze
w Swiadomosci albo i byé moze w przestrzeni miast, czy miasteczek, wsi, w ktorych zyjg mimo,
ze te wydarzenia dotyczg bezposrednio tych miejsc. Zastanawiajgc sie nad tym jak mozemy
archiwistyke spoteczng promowacé doszliSmy do tego, ze moglibySmy jg promowac,
ze powinnismy jg promowac wiasnie przez ludzi, ktdrzy jg tworza. Troche zeby odczarowac
to pojecie archiwistyki, troche zeby pokazaé, ze jest dziedzina dostepna dla kazdego.
Kto jest w ogdle tym archiwistg spotecznym? Moze to by¢ skrzypaczka, ktéra zatozyta
archiwum Polskiego Jazzu, pielegniarka, ktdra pracuje na bloku operacyjnym, a po godzinach
dokumentuje historie tego zawodu, informatyk, ktory postanowit nagra¢ wszystkich
mieszkancow swojego Podkarpackiego miasteczka, bardzo nieduzego, sze$éset mieszkancow
— to wilasnie doktadnie sg przyktady z archiwistyki spotecznej. Gdzie sg te emocje?

One sg wiasnie u zrodta powstania tego archiwum, ale tez pdzniej w samej metodzie dziatania,



w tym ze przekazujemy w jakis sposéb tg historie spotecznosci. Wczesniej mowilismy
o produktowosci, o korzysciach, ktére mogg odnies¢ odbiorcy chociazby kultury, natomiast

tu chodzi o co$ wiecej, o takg dtugotrwatg zmiane. To nie jest jakas jednorazowa akcja.

KATARZYNA OKLINSKA: A zeby kultura wpltywata na budowanie marki naszego kraju

to obywatele musza w niej uczestniczy¢ — mowita doktor Katarzyna Mieczkowska.

KATARZYNA MIECZKOWSKA: Podzielmy na kategorie osoby, podmioty, instytucje,
ktore tworzg marketing, ktore tworzg marke, miejsce jakich$ produktéw, a w konsekwencji
marke Polski. To sg z jednej strony instytucje, ktére co by nie mowi¢ majg duzo tatwiej,
bo majg pieniadze, majg jakieS Srodki, na pewno zaraz instytucje powiedzg,
Ze sg niewystarczajgce — tez tak powiem jako reprezentant instytucji. Sg to organizacje
pozarzadowe, ktére zyjg z dotacji, sg to kreatorzy kultury, wolni artysci, to ludzie,
ktorzy sa menadzerami kultury, ktorzy chcieliby by¢ menadzerami kultury, ktdrzy sie po prostu
w tej przestrzeni, w tej tkance — czesto miast bo w terytorialnej czesSci sg to miasta —
ktdrzy sg po prostu takimi lokalnymi aktywistami. Jak to zrobi¢ zeby to wszystko byto orkiestrg
i zeby miato jednego dyrygenta? Bo chyba tylko wtedy mozemy moéwi¢ o takim wspdinym
dziataniu. No wiec prosze panstwa wedtug mnie najprostszg metodg bytoby stworzenie dla
tych instytucji roznych form umozliwiajgcych wsparcia i zaangazowania tych wolnych

elektronéw bedacych w przestrzeni publicznej. To jest jakby moim zdaniem pierwszy problem.

KATARZYNA OKLINSKA: Swojq teorie budowania marki przedstawit rowniez Adam
Mikotajczyk.

ADAM MIKOLAICZYK: Genialng historie opowiadat mi swego czasu genialny polski projektant,
niezyjacy juz niestety Janusz Kaniewski, ktory pracowat z Pinifaring, pracowat dla Ferrari.
Janusz opowiadat podczas jednej z debat, ze byt jurorem w konkursie dla takich teamow
projektowych gdzie$ tam w Europie i przygladat sie jak te teamy sobie radzg. To byly teamy
wihasnie skfadajgce sie z przedstawicieli roznych krajow, byt tez team polski. Okazato sie,
Ze jedno z zadan byto bardzo trudne i wiekszos¢ teamodw sie na tym zadaniu zaciefa, natomiast
Polacy poszli dalej. On potem sie zastanawiat co sie stato, ze Polski team dat rade, a inne kraje

nie. Okazato sie, ze tutaj wyszto takie nasze Polskie kombinatorstwo, ale w tym pozytywnym



stowa znaczeniu. To znaczy, mtodzi polscy projektanci okazato sie, ze gdzies tam gumka
recepturka, troche za pomocg spinacza biurowego byli w stanie zaimprowizowac i p6js¢ dalej,
poradzi¢ sobie z tym wyzwaniem, na ktdrym utkneto wiekszo$¢ teamdw. I to jest DNA,
ktore mamy. I wydaje mi sie, ze w przypadku marki narodowej warto inspirowac nas do tego,
zeby to nasze DNA w pozytywnym Swietle pokazywali. Jedna z agencji reklamowych Weber
Shandwick policzyta, ze $redniej wielkosci kraj wysyta codziennie w Swiat okoto miliona
pieciuset tysiecy komunikatow, milion pieéset komunikatow wysyta kraj codziennie w Swiat.
Nie jesteSmy w stanie, ani pan premier, ani panstwowa instytucja nie jest w stanie
kontrolowaé, wptywaé na te wszystkie komunikaty, tak? Bo przedsiebiorca co$ komunikuje,
miasta co$ komunikuja, pojedynczy obywatele co$ komunikujg, kultura co$, sport co$
komunikuje, tak? Wiec wydaje sie, ze tym wspdlnym mianownikiem sg pewne wartosci, pewne
pryncypia, pewne cechy, ktére mamy, inspirowanie nas do tego zeby$Smy je w indywidualny
sposob twdrczo rozwijali. Wydaje mi sie, ze to jest klucz do tego, zeby spdjnie budowaé marke
naszego kraju. Nie jesteSmy w stanie kontrolowa¢ tych komunikatéw, ktore w Swiat

sg wysylane.

KATARZYNA OKLINSKA: Panalisci dyskutowali jeszcze o wielu aspektach kultury jako
jednym z elementow jednoczacych i wzmacniajacych  wspdinote,
a takze tworzacych tozsamosc¢ narodowq. Zachecam Panstwa do obejrzenia catego
spotkania, ktore jest dostepne w mediach spolecznosciowych i na stronie
internetowej Narodowego Centrum Kultury. Dodajmy, ze debaty z cyklu , Polskie
DNA” s3 elementem spoteczno-edukacyjnej kampanii NCK ,Barwy wspdine”,
ktorej celem jest rozwijanie uczu¢ i postaw patriotycznych rozumianych
jako codzienne, drobne gesty oraz szacunek do symboli narodowych.
Kolejne debaty juz niebawem, szczegoly znajda Panstwo na stronie internetowej
NCK.

[ENERGETYCZNA MUZYKA]

»Jak dobrze, Ze jesteSmy tak inni i podobni zarazem,

Czasami wystarczy odrobina dystansu by dostrzec jak wiele nas taczy.
Polki i Polacy razem pod wspolnymi barwami nie tylko od $wieta

taczg nas barwy wspdlne.”
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LEKTOR: Audycje Kulturalne — w dobrym tonie.



