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1. WPROWADZENIE

Wspélczesnie zagadnienia migkkiej sity paristwa, dyplomacji publicznej czy migdzyna-
rodowego wizerunku paristwa zyskuja na znaczeniu. Rzady w coraz wigkszym stopniu
zdaja sobie sprawe z tego, iz aby méc skutecznie prowadzi¢ polityke zagraniczna, nie-
zbedne jest wykorzystywanie nie tylko sily twardej, obejmujacej potencjaly militarny
i gospodarczy, lecz takze migkkiej, i to pomimo renesansu realizmu w myslenie o sto-
sunkach miedzynarodowych. Do kluczowych elementéw migkkiej sily paristwa zalicza
si¢ kultura w jej szerokim ujeciu.

Celem niniejszego artykutu jest analiza wybranych sposobéw wykorzystania kul-
tury do ksztaltowania mi¢dzynarodowej atrakcyjnosci Szwecji. Wybor akurat Szwecji
jako przedmiotu badan byt nieprzypadkowy, jest to bowiem kraj oceniany bardzo wy-
soko pod wzgledem atrakcyjnoéci wizerunkowej w skali globalnej'. Biorac to pod uwa-
ge, warte rozwazenia jest, w jaki sposob Szwecja wykorzystuje swoj potencjat kulturo-
wy do ksztaltowania wlasnej atrakcyjnosci, i to pomimo fakeu, iz aspekt kulturowy jest
najczesciej oceniany jako mniej znaczacy w pordwnaniu z chociazby jakoécia zycia czy
bezpieczenstwem, jesli chodzi o wptyw na zewngtrzne postrzeganie tego kraju.

Artykut ma odpowiedzie¢ na pytanie o sposoby wykorzystania potencjatu kultu-
rowego Szwecji w celu uatrakeyjnienia jej wizerunku. Gléwna hipoteza badawcza za-
ktada, iz pomimo mniejszego znaczenia, jakie jest przypisywane kulturze Szwecji, jesli
chodzi o wplywanie na atrakcyjny obraz tego kraju, nalezy ja uznaé za istotny czynnik
ksztaltowania sposobu jej postrzegania. W ramach badania podjeta zostanie proba
weryfikacji hipotezy, zgodnie z kt6ra IKEA stanowi szczeg6lny kanal ksztattowania
miedzynarodowego wyobrazenia na temat Szwecji przy wykorzystaniu waloréw kul-
turowych.

Artykul stanowi studium przypadku dotyczace wykorzystywania kultury jako na-
rz¢dzia ksztaltowania atrakcyjnosci Szwecji. W pierwszej czesci przedstawione zostang
kluczowe kategorie teoretyczne odnosnie do kultury jako narzedzia wizerunkowego,
natomiast druga cze$¢ stanowi whasciwg analizg o charakterze jakosciowym. W bada-
niu zastosowanie znalazta metoda hermeneutyczna, w zwigzku z koniecznoscia inter-
pretowania tego, w jaki sposdb eksport kultury szwedzkiej wplywa na atrakcyjnos¢ ze-
wnetrzng tego kraju.

2. ZAGADNIENIA TEORETYCZNE

Przed przystapieniem do wlasciwej analizy o charakterze empirycznym niezbedne jest

dokonanie swoistej klaryfikacji terminologicznej poje¢, ktére znalazty zastosowanie
' Szwecja zajmuje czwarte micejsce wrdd dwudziestu najbardziej rozpoznawanych panstw na $wiecie
wedtug Country Brand Index 2014-15, dziesiate miejsce pod wzgledem wizerunku paristw wedtug Na-
tion Brand Index. Country Brand Index 2014-15, FutureBrand, London 2015; Anholt-GfK Nation
Brands Index, [online] http://nation-brands.gtk.com/, 6 VI 2016.
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w niniejszym artykule. Przede wszystkim chodzi o pojecie kultury, ktéra jest rozumia-
na na bardzo rozmaite sposoby, szerzej badz weziej. Pojawi si¢ ponadto nawiazanie do
zagadnienia mickkiej sily panistwa oraz kwestii miejsca kultury w jej ramach. Nastepnie
wyjasnione zostang kluczowe pojecia odnoszace si¢ do wykorzystywania kultury przez
panstwa do wlasnej promocji, a zatem dyplomacja publiczna oraz bedaca jej czgscia dy-
plomacja kulturalna.

Rozpatrujac kwestie wplywu kultury na miedzynarodowy wizerunek paristwa, a za-
tem sposobu, w jaki jest ono postrzegane na zewnatrz, niezbedne jest wyjasnienie ter-
minu ,kultura”. Istnieje wiele zréznicowanych definicji tego pojecia, ktérych wedtug
obliczen funkcjonuje ponad 160% Antonina Kloskowska, jeden z najwickszych pol-
skich autorytetéw zajmujacych si¢ badaniami nad kultura, dokonata w Socjologii kultu-
7y przegladu calego szeregu rozumien pojecia kultury prezentowanych przez przedsta-
wicieli réznych orientacji, stwierdzajac przy tym, iz wszystkie zjawiska kultury odnoszg
sig do czlowicka jako uczestnika stosunkdw spoleczmych i wszystkie w jakims zakresie sq
wspdlne zbiorowosciom, grupom i kategoriom spotecznym?®. Wedtug Zygmunta Baumana
niejasnos¢ co do znaczenia kultury wynika nie tylko z wieloci definicji, ale takze z nie-
preystawalnosci tradycji intelektualnych, ktdre na skutek rozmaitych nwarunkowar histo-
ryczmych zbiegly si¢ w tym pojeciu®.

W pierwotnym sensie terminem ,kultura” okreslano sfery ludzkiego bytu ontolo-
gicznie odrebne od sfery natury. Kulture ujmuje si¢ nickiedy réwniez jako synonim
cywilizacji, a takze jako kolektywny zespot umiejetnosci i dzielo intelektualne kazdego
spoleczenstwa oraz catosciowy sposéb zycia ludzi®. Pojecie to thumaczy si¢ tez jako sile
sprawcza, ktdra czyni ludzkie zachowania widocznymi i wyréznialnymi®. Wedtug Stefa-
na Czarnowskiego kultura to dobro zbiorowe i zbiorowy dorobek, owoc twirczego i prze-
twirczego wysithu niezliczonych pokolert, przy czym wszelkie odkrycia i wynalazki, aby
sta¢ si¢ kultura, musza zosta¢ zachowane dla kolejnych pokolen’. Sa to jedynie bardzo
nieliczne, wybrane sposoby rozumienia tego terminu. Wynika z nich, iz kultura jest ka-
tegoria niezwykle szeroka i obejmujaca wickszo$¢ aspektow i efektéw dziatalnosci czto-
wicka, podczas gdy kulturg nie jest jedynie to, co wytworzyta natura.

Obok szerokiego ujecia kultura bywa tlumaczona takze w sposdb zawezony. Za
brytyjskim kulturoznawca Raymondem Williamsem mozna wspomnie¢ o kulturze
w znaczeniu: sztuka i dziatalnos¢ artystyczna, wysublimowane, najcz¢éciej symbolicz-
ne cechy okreslonego sposobu zycia oraz pewien proces rozwojowy. Taka kultura bywa

2 S.Bednarck, Kultura jako przedmiot poznania. O statusie kulturoznawstwa jako odrebnej dyscypliny na-

ukowej, [w:] O naturze i kulturze, red. ]. Mozrzymas, Wroclaw 2005, s. 11, Acta Universitatis Wratisla-
viensis, 2789. Seminaria Interdyscyplinarne. Studinm Generale, 10. Por. A. Kroeber, C. Kluckhohn,
Culture. A Critical Review of Concepts and Definitions, Cambridge 1952, Papers of the Peabody Museum
of Archaeology and Ethnology, Harvard University, 47.

> A.Kloskowska, Socjologia kultury, Warszawa 2007, s. 30, Biblioteka Socjologiczna.
Z.Bauman, Kultura jako praxis, przel. ]. Konieczny, Warszawa 2012, s. 89, Pogranicza.
> C.Jenks, Kultura, przet. W.J. Burszta, Poznan 1999, s. 16-17, 20, Kluczowe Idee.

¢ FlInglis, Kultura, przet. M. Stolarska, Warszawa 2007, s. 16, Key Concepts.

7 S. Czarnowski, Kultura, Warszawa 2005, s. 9.
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nickiedy utozsamiana z kultura wysoka, zgodnie z ujeciem humanistycznym®. Takie ro-
zumienie wydaje si¢ zbyt waskie, biorac pod uwage niniejsze badanie. Czy specyficznej
kuchni szwedzkiej badz sposobu projektowania, mimo ze nie sg sztuka sensu stricto, nie
nalezy zaliczy¢ do kultury Szwecji? W niniejszej pracy bedzie zatem stosowane szersze
rozumienie kultury, nieograniczajace si¢ do kultury wysokiej, ale uwzgledniajace takze
kultur¢ popularna.

Zagadnienie atrakcyjnosci kulturowej jako czynnika budowania wizerunku pan-
stwa jest nierozerwalnie zwigzane z pojeciem mickkiej sity paristwa, ktdra czesto okre-
$lana jest z jezyka angielskiego jako soff power. Twérca pojecia jest Joseph Nye, ktory
stwierdzil, iz panstwo moze osiagac swoje cele bez koniecznosci wykorzystywania przy-
musu, poniewaz inni aktorzy moga chcie¢ postepowal w pozadany przez takie paristwo
sposdb. Do zasobdw migkkiej sity Nye zaliczyt kulture, wartoéci polityczne oraz poli-
tyke zagraniczna’. Do pozostatych elementéw migkkiej sily zaliczane sa ponadto takie
elementy, jak: technologia, nauka, edukacja, pomoc rozwojowa, migracje'. Jak wida¢,
istotne miejsce wirdd zasobdw soff power zajmuje kultura, ktdrej wpltyw na wizerunek
panistwa stanowi gléwny przedmiot rozwazan. Zwraca uwagg, iz gros elementéw soft
power stanowia zasoby niematerialne.

O istotnosci kultury jako elementu soff power $wiadezy fake, iz w podejmowanych
nickiedy probach konstruowania rankingéw migkkiej sily paristw ujmowana jest ona
jako istotny element. Przyktadowo w stynnym The New Persuaders Jonathana McClo-
ry’ego kultura stanowi jeden z pieciu elementéw branych pod uwage w obliczeniach,
obok przedsi¢biorczosci/innowacyjnosci, rzadu, dyplomacji i edukacji. W podkatego-
rii tej wzigto pod uwagge takie zmienne, jak: wielkos¢ turystyki, zasieg sponsorowanych
przez panistwo audycji medialnych, liczba zagranicznych korespondentéw, zasieg jezy-
ka oraz poziom sportowy rozumiany jako wyniki osiagane przez reprezentantéw takie-
go kraju na poziomie migdzynarodowym''. W badaniu tym przyjeto podobne rozu-
mienie kultury jak w niniejszym opracowaniu, aczkolwick mozna mie¢ zastrzezenia co
do doboru jej aspektdw.

Atrakeyjno$¢ kulturowa danego panstwa to oczywiscie wazny zasob, jednak bez
ingerencji ze strony chociazby rzadu nie przeniesie si¢ on na mi¢dzynarodowy wize-
runck paristwa. Stad konieczne jest podejmowanie stosownych krokéw z zakresu ko-
munikowania mi¢dzynarodowego polegajacych na eksploatacji atrakcyjnosci kulturo-
wej. Jest to pole dziatania dla dyplomacji publicznej, ktdrg James Pamment okrelit jako
komunikacje polityki miedzynarodowego aktora do obywateli innych panstw, przy
czym przez obywateli nalezy rozumieé: reprezentantéw spoteczenstwa obywatelskiego,

8 E.Baldwiniin., Wszep do kulturoznawstwa, przet. M. Kaczyiiski, J. Eoziniski, T. Rosinski, Poznan 2004,
s. 24-27; W. Griswold, Socjologia kultury. Kultury i spoleczenstwa w zmieniajgcym si¢ swiecie, przel.
P. Tomanek, Warszawa 2013, s. 33, 37-38.

? J.S. Nye, Soft Power. The Means to Success in World Politics, New York 2004, s. 5, 11, Current Affairs /
Political Science.

1% B. Ociepka, Migkka sita i dyplomacja publiczna Polski, Warszawa 2013, s. 60, 63. Por. ]. McClory, The
New Persuaders I1I. A 2012 Global Ranking of Soft Power, Institute for Government, London 2012.

" J. McClory, The New Persuaders I11...,s. 3, 9.
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organizacje pozarzadowe, przedsi¢biorstwa transnarodowe, dziennikarzy i instytucje
medialne, specjalistéw réznych dziedzin przemystu, polityki i kultury oraz opinii pu-
blicznej. Komunikacja taka jest prowadzona przez ministrow spraw zagranicznych, or-
ganizacje pozarzadowe i organizacje spoleczenistwa obywatelskiego. Dyplomacja pu-
bliczna jest realizowana za po$rednictwem takich narzedzi, jak komunikaty medialne,
konferencje i wydarzenia, wspélne przedsigwzigcia oraz przez wymiang kultury, perso-
nelu i studentéw'. Dyplomacja publiczna jest zatem ukierunkowana na przekonywa-
nie mieszkaicéw innego kraju badz catego $wiata (w ujeciu globalnym) o pozytywnych
cechach wlasnego kraju i spoleczenstwa. Konsekwencja tego jest wplywanie na oficjal-
ng polityke rzadéw innych panstw wzgledem siebie. Ten ostatni aspekt nie bedzie jed-
nak analizowany w niniejszym artykule, poniewaz skupimy uwage na budowaniu wize-
runku, nie za$ na jego dalszych konsekwencjach.

Dyplomacja publiczna jest pojeciem stosunkowo szerokim i obejmujacym wiele ro-
dzajéw eksploatowania migkkiej sity paristwa. Jako jej pewne zawezenie stosuje si¢ po-
jecie dyplomacji kulturalnej. Termin ten mozna rozumie¢ jako dzialanie rzadéw w sfe-
rze mi¢dzynarodowych stosunkéw kulturalnych. Dotyczy to szerokiego rozumienia
kultury, zatem obejmujacego zaréwno tzw. kulture wysoka utozsamiang ze sztuka, jak
i ,wszystko, co nie jest naturg. Dzialanie w ramach dyplomacji kulturalnej obejmuje
wicc szerzenie wiedzy o kulturze, osiagnicciach cywilizacyjnych i historii danego kra-
ju'®. O dyplomacji kulturalnej méwi si¢ niekiedy, ze poprzedzita dyplomacje publiczna,
rozwijajac si¢ juz w okresie zimnej wojny. Programy wymiany kulturalnej tego okre-
su koncentrowaly si¢ na wystawach i wymianie akademickiej. W ramach dyplomacji
kulturalnej wskazuje si¢ takze niekiedy na dyplomacje historyczng ukierunkowang na
przedstawianie pozadanego (prawdziwego wedtug nadawcy) obrazu historii. Obok dy-
plomacji publicznej i kulturalnej na wizerunek panstwa moze réwniez wplywaé bran-
ding narodowy, ktéry od dyplomacji publicznej odrézniaja jednostronny charakeer
komunikowania oraz selekcja jedynie wybranych aspektéw tozsamosci', aczkolwiek
trzeba mie¢ jednoczesnie na wzgledzie, iz marka nie jest tozsama z wizerunkiem.

Dyplomacja kulturalna stuzy do realizowania szeregu celéw, takich jak umacnianie
pokojowych tendencji w polityce ogélno$wiatowej, wzbogacanie kultur innych naro-
déw, wytwarzanie atmosfery zaufania i zrozumienia, nawiazywanie relacji z osobami
i paiistwami, z keérymi oficjalne kontakty sa utrudnione badz niemozliwe, a takze do
kreowania migdzynarodowego wizerunku panstwa'>. W niniejszym artykule kluczowe
znaczenie ma oczywiscie ten ostatni aspeke.

Dyplomacja kulturalna najczesciej wigzana jest gléwnie z dziataniem rzad 6w panstw
oraz organizacji i instytucji przez nie kontrolowanych. Jedng z bardziej tradycyjnych

12 J. Pamment, New Public Diplomacy in the 21st Century. A Comparative Study of Policy and Practice,
Abingdon 2013, s. 1, Routledge New Diplomacy Studies.

M. Mickiewicz, Polska dyplomacja kulturalna, [w:] Dyplomacja publiczna, red. B. Ociepka, Wroctaw
2008, s. 117-118, Acta Universitatis Wratislaviensis, 3056.

4 B. Ociepka, Migkka sita..., s. 103, 146, 155.

5 A. Zigtek, Dyplomacja publiczna Polski, ,,Annales Universitatis Mariae Curie-Sklodowska. Sektio K:
Politologia” 2010, Vol. 17, nr 1, 5. 69-70.

13
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metod w tym kontekscie jest tworzenie i wykorzystywanie zagranicznych centréw kul-
turalnych. Placéwki takie maja za zadanie prezentowanie dorobku kulturowego da-
nego kraju. Do promocji kultury kraju za granica wykorzystywane s takze specjalnie
tworzone organizacje o charakterze kulturalnym, takie jak: British Council (Wiclka
Brytania), Alliance Francaise (Francja), Goethe-Institut (Niemcy) czy Instytut Ada-
ma Mickiewicza (Polska). Organizacje takie, najezedciej wspierane przez rzady, maja
na celu promowanie kultury (w waskim rozumieniu), jezyka oraz sztuki'®. Dyplomacja
kulturalna, podobnie jak publiczna, bardzo cz¢sto prowadzona jest jednak takze przez
podmioty niepanistwowe, takie jak organizacje spoleczeristwa obywatelskiego, przed-
sicbiorstwa czy nawet zwykli ludzie. Jako szczegdlnie istotnych promotoréw kultury
nalezy wskazal: telewizje skierowane do zewnetrznego odbiorcy, takie jak BBC World
Service czy Deutsche Welle, bohateréw narodowych, diaspory imigrantéw, uczestni-
kéw wymian (w tym kulturalnych)’. Jak wida¢, sposobéw komunikowania zasobéw
kultury na zewnatrz jest niezmiernie duzo, za$ to, ktére znajda zastosowanie, zalezy
przede wszystkim od specyfiki danego paristwa oraz jego waloréw.

3. WIZERUNEK SZWECJI NA SWIECIE

Szwecja nalezy do krajéw bardzo dobrze ocenianych w kontekscie wizerunku miedzy-
narodowego, o czym $wiadezy jej wysoka pozycja w stosownych rankingach. Zgodnie
z Country Brand Index 2014-15 sporzadzonym przez FutureBrand Szwecja zajmu-
je czwarta pozycje wérdd dwudziestu najbardziej rozpoznawanych panstw na $wiecie,
wyprzedzajac inne kraje nordyckie, a nawet Stany Zjednoczone, ktére zajely dopie-
ro siédme miejsce'®. Badajac panistwa w kategoriach rozpoznawalnosci oraz tworze-
nia z panistwa swoistej marki, brano pod uwage szes¢ kategorii: system wartosci (wol-
no$¢ polityczna, standardy srodowiskowe, tolerancja), jakos¢ zycia (zdrowie i edukacja,
standard zycia, bezpieczenistwo, che¢ mieszkania/studiowania w danym panstwie),
potengjal biznesowy (zaawansowanie technologiczne, sprzyjanie biznesowi, dobra

' K. Dinnie, Nation Branding. Concepts, Issues, Practice, London 2008, s. 69-70; A. Umiriska-
~Woroniecka, Historia polskich placswek dyplomacji kulturalnej, [w:] Historia w dyplomacji publicznej,
red. B. Ociepka, Warszawa 2015, s. 115; N. Kaneva, Re-Imagining Nation as Brand. Globalization
and National Identity in Post-Communist Bulgaria, rozprawa doktorska, Boulder 2007, s. 15; G. Ash
Sancar, Turkey’s Public Diplomacy: Its Actors, Stakeholders, and Tools, [w:] Turkey’s Public Diplomacy,
B.S. Cevik, P. Seib, New York 2015, s. 19, Palgrave Macmillan Series in Global Public Diplomacy.

L. Jora, New Practices and Trends in Cultural Diplomacy, ,Romanian Review of Political Sciences and
International Relations” 2013, Vol. 10, nr 1, s. 45; B. Hurn, B. Tomalin, Cross-Cultural Communica-
tion. Theory and Practice, Basingstoke 2013, s. 239; J. Hutsch, Instytut Goethego w dyplomacji kultu-
ralnej Niemiec, [w:] Historia w dyplomadji..., s. 134; PM. Goft, Cultural Diplomacy, [w:] The Oxford
Handbook of Modern Diplomacy, red. A.F. Cooper, J. Heine, R. Thakur, Oxford 2013, s. 421; A. Ko-
selski, Polska dyplomacja kulturalna po II wojnie swiatowej, [w:) Polska dyplomacja kulturalna po roku
1918. Osiggnigcia, potrzeby, perspektywy, red. tenze, A. Koselski, A Stawarz, Warszawa—Pultusk 2006,
s. 125-126.

8 Country Brand Index 2014-15,s. 11.
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infrastruktura), kultura i dorobek (zabytki historyczne, dziedzictwo, sztuka i kultu-
ra, naturalne pigkno), turystyka (zakres atrakcji, mozliwosci wypoczynkowe/hotelo-
we, stosunek jakosci do ceny, kuchnia, ch¢é odwiedzenia danego panistwa), produkey
(produkcja oryginalnych débr, o wysokiej jakosci, unikalnych, che¢é zakupu produkeéw
z danego kraju)".

W powyzszym badaniu Szwecja oceniana byta najwyzej m.in. w kategoriach sys-
temu wartosci oraz standardu zycia: zdrowie i edukacja oraz bezpieczenistwo (60%),
wolno$¢ polityczna (ponad 50%). Niemniej jednak w obrebie kategorii kultury wyniki
réwniez byly stosunkowo wysokie, szczegélnie: naturalne pigkno (w kontekscie dzie-
dzictwa i kultury) (50%), dorobek, sztuka i kultura (40%), zabytki (ok. 35%). Srednia
warto$¢ dla tej kategorii uksztaltowata si¢ na poziomie 40%. W badaniu Szwecja zosta-
ta réwniez zaliczona do grona panstw-marek, a wiec do grupy ocenianej powyzej $red-
niej zaréwno w kategoriach jakosci Zycia, systemu wartoéci i potencjatu biznesowego,
jak i w obszarze kultury, historii i turystyki*’. Wskazuje to na wprawdzie mniejsze zna-
czenie kultury w budowaniu wizerunku i marki parstwa szwedzkiego w stosunku do
aspektdw zwiazanych ze sfera polityczng czy standardem zycia, jednak bogactwo i po-
tencjat kulturowy nie moga by¢ pomijane przy kreowaniu pozytywnego obrazu Szwe-
cji na zewnatrz. Biorac pod uwage wplyw elementéw kultury na pozytywny wizerunek
Szwecji, warto zastanowic si¢, ktore czynniki odgrywaja kluczows role. Pozwoli to zba-
da¢, wjaki sposdb zasoby kulturowe Szwecji zwigkszaja atrakeyjno$¢ wizerunkows tego
panstwa.

Atrakeyjnos¢ kulturowa potaczona z wysoka rozpoznawalnoscia panstwa skutkuje
wyzsza liczbg przyjazdéw turystycznych, a te z kolei przyczyniaja si¢ do rozwoju gospo-
darczego. Szwecja nie jest wprawdzie panstwem, ktére moze opieraé swoja gospodar-
ke na przemysle turystycznym, niemniej jednak jego znaczenie jest zauwazalne. Szwecja
wsrdd panstw nordyckich ustepuje miejsca na plaszczyznie turystyki wylacznie Danii.
W 2013 r. przyjechalo tam ponad 8,5 mln turystéw, do Szwegji blisko 5,3 mln, do trze-
ciej pod tym wzgledem Norwegii mniej niz 5 mln (w 2011 r.), do Finlandii okolo 4 mln
(w2012 r.), a do Islandii ponizej 1 mIn*'. Udzial dochodéw z turystyki w PKB Szwe-
cji wynidst 368,9 miliardéw koron szwedzkich w 2014 r. (9,5% PKB) i prognozowany
jest dalszy wzrost tych wskaznikéw™. Efektywne wykorzystanie bogactwa kulturowego
Szwedji oraz jego szeroki eksport poza granice kraju moga zatem nie tylko wptynaé po-
zytywnie na sam wizerunek parnistwa czy tez mozliwosci jego oddzialywania na otocze-
nia miedzynarodowe, lecz takze przynie$¢ wymierne korzysci w postaci rosnacego PKB.

Jak wspomniano, pomimo wysokich ocen, jakie Szwecja uzyskuje w rankin-
gach wizerunkowych, zasoby kulturowe w mniejszym stopniu stanowia o jej pozycji.

Y Tamsze,s. 9.

2 Tamze,s. 22, 34.
2 International Tourism, Number of Arrivals, The World Bank, [online] http://data.worldbank.org/

indicator/STINT.ARVL?order=wbapi_data_value_2013+wbapi_data_value+wbapi_data_value-
-last&sort=desc, 28 I1 2016.

2 Travel and Tourism, Economic Impact 2015 Sweden, World Travel and Tourism Council, London
2015,s. 3.
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Analizy migkkiej sily tego paristwa potwierdzaja t¢ obserwacje. I tak wedlug opraco-
wania Johnatana McCloryego— — The New Persuaders I1I. A 2012 Global Ranking of
Soft Power Szwecja w 2012 r. zajmowala piate miejsce w $wiecie pod wzgledem soff po-
wer. W ramach tego samego rankingu stworzono dodatkowo klasyfikacje dziesigciu
panstw z uwzglednieniem podkategorii wskaznikéw — rzad, kultura, dyplomacja, edu-
kacja oraz innowacje. W tym zestawieniu Szwecja znalazta si¢ w pierwszej dziesigtce
az w czterech z pigciu powyzszych kategorii, z wytaczeniem kultury®. Szwedzi sa tego
swiadomi, stad coraz czgéciej podkresla si¢ tam konieczno$¢ szerszego wykorzystania
aspektdw kulturowych w ksztattowaniu wizerunku. Dowodem na to sg inicjatywy po-
dejmowane przez Instytut Szwedzki, ktory w swojej dziatalno$ci nawiazuje do kultury
kraju. Przyszfe rankingi wizerunkowe pokaza, czy sa one skuteczne.

Jako powdd teoretycznie stabszego oddzialywania kultury i dziedzictwa szwedzkie-
go na miedzynarodowy wizerunek tego kraju nalezy wskaza¢ pewne uwarunkowania
geopolityczne. Szwecja z uwagi na swoje peryferyjne polozenie stosunkowo dtugo po-
zostawata na uboczu europejskich wydarzen oraz gléwnego nurtu kulturowego. Nie-
mniej nie jest to jednoznaczne z nieatrakcyjnoscig kulturowa tego panstwa. Zgodnie
z hipoteza, kanalem, kt6ry Szwecja moze wykorzystywa¢ do budowania wlasnego wi-
zerunku, jest przede wszystkim popularna na $wiecie sie¢ sklepéw IKEA, w wyrazny
sposob akcentujaca szwedzkie wartosci spoleczne, promujaca skandynawski design (be-
dacy jedna z ,wizytéwek” panistwa) i, co chyba najwazniejsze, szwedzkie tradycje oraz
kuchnie. Warto w tym miejscu podkresli¢, iz podobna role moga réwniez odgrywac fir-
my o mi¢dzynarodowym zasiegu: Volvo, niegdys Saab, Skanska. Nawiazuja one w swo-
jej dziatalnosci do takich wartosci, jak: bezpieczenstwo, kooperacja, wysoka jakos¢ oraz
solidno$¢. Nie nalezy zapomina¢ o szwedzkich ikonach kultury, takich jak ABBA, Stieg
Larsson czy Ingmar Bergman. Ich twérczo$¢ swiadezy o bogatych zasobach kulturo-
wych, wbrew wspomnianym wezesniej rankingom. Obok promowania kultury Szwe-
cji przez korporacje transnarodowe czy artystéw nader istotna forma upowszechniania
szwedzkiej kultury sa wszelkie inicjatywy inspirowane i finansowane przez rzad i insty-
tucje paristwowe. Szwedzki rzad wspiera takie formy promocji, jak dziatalnos¢ Instytu-
tu Szwedzkiego czy ciekawie skonstruowanego portalu internetowego sweden.se, ktére
zostang poddane szerszej analizie w dalszej czesci artykutu.

4. KSZTAETOWANIE ATRAKCYJNOSCI WIZERUNKOWE] SZWEC]I
POPRZEZ KULTURE

Szwecja na arenie miedzynarodowej jest rozpoznawana gléwnie ze wzgledu na takie
clementy kultury, jak: skandynawski design, szwedzka literatura (zwlaszcza krymina-
ly), IKEA jako jeden z gléwnych propagatoréw i noénikéw cksportowanej szwedzkicj
kultury, Nagroda Nobla czy dobrze prosperujacy przemyst muzyczny. Eksport kultu-
ry szwedzkiej pozwala na zbudowanie atrakcyjnego wizerunku tego panstwa i wplywa

# J.McClory, The New Persuaders I11.., s. 12.
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pozytywnie na jego sof power. W ponizszej czesci przedstawione zostana wybrane spo-
soby promowania szwedzkiej kultury poza jej granicami.

4.1. IKEA jako narz¢dzie eksportu szwedzkiej kultury

Jesli chodzi o Szwecje, pierwszym skojarzeniem dla wielu os6b jest IKEA — sklep z me-
blami. Jednak po gl¢bszej analizie okazuje si¢, iz IKEA to jedna z najskuteczniejszych
form promocji wartosci szwedzkiego spoleczenstwa i szwedzkiej kultury, gléwnie po-
przez propagowanie pragmatyzmu, ckologizmu czy bardziej przyziemnie — szwedzkiej
kuchni (oferta sklepowej restauracji w duzej mierze nawiazuje do narodowej kuchni
szwedzkiej) oraz najwazniejszych dla Szwedéw zwyczajéw i $wiat (m.in. obchodzony
co roku w IKEA na calym $wiecie Dzieni $w. Eugji czy przesilenie wiosenne — Mid-
sommar). Kolory marki nawiazuja do barw flagi narodowej. Panuje wrecz przekonanie,
iz IKEA w rzeczywistoéci ,sprzedaje” Szwecje, szwedzkie wartosci, a w szerszym kon-
tekscie nawet caly Skandynawi¢*’. Sposéb zarzadzania firma, a takze relacje panujace
migdzy pracownikami IKEA nawiazuja $cisle do szwedzkiej kultury — podkreslana jest
istota relacji miedzyludzkich opartych na zasadach egalitaryzmu®.

Obok szerzenia szwedzkich wartosci IKEA sprzyja takze promowaniu swoistego
skandynawskiego designu, ktdrego prostota czerpie w duzej mierze z klimatu panuja-
cego w potnocnej czgéci Europy. Chlodny, surowy klimat oraz dlugi okres ciemnosci,
a takze silne tradycje agrarne Skandynawii powoduja, iz skandynawski design charak-
teryzuje si¢ skromno$cia, rezygnacja z nadmiernej liczby mebli we wnetrzach oraz do-
minacja jasnych barw?*. Samo okreslenie wywodzi si¢ z lat 50. XX w., kiedy w Stanach
Zjednoczonych i Wielkiej Brytanii organizowane byly wystawy wspotczesnego designu
z Danii, Finlandii, Norwegii i Szwecji”’. Skandynawski design stal si¢ z czasem marka
sama w sobie, wykorzystywang z sukcesem w ramach dyplomacji kulturowej. Kolejnym
istotnym wydarzeniem promujacym skandynawski design byta wystawa zorganizowana
w 1982 r. w Nowym Jorku pod hastem ,,Scandinavian Modern: 1880-19807%. Estetyka
ta wpisuje si¢ w lini¢ produktéw proponowanych przez IKEA, zas skandynawski de-
sign, dzigki przystgpnym cenom, jest szeroko dostepny na catym $wiecie. W ten sposéb
jest on promowany i popularyzowany. Modele szwedzkich mebli nawiazuja ponadto
do nazw szwedzkich (ale nie tylko) miast czy nazw wiasnych, np. sofa Karlstad czy sofa
Soderhamn.

Wykorzystanie szwedzkiej kultury jest jednak w przypadku IKEA obustronne —
z jednej strony firma, budujac swéj wizerunek w oparciu o tozsamo$¢ narodowa i odwo-
tujac si¢ do tradycji, nabiera specyficznego charakteru i zyskuje na popularnosci. Z dru-
giej strony samo panstwo takze czerpie z tego tytutu korzysci, Szwecja i jej kultura sa

# S, Kristoffersson, Design by IKEA. A Cultural History, przel. W. Jewson, London 2014, s. 1.
» M. Ledderhos, IKEA. Success and Problems of a Swedish Concept, Visteras 2003, s. 2.
% A. Llorella, New Scandinavian Design, Barcelona 2005, s. 8.

7 K. Fallan, Introduction, [w:] Scandinavian Design. Alternative Histories, red. tenze, London 2012, s. 4.
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bowiem przedstawiane szerokiemu gronu odbiorcéw w sposdb przystepny. Biorac pod
uwage znaczny zasieg marki — w 2013 r. Inter IKEA Systems B.V. posiadata 298 skle-
péw w blisko czterdziestu panistwach na catym $wiecie”” — mozliwosci promocji kultu-
ry przez te sie¢ sklepéw meblowych wydaja si¢ bardzo duze. Innym istotnym aspektem
mozliwosci promocyjnych IKEA jest faczenie w ramach jednego kanatu szerokiego
i kompleksowego przekazu — zgodnie z zawartymi powyzej informacjami IKEA pro-
muje nie tylko sam design, lecz takze nawiazuje do najistotniejszych wartosci spolecz-
nych w Szwegji oraz do jej tradycji i zwyczajéw. Warto réwniez podkresli¢, iz zgodnie
z zalozeniami promocji kulturowej panistwa w celach wizerunkowych istotnym elemen-
tem jest wsparcie w tym zakresie ze strony samego panstwa. IKEA natomiast, bez za-
angazowania rzadowego promujac wlasne produkty i stosujac zabiegi marketingowe
w celu poprawy wynikéw sprzedazy, w duzym stopniu promuje réwniez sam kraj.

Promocja kultury za posrednictwem sieci sklepéw w sposdb, w jaki czyni to IKEA,
stanowi o jej specyfice. Oczywiscie naduzyciem byloby stwierdzenie, iz inne korporacje
zwigzane z poszczegdlnymi paristwami nie promuja go poza granicami, jednak wydaje
si¢, iz nawigzywanie do elementéw kultury w ujeciu szerokim jest w przypadku IKEA
szczegolnie widoczne, odbywa si¢ bowiem na wielu plaszczyznach. Szwedzka kultura
uwidacznia si¢ tutaj nie tylko na poziomie zarzadzania firma, lecz takze w promowaniu
skandynawskiego designu, ekologizmu, funkcjonalnosci, szwedzkiej kuchni oraz $wiat
narodowych. Jesli wezmie si¢ do tego pod uwage site marki tej firmy (IKEA stanowi
czterdziesta piata najbardziej wartosciowa marke na $wiecie wedtug rankingu Forbe-
sa*’, dwudziesta siédma najlepsza globalng marke wedtug rankingu Best Global Brands
2015°") oraz fake, jak jednoznacznie jest ona kojarzona ze Szwecja, to potwierdza to hi-
potezg, zgodnie z ktora IKEA stanowi szczegdlny kanat ksztaltowania migdzynarodo-
wego wizerunku Szwecji przy wykorzystaniu waloréw kulturowych.

4.2, Instytut Szwedzki

Instytut Szwedzki zostal zalozony w 1945 r. z mysla o promowaniu Szwecji na are-
nie migdzynarodowej i rozwijaniu tym samym mi¢dzynarodowej wspotpracy. Dziatal-
no$¢ Instytutu przybrata szeroki zakres, poczawszy od programéw wymiany i rozwoju,
kooperacji w regionie Morza Baltyckiego, szkolen i grantéw, az po pomoc rozwojo-
wa dla panistw rozwijajacych si¢. Instytut skupil swoja aktywno$¢ na dostarczeniu od-
powiednich Zrédel informacji na temat Szwecji obcokrajowcom®. Przyktadem tego
typu inicjatyw jest wydanie New to Sweden. Handbook for Public Authorities and Pri-
vate Individuals on the Rights and Duties of Aliens, w ktdrym zawarte zostaly przydatne

# S, Kristoffersson, Design by IKEA..., s. 3.

3 The Worlds Most Valuable Brands, Forbes, [online] http://www.forbes.com/powerful-brands/
list/#tab:rank, 28 IV 2016.

' Best Global Brands 2015, Interbrand, s. 9, [online] http://interbrand.com/wp-content/up-
loads/2016/02/Best-Global-Brands-2015-report.pdf, 28 IV 2016.

32 History, Swedish Institute, [online] https://eng.si.se/about-si/history/, 28 IV 2016.
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informacje praktyczne dla imigrantéw przebywajacych w Szwecji**. Dziatalno$¢ Insty-
tutu w okresie powojennym miata kluczowe znaczenie wiasnie ze wzgledu na liczny
naplyw imigrantéw, gléwnie zarobkowych, a jego inicjatywy odgrywaly istotna role
w procesie integrowania obcokrajowcéw. Z punktu widzenia niniejszej analizy istot-
niejsze jest jednak podejmowanie wszelkich dziatan zmierzajacych do upowszechniania
szwedzkiej kultury poza granicami panistwa. Osiagane jest to m.in. dzigki programowi
wspomnianych wczesniej wystaw zagranicznych promujacych skandynawski design
(przy wspolpracy ze Stowarzyszeniem Szwedzkiego Designu)**. Podobna rol¢ obecnie
odgrywa Svensk Form — portal internetowy bedacy zrédlem wiedzy o szwedzkim de-
signie. Magazyn wydawany przez Svensk Form ma migdzynarodowy zasieg, organizo-
wane s takze zagraniczne wystawy, m.in. w 2013 r. zrealizowano program ,,Swedish
Fashion Goes New York” przy wspdlpracy z Ministerstwem Spraw Zagranicznych®.
Istotne miejsce w dziataniach Instytutu Szwedzkiego zajmuja liczne programy wymian
i stypendiow. W latach 70. zainicjowano Program Stypendialny dla Przyjezdzajacych,
aw 1971 r. otworzono Szwedzkie Centrum Kulturalne w Paryzu. W latach 90. z ko-
lei zainicjowano Program Visby, w ramach ktérego corocznie do Szwecji przyjezdzato
500 stypendystéw. Aktualnie Instytut oficjalnie odnosi si¢ w swoich dziataniach do
dyplomacji publicznej oraz brandingu narodowego®. Wiszelkie inicjatywy oraz stale
udoskonalane programy wymian stypendialnych, a takze inne formy podejmowania
wsplpracy miedzynarodowej zmierzaja do popularyzowania Szwecji na arenie mie-
dzynarodowej, przyblizania kultury szwedzkiej i promowania wartosci utozsamianych
z tym panstwem. Wydaje si¢, iz poprzez budowanie pozytywnego obrazu Szwecji dazy
sie przede wszystkim do wzmocnienia wymiernych korzysci ptynacych z atrakeyjnosci
kulturowej — wzmozonej turystyki, wickszych dochodéw w budzecie paristwa, szer-
szych kontaktéw naukowych i gospodarczych, rowniez przekladajacych sie na korzysci
finansowe, czy szerzej, zwickszenia mozliwosci oddziatywania na srodowisko miedzy-
narodowe.

4.3. Portal internetowy sweden.se

Portal sweden.se jest kolejnym przyktadem wykorzystywania prostych narzedzi w celu
promowania szwedzkiej kultury, historii, dziedzictwa, zwyczajéw?. Portal finansowa-
ny z budzetu panstwa oferuje podstawowe informacje na temat tego kraju, przekazujac
je czesto w formie krétkich materiatéw audiowizualnych czy skondensowanych infor-
macji o historii Szwedji, jej dorobku dziejowym, mniejszosciach narodowych zamiesz-
kujacych Szwecje, nawiazujacych do rodziny krolewskiej czy wreszcie tradycji Nagrody

3 New to Sweden. Handbook for Public Authorities and Private Individuals on the Rights and Duties of
Aliens, Svenska Institutet, Lund 1969.

3 History...

3 Cooperation, Svensk Form, [online] http://svenskform.se/en/projects/cooperation/, 28 I12016.
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Nobla. Wiele miejsca poswigca si¢ tutaj przyrodzie, ale réwniez kuchni, ktéra stanowi
oczywiscie wazny element kultury w jej szerszym rozumieniu.

Upowszechniajac Szwecje poprzez kulture, rzad szwedzki zdecydowat si¢ na stosun-
kowo prosta w przekazie forme¢ promocji, z czgstym wykorzystaniem mato istotnych,
jednak interesujacych i zaskakujacych fakeéw. Na przykiad czytajac krotkie notatki na
sweden.se, mozna si¢ dowiedzie¢, iz rocznie Szwedzi konsumuja az 148 766 006 kg cyna-
monowych buleczek, bedacych jednym z kulinarnych przysmakéw w tym kraju. Kolejny
symbol szwedzkiej kuchni - kétbullar (thamaczac dostownie: migsne kulki) — jest szeroko
promowany w IKEA. Dzicki temu szwedzkie klopsiki zjadane sa na $wiecie kazdego dnia
w imponujacej liczbie 1 836 000 sztuk. Kolejna ,.cickawostka” jest tradycja jedzenia stody-
czy raz w tygodniu, zwyczajowo w sobote. Wiaze si¢ to z do$wiadczeniami z lat 40. i 50.,
kiedy w jednym ze szpitali w Lund przeprowadzano cksperymenty medyczne. Pacjenci
karmieni byli duzymi ilosciami stodyczy, co wiazalo si¢ ze zwigkszonym ryzykiem proch-
nicy. W ten spos6b badano zalezno$¢ pomiedzy iloscig jedzonych stodyczy a zdrowiem
uzgbienia. Rada Medyczna w 1957 r. na podstawie powyzszych badan zalecita spozywa-
nie stodyczy wylacznie raz w tygodniu®®. Jest to zasada, ktéra wiele szwedzkich rodzin kie-
ruje si¢ do dzis. Wykorzystanie tego typu informacji wydaje si¢ cickawym zabiegiem, po-
trafig one bowiem skutecznie zainteresowa¢ odbiorcg, a takze tatwiej zapadaja w pamie¢,
a to jest wlasnie istota skutecznej promogji panistwa przy wykorzystaniu jego soff power.

4.4. Pozostale kanaly promocji Szwecji przy wykorzystaniu kultury

Opisane powyzej trzy kanaly promowania szwedzkiej kultury wydaja si¢ najskutecz-
niejsze, przy czym nalezy podkresli¢, iz nie sg one jedyne. Wsr6d narzedzi skutecznie
eksportujacych elementy kultury nalezaloby wymieni¢ réwniez szwedzka literature,
film czy muzyke. Szwecja, co cickawe, zajmuje pierwsza pozycje w przeliczeniu na PKB,
jesli chodzi o piosenki zajmujace najwyzsze miejsca na $wiatowych listach przebojéw.
W maju 2012 r. pie¢ z dziesi¢ciu piosenek na szczycie amerykaniskiej listy przebojéw
Billboard Hot 100 zostato napisanych badz wyprodukowanych przez Szwedéw?. War-
to tu réwniez wspomnie¢ o takich gwiazdach szwedzkiego przemystu muzycznego, jak
ABBA, Ace of Base czy Roxette, ktorych migdzynarodowy sukees tez mial wplyw na
dwezesne trendy muzyczne na $wiecie. Literatura szwedzka takze jest szeroko rozpozna-
wana na §wiecie — Szwedzi zdobyli az siedem Literackich Nagréd Nobla, a ksigzki Stiega
Larssona — autora trylogii Millenium — byly w 2009 r. najlepiej sprzedajacymi si¢ w Eu-
ropie®. Szwedzkie kino takze posiada juz ugruntowana renome $wiatowa — szwedzkie
3810 Things to Know about Swedish Food, [online] https://sweden.se/culture-traditions/10-things-to-
-know-about-swedish-food/, 28 11 2016.

¥ N. Feeney, Why Is Sweden So Good at Pop Music?, ,The Atlantic” 2013, 29 X, [online] htep://www.
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28 IV 2016.
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filmy na przestrzeni lat zdobyly dwadziescia pie¢ Oskaréw, a sama Ingrid Bergman na-
grodzono trzema statuetkami, co daje jej miejsce wsrdd grona najbardziej utytutowa-
nych aktoréw filmowych?.

5. ZAKONCZENIE

Szwecja, zajmujac czotowe miejsca w licznych globalnych rankingach panstw — zaréw-
no tych nawiazujacych do soff power, jak i odnoszacych si¢ do atrakeyjnosei wizerun-
kowej panstw — osiaga to dzigki wysitkowi wlozonemu w liczne dziatania promocyjne
kraju, wspomniane w niniejszym artykule. Przeprowadzona analiza pozwolila na zaob-
serwowanie cieckawych zjawisk i aspektéw zwigzanych z formami i kanatami promocji
szwedzkiej kultury wykorzystywanych przez to panistwo, a takze na potwierdzenie po-
stawionych hipotez.

Aspekty kulturowe sa aktualnie silnie akcentowane przez Szwecje i szeroko wyko-
rzystywane przez rzad do promowania kraju. Widoczne jest to w dziataniach Instytutu
Szwedzkiego, ktérego gros inicjatyw skupia si¢ na plaszczyznach kulturowych, nauko-
wych i jezykowych — promowane s3 wymiana stypendialna, wydarzenia kulturowe, roz-
budowywana jest oferta w zakresie nauki jezyka szwedzkiego (co istotne, réwniez poza
granicami kraju). Réwniez analiza zawartoéci portalu sweden.se promujacego Szwecje
pozwolita na wysnucie wniosku, iz w duzej mierze zamieszczane tam informacje nawia-
zuja do kultury Szwecji — jej tradycji, $wiat narodowych, zabytkéw i ciekawych miejsc
turystycznych, kuchni czy codziennych rytualéw szwedzkiego spoleczenstwa. Zaréw-
no dziatalno$¢ Instytutu, jak i samego portalu internetowego pokazuja zatem, jak duza
wage przywiazuje si¢ do atrakcyjnosci kulturowej Szwecji i jej wykorzystania do budo-
wania pozytywnego wizerunku. Jest to o tyle istotne, iz w przesziosci Szwecja wydawata
si¢ nie w pelni eksploatowaé swoje zasoby kulturowe w celach wizerunkowych.

Réwniez hipoteza dotyczaca szczegélnego znaczenia sieci IKEA jako kanatu pro-
mocji Szwecji poprzez kulturg wydaje si¢ uzasadniona. Pierwszym aspektem stanowia-
cym o wyjatkowosci tego narzedzia jest fake, iz pafistwo nie wspiera (przynajmniej nie
w sposob bezposredni) dziatait IKEA na plaszczyZnie promowania kraju. Jest to raczej
dziatanie podejmowane z inicjatywy IKEA w celach marketingowych, niemniej jednak
z obopdlng korzyscig. Wysoka rozpoznawalno$é marki oraz rozbudowana sie¢ sprzeda-
zowa sprzyjaja fatwemu eksportowi szwedzkiej kultury, szczegdlnie biorac pod uwage
nawiazywanie przez IKEA do szeregu elementéw kultury — designu, tradycji, zwycza-
jow i $wiat narodowych, kuchni, wartoéci spotecznych.

Wszystkie inicjatywy i dziatania poddane analizie w niniejszym artykule zmierza-
ja do wzmacniania atrakcyjnosci Szwecji. Efektem tego jest eksportowanie pewnych
wartosci najbardziej utozsamianych z tym panstwem — model Zycia rodzinnego opar-
tego na wzajemnym szacunku, idea réwnouprawnienia i niedyskryminacji oraz aspek-
ty zwiazane z ckologia. Szwecja byla pierwszym na $wiecie paristwem zakazujacym

#1 25 Oscars, [online] https://sweden.se/quick-facts/quick-fact-film/, 28 I1 2016.
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stosowania przemocy fizycznej wobec dzieci jako metody wychowawczej. Doszto do
tego w 1979 . i od tego czasu kolejne czterdziesci dwa panstwa wprowadzily podob-
ny zakaz stosowania kar cielesnych. Trendem, kt6ry réwniez naptywa do Europy kon-
tynentalnej ze Szwecji i obszaru nordyckiego, jest promocja réwnosci plci. Panstwa
nordyckie s3 w tym zakresie pionierami, w najszerszym stopniu dbajacymi o zwalcza-
nie wszelkich przejawéw dyskryminacji ze wzgledu na pleé. Echa szwedzkiej polity-
ki w zakresie rownouprawnienia nie pozostaja catkowicie niezauwazane, a zagadnienia
gender zyskuja coraz wicksza popularno$¢ w Europie. Pomimo micgkkiego charakteru
przywolanego zasobu, jakim jest dbato$¢ o réwnouprawnienie, wskazuje to na pewna
mozliwos¢ oddzialywania Szwecji na spoleczno$é¢ migdzynarodows i moze by¢ wiazane
z atrakcyjnoscia tego panstwa.
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