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WSTEP

Oddajemy do Panstwa ragk drugg juz publikacje poswiecong zwigz-
kom turystyki i kultury. Pierwsze opracowanie, ktére ukazato sie w 2007 r.,
miato w podtytule prowokacyjne pytanie: ,razem czy oddzielnie?”. Przed-
stawiciele obu dziedzin (zaréwno teoretycy, jak i praktycy) okazali sie
wyjgtkowo zgodni — powigzania kultury i turystyki sg tak Sciste i wielo-
aspektowe, ze wzajemna wspotpraca powinna byé czyms naturalnym
i bezdyskusyjnym. Dlaczego wiec nie jest? Odpowiedz na to pytanie nie
byta juz tak oczywista. Zestawienie tekstéw, pisanych z réznych punktow
widzenia, ujawnito m.in. istotne rozbieznosci w priorytetach dziatania
instytucji kultury i przedsiebiorstw turystycznych. Identyfikacja spornych
kwestii wraz z deklaracjg checi rzeczowego dialogu mogg stac¢ sie po-
czatkiem wspdlnego poszukiwania najlepszych form wspotpracy.

Niniejsza ksigzka jest wiec kolejng odstong dyskusji, tym razem na
temat efektywnych form kooperaciji, ktére majg przynosi¢ wszechstronne
korzysci obu stronom. Autorzy artykutdw, bazujgc na swej bogatej wiedzy
i szerokim doswiadczeniu zawodowym, prezentujg réznorodne pomysty,
wizje oraz potencjalne mozliwosci wspotdziatania kultury z turystyka. Nie-
kiedy ocena tego samego zjawiska (np. rozwoju parkéw rozrywki) bywa
diametralnie rozna. Czesto jednak poglady dyskutantéw sg zadziwiajgco
zbiezne. W wielu tekstach np. podkre$la sie koniecznos¢ zmiany trady-
cyjnego sposobu myslenia, przetamywania stereotypow, otwartosci na
nowe doswiadczenia, innowacyjnosci, kreatywnosci...

Upowszechnienie takiego punktu widzenia (zaréwno w sferze kultury,
jak i turystyki) z pewnoscig bedzie sprzyja¢ tworzeniu trwatych podstaw
do owocnego wspétdziatania w przysztosci, w tym zwlaszcza realizacji
wspolnych inicjatyw i przedsiewzie¢. A to powinno jeszcze bardziej
zdynamizowac rozwaj turystyki kulturowej w Polsce, ku petnej satysfakciji
ostatecznych adresatow oferty turystycznej i kulturalne;.

Andrzej Stasiak






czescé 1
KULTURA | TURYSTYKA — MIEDZY KONFLIKTEM
A SYMBIOZA

Jolanta Cwiklinska

TURYSTYKA | KULTURA
— OD KOMERCJALIZACJI
DO DIALOGU KULTUR

1. Wprowadzenie

Wzrastajgca wymiana ustug turystycznych, a takze zmieniajgca sie
forma i tre$¢ podrozy turystycznej oznaczajg, ze turystyke mozna
wspotczesnie definiowac jako ,globalny proces komodyfikacji i konsum-
pcji dotyczacy przeptywu ludzi, kapitatu, wizerunkéw i kultur” (Meethan
2001). Interdyscyplinarnosc¢ turystyki pozwala analizowac to zjawisko nie
tylko jako sektor gospodarki, ale takze jako spoteczne zjawisko kontak-
téw miedzyludzkich. Kontakty takie majg charakter miedzykulturowy, jesli
turysta odwiedza obszar odmienny kulturowo od tego, z ktérego pocho-
dzi.

Klasyfikacja A. Mathiesona i G. Walla (1986), wyrézniajgc trzy gtéwne
formy kulturowej atrakcyjnoéci obszaru turystycznego, pokazuje takze
charakter kontaktu turysty z rozmaitymi przejawami kultury. Pierwsza
z tych form to obiekty architektoniczne, przedmioty sztuki, zabytki czy
pomniki. Kontakt miedzykulturowy polega tu jedynie na dosé biernym
odbiorze ze strony turysty, tego co oferuje mu kultura odwiedzanego
obszaru. Do tego rodzaju kontaktu miedzykulturowego A. Mathieson
i G. Wall zaliczajg takze kupowanie wyrobéw rekodzieta tradycyjnego.
Drugg forma kontaktu turysty z przejawami kultury jest obserwowanie
zycia spotecznego, ekonomicznego, sposobéw spedzania czasu wolne-
go, a zatem préba poznania i zrozumienia stylu zycia i zwyczajow panu-
jacych na odwiedzanym obszarze. Trzecig forme kontaktu z kulturg,
wedtug tych autordw, oferujg animowane imprezy kulturalne, takie jak
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festiwale muzyczne, spektakle teatralne, czy odtwarzanie tradycyjnych
obrzeddw lub wydarzen historycznych.

Poznawanie odmiennych kultur od dawna byto i nadal pozostaje
czynnikiem silnie motywujgcym do podejmowania podrézy, bowiem
osobiste kontakty z przedstawicielami innych kregow kulturowych
umozliwiajg wymiane idei i doswiadczen, pozwalajg zatem na lepsze
zrozumienie otaczajgcej nas rzeczywistosci. Interakcja pomiedzy tury-
stami a spotecznoscig lokalng moze by¢ elementem wychowawczej
funkgcji turystyki, pojmowanej nie tylko jako przygotowanie do zycia we
wtasnym spoteczenstwie, ale takze jako wychowanie w tolerancji
odmiennosci. Kontakty miedzykulturowe w turystyce mogg miec¢ dalsze
pozytywne skutki w procesie integracji miedzynarodowej (polityczna
funkcja turystyki), w niwelowaniu postaw niechetnych wobec odmienno-
8ci kulturowe;j.

Celem artykutu jest przedstawienie fenomenu turystyki jako spote-
cznego zjawiska kontaktow miedzykulturowych i przesledzenie ewolucii
pogladdéw dotyczacych, po pierwsze, natury tych kontaktéw, po drugie,
skutkéw takich kontaktéw, szczegdlnie po stronie kultury obszaru
recepcji turystycznej (ORT). Ewolucje te mozna, skrétowo i w sposéb
upraszczajgcy, okresli¢ jako przechodzenie od nowoczesnej koncepcji
turystyki komercjalizujacej kulture ORT do ponowoczesnej kon-
cepcji turystyki jako dialogu kultur.

2. Kultura i komunikowanie miedzykulturowe

Wskazujgc na zwigzki czy tez wspédtzaleznosci pomiedzy turystykg
i kulturg, trzeba jednak zakre$li¢ ramy znaczeniowe pojecia ,kultura”,
ktore nalezy do kategorii poje¢ niezwykle rozlegtych i amorficznych.
Pojecia takie, ksztattowane i definiowane na gruncie réznych dyscyplin
lub w obszarach badan interdyscyplinarnych, zyskujg nowe znaczenia,
a poddawanie ich oglgdowi z réznych punktéw widzenia niekoniecznie
sprzyja krystalizacji tego znaczenia.

Jedna z pierwszych definicji, zaproponowana w 1871 r. przez
Edwarda B. Tylora, antropologa brytyjskiego, okresla kulture jako ,ze-
staw zjawisk, ktory tgczy wiedze, wierzenia, sztuke, zasady moralnosci,
zwyczaje i inne nawyki nabywane przez cztonkow okreslonej spotecz-
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nosci.” (Szopski 2005). Byt to okres, w ktérym kulture nadal powszechnie
identyfikowano z cywilizacjg, zatem w wielu definicjach pojawiat sie
watek rozréznienia pomiedzy kulturg a naturg. Charakterystycznym
przyktadem pokazania kultury w opozycji do natury jest definicja
Zygmunta Freuda: ,Stowo kultura oznacza sume osiggnie¢ i struktur
organizacyjnych, dzieki ktéorym nasze zycie stato sie tak rézne od zycia
naszych zwierzecych przodkéw i stuzy dwém celom: obronie cztowieka
przed naturg oraz regulowaniu stosunkéw miedzyludzkich.” (cytat za:
Rosinska 2001).

Nieco pdzniejsze definicje kultury pokazujg jg raczej jako wspdiny
sposdéb patrzenia na Swiat, podzielany i przekazywany w pewnych
spotecznosciach. Definicja antropologa amerykanskiego Ralpha Lintona,
pochodzgca z wydanej w 1945 r. ksigzki The Cultural Background of
Personality, brzmi: ,Kultura jest konfiguracjg wyuczonych zachowan i ich
rezultatéw, ktérych elementy sktadowe sg podzielone i przekazywane
przez cztonkéw danego spoteczenstwa.” (cytat za: Korporowicz 1993).

Kierunki rozwoju badah kulturowych sprawity, ze antropologiczne
,zachowania” w definicjach z lat 50. ustepujg w latach 70. i 80. XX w.
miejsca socjologicznym ,dziataniom”. Do tego nurtu zaliczy¢ nalezy takze
definicje autoréw polskich, np. A. Kloskowskiej: ,Kultura nie moze byé
jednak tworem indywidualnego cziowieka. Jest produktem wspotzycia
i wspotdziatania, a rozwija sie i wzbogaca, trwajgc przez pokolenia,
w procesie historycznej tradycji. [...] Jest to wiec tad ludzkich dziatan
zbiorowych, ale réznicujgcy pomiedzy sobg spotecznosci o odmiennym
historycznym doswiadczeniu.” (Ktoskowska 1987, cytat za: Mikutowski-
-Pomorski 2006).

A. Ktoskowska wskazujgc tylko na jeden kierunek przekazywania
wartosci kulturowych — historyczny, miedzypokoleniowy, podkresla
aspekt ciggtosci kultury, miedzypokoleniowg trwatosé wzorcéw kulturo-
wych. Natomiast w klasycznej juz dzis w polskim dyskursie naukowym,
definicji kultury Jana Szczepanskiego odnajdujemy jeszcze inny kierunek
transferu kulturowego: ,Kultura to ogdét wytworéw dziatalnosci ludzkiej,
materialnych i niematerialnych, wartosci i uznawanych sposobdéw poste-
powania, zobiektywizowanych i przyjetych w dowolnych zbiorowosciach,
przekazywanych innym zbiorowosciom i nastepnym pokoleniom.”
(Szczepanski 1970, cytat za: Mikutowski-Pomorski 2006).

Definicja ta pokazuje, ze uznane w jednym spoteczenstwie wartosci,
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praktykowane w tym spoteczenstwie wzory myslenia i zachowania,
a takze materialne i niematerialne wytwory dziatalnosci ludzkiej mogag
by¢ przekazane nie tylko nastepnym pokoleniom w obrebie tej same;j
spotecznosci, ale mogg by¢ takze przeniesione do innych, odmiennych
kulturowo spotfeczno$ci. Tak konceptualizowane pojecie kultury zaktada
nie tylko mozliwos¢ kontaktéw pomiedzy odmiennymi kulturami, ale takze
mozliwos¢ przenoszenia wybranych elementéw z jednej kultury do
drugiej.

Bardzo rozbudowane definicje kultury wymieniajg szereg elementéw
i probujg obja¢ jak najszersze spektrum zagadnien: ,Standardowa
definicja kultury powinna zawiera¢ system wartosci, symbole oraz po-
dzielane znaczenia grupowe, wigczajgc w to takze ucielesnienie tych
wartosci, symboli i znaczeh w przedmiotach materialnych i w zrytualizo-
wanych praktykach [...] «Materia» kultury to obyczaje, tradycje, obra-
chunki historyczne, czy to mityczne czy rzeczywiste, milczgce porozu-
mienia, zwyczaje, normy i oczekiwania, wspoélne znaczenia kojarzgce sie
z okreslonymi przedmiotami i obrzedami, podzielane zatozenia i inter-
subiektywne znaczenia.” (Sergiovanni, Corball, cytat za: Martin 2002).

Komunikowanie miedzykulturowe to nowa, szybko rozwijajgca sie
dziedzina badan teoretycznych', ktérych wyniki znajdujg szerokie
zastosowanie w wielu sferach zycia politycznego, spotecznego czy
gospodarczego. U progu XXI w. wizja Marshalla McLuhana nie jest juz
abstrakcyjng ideg, ale rzeczywistoscig. Wspéiczesna parafraza stéw
McLuhana zamieszczona we wstepie do ksigzki wybitnego badacza
kultur Geerta Hofstede’a brzmi: ,rytm tam-tamoéw globalnej wioski
wybijamy na klawiaturach komputeréw osobistych, podtgczonych do
Internetu, ktory staje sie matecznikiem wszystkich sieci. Natychmiastowa
osiggalnos¢ wszystkich ludzi, ktorzy z tego matecznika korzystajg, oraz
ich coraz ciasniejszy splot na stykach organizacji, instytucji, przedsie-
biorstw i ich powigzan oznaczajg takze, iz coraz czesciej stykamy sie
z ludzmi, ktorzy roznig sie od nas swoim Kkulturowym zaprogramo-
waniem.” (Magala 2000).

! Teorie komunikowania miedzykulturowego to przede wszystkim: 1) teoria adaptaciji
kulturowej Gudykunsta, 2) teoria budowania ,trzeciej kultury” Casmira oraz 3) teoria
orientacji kulturowej Kelly’'go i Glenna (zob. Kapciak, Korporowicz, Tyszka 1996; Rataj-
czak 2006).
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Zmiany technologiczne i spofeczno-polityczne zmniejszyty dystans
pomiedzy narodami i spotecznosciami, a masowe migracje i dynamiczny
rozwoj turystyki wymuszajg interakcje pomiedzy ludzmi réznych ras,
narodowosci i pochodzeniu etnicznym. Postepujgce procesy globalizaciji,
zwiekszona mobilnos¢ ludzi oraz nowoczesne technologie utatwiajgce
kontakty pomiedzy odleglymi miejscami bez koniecznosci fizycznego
przenoszenia sie, powodujg staty wzrost réznorodnych kontaktow miedzy
przedstawicielami odmiennych kultur.

3. Turystyka i komercjalizacja kultury

Poczatki koncepcji gtoszgcej komercjalizacje kultury poprzez turystyke
siegajg lat 60. XX w., kiedy to amerykanski historyk kultury Daniel
Boorstin badat zjawisko pseudowydarzen, twierdzgc, ze w $wiecie nowo-
czesnym nie oglgdamy juz i nie doswiadczamy rzeczywistosci, jestesmy
natomiast swiadkami pseudowydarzen kreowanych na uzytek masowego
odbiorcy (Boorstin 1964). Oznacza to, ze coraz bardziej istotnymi
pojeciami opisujgcymi realia zycia spotecznego sg symulacja, iluzja czy
fabrykowanie wizerunkéw, a wspofczesne spoteczenstwo zyje w Swiecie
rezyserowanych wersji wydarzen i podrabianych medialnych autorytetow.

Rozwazania D. Boorstina dotyczyty szeroko rozumianego zycia spo-
tecznego, w tym np. sfery medidow czy polityki, jednak to wiasnie w tu-
rystyce jego zdaniem najlepiej wida¢ mechanizm dziatania tzw. banki
Srodowiskowej, czyli sztucznie wykreowanej przestrzeni, w ktérej jednos-
tka moze funkcjonowac¢ wygodnie, aczkolwiek bez prawdziwego kontaktu
z otaczajgcg, np. odmienng kulturowo lub klimatycznie, rzeczywistoscia.
W Swietle tej koncepciji ,turysta szuka wygody, zyje w sztucznym Swiecie
autostrad, klimatyzowanych hoteli, w turystycznej «bance», «kapsule»
(bubble), ktéra izoluje go od rzeczywistosci odwiedzanego miejsca, od
tubylcéw. Nie dazy do poznania kultury odwiedzanego kraju, a jedynie
szuka sztucznych atrakcji, «pseudowydarzen» stworzonych specjalnie
dla turystow.” (Podemski 2005).

Turysta zatem nie ma szans na rzeczywisty kontakt z odmienng
kulturg, ale i do niego nie dazy. Nie jest wtasciwie takim kontaktem
zainteresowany, wyzej bowiem ceni sobie wygode przebywania w swojej
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bance srodowiskowej, satysfakcjonuje go udziat w pseudowydarzeniach,
komercyjnych przedstawieniach wykreowanych na jego uzytek.

Takie odizolowanie turysty od lokalnej spotecznosci ORT nie pozwala
na interakcje spoteczne (poza, by¢ moze, interakcjami typu: danie
napiwku bagazowemu w hotelu czy zamowienie drinka w barze przy
basenie), a kontakty miedzykulturowe ograniczajg sie zazwyczaj tylko do
bardzo powierzchownego zetkniecia z pewnymi materialnymi przejawami
kultury — moze to by¢ obejrzenie zabytkéw architektonicznych zza szyb
klimatyzowanego autokaru czy zakupienie w hotelowym kiosku masowo
produkowanych pamigtek. W wymiarze niematerialnym, zetkniecie z kul-
turg ORT moze by¢ zrealizowane co najwyzej w formie wieczornego
pokazu lokalnych tancéw lub podania lokalnych potraw na kolacje. Aby
jednak turysta przebywajgcy w swojej bance srodowiskowej nie odczut
zbytniego dyskomfortu obcosci, nalezy pamietaé, ze takie lokalne
atrakcje (np. arabska muzyka czy azjatycka kuchnia) powinny by¢
odpowiednio turyscie sprzedane, to znaczy przefiltrowane i dostosowane
do gustéw turystow, najczesciej gustdow potnocnoamerykanskich lub
europejskich.

Pojecie banki srodowiskowej zostato w latach 70. XX w. spopularyzo-
wane przez Erika Cohena w jego typologii turystow opartej na kontinuum
od swojskosci do obcosci w kontaktach z ORT (Cohen 1972). Trzeba
bowiem pamietaé, ze potrzeba poszukiwania nowosci i odmiennosci —
niezwykle istotny sktadnik turystycznego doswiadczenia — rywalizuje
w mniejszym lub wiekszym stopniu z potrzebg oswojenia tego, co nowe
i inne, potrzebg powrotu do swojskosci.

Pierwszy z czterech typow Cohena — zorganizowany turysta masowy
— ma skionnosé do catkowitego izolowania sie od wszelkiej odmiennosci
ORT, pozostaje w swojskim mikroswiecie klimatyzowanego hotelu,
autokaru i grupy, z ktérg podrozuje, a zatem nie nawigzuje praktycznie
zadnego kontaktu miedzykulturowego na odwiedzanym obszarze.

Drugi typ — indywidualny turysta masowy — ma szanse przynajmniej
na powierzchowne i fragmentaryczne zetknigcie sie z niektérymi prze-
jawami odmiennej kultury. Jego wyjazd nie jest wprawdzie zorganizo-
wany samodzielnie, raczej przez posrednika turystycznego, jednak ma
on wiecej samodzielnosci, aby podrézowac indywidualnie, aby w okre-
Slonych ramach dysponowaé swoim czasem lub decydowac o trasie
podrozy, aby przynajmniej zauwazy¢ odmiennosc¢ kulturowa.



Turystyka i kultura — od komercjalizacji do dialogu kultur 13

Trzeci typ turysty — odkrywca — ma okazje do bardziej pogtebionych
kontaktow miedzykulturowych, poniewaz podczas samodzielnie przygo-
towanej podrézy, stara sie odejs¢ od schematycznych szlakéw tury-
stycznych, nawigza¢ kontakt z miejscowg ludnoscia, przyjrze¢ sie ich
obyczajom czy stylowi zycia. Interesujgc sie odmiennoscig kulturowa,
odkrywca nie jest jednak gotowy do catkowitego zanurzenia sie w kul-
turze ORT, pozostawia sobie pewne elementy swojskosci, np. wygodny
nocleg czy bezpieczny transport.

Czwarty typ — nazwany przez Cohena drifterem — to turysta swobo-
dnie dryfujgcy w obcej przestrzeni kulturowej. Drifter jest gotowy zre-
zygnowaé¢ z elementéw swojskosci na rzecz petnego zanurzenia sie
w kulturze ORT. Moze zatem podrézowaé autostopem lub Srodkami
miejscowej komunikacji publicznej. Moze nocowa¢ na plazy Ilub
skorzystaé¢ z gosciny mieszkancow. W tego rodzaju turystyce mamy do
czynienia z takim kontaktem miedzykulturowym, ktéry w istocie oznacza
pewien stopien zintegrowania wiasnego sposobu zycia z kulturg ORT.

Typologia Cohena, opracowana w latach 70. XX w., odzwierciedlata
owczesne realia kulturowo-spoteczne, dlatego np. typ driftera, opisujgcy
w zasadzie sposéb podrézowania popularnej wowczas subkultury
hipisdw, zastepowany jest we wspdtczesnych opisach typem turysty
backpackera, ma tez czes$ciowe odzwierciedlenie w rozwijajgcej sie
dopiero (i opisanej szkicowo w tym artykule) nowej formie turystyki
zwanej wolon-turystykg (voluntourism).

4. Turystyka i kolonizacja kulturowa

Rozwdj konsumpcji masowej w spoteczenstwach zachodnich, a co za
tym idzie takze nasilenie ruchu turystycznego, spowodowaly, ze coraz
czesciej, obok korzysci ptyngcych z kontaktéw miedzykulturowych,
zaczeto dostrzega¢ takze zagrozenia wynikajgce z takich kontaktow.
Negatywne zjawisko modyfikacji wzorcéw konsumpcyjnych, norm i war-
tosci gospodarzy obszaru turystycznego pod wptywem kontaktu z prze-
jawami konsumpcyjnego stylu zycia reprezentowanego przez euroame-
rykanskich turystéw poczatkowo okreslano neutralnym pojeciem demon-
stration effect.

Wkrotce jednak, w réznych obszarach kulturowych zjawisko to docze-
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kato sie silniejszych okreslen: imperializm kulturowy, kolonizacja kultu-
rowa czy tez arogancja kulturowa, a dla przykfadu ,meksykanscy intele-
ktualisci, krytycznie oceniajgcy zmiany, jakie zaszty w ich kraju pod
wplywem turystow ze Stanow Zjednoczonych Ameryki, nazwali «coca-
-colizacjg» rodzimych sposobow zycia” (Podemski 2005).

To wtasnie w tym okresie powstat model Irridex (lrritation Index) G. V.
Doxeya (1975), opisujagcy cztery etapy zmiany nastawienia gospodarzy
do przybywajacych turystow, od poczatkowej euforii wobec turystow do
antagonistycznych relacji pomiedzy turystami i gospodarzami.

Tabela 1. Model Irridex G. V. Doxeya

Zmiany nastawienia
Cechy
gos:[podar’zy do charakterystyczne
urystow

Etap 1 Mata liczba turystow

Euforia Turysci pragng integracji ze spotecznoscia lokalng
Spotecznos¢ lokalna otwarta na kontakty z turystami
Ograniczona dziatalno$¢ komercyjna w turystyce

Etap 2 Wzrost liczby turystow

Obojetnosé Turystyka odbierana jako oczywisty element zycia spotecznosci
Relacje turysci — gospodarze stajg sie bardziej sformalizowane

Etap 3 Znaczny wzrost liczby turystéw

Irytacja Zwiekszenie udziatu podmiotéw zewnetrznych w dziatalnoci
komercyjnej w turystyce
Wzrost konkurowania o zasoby pomiedzy turystami i lokalng
spofecznoscia
Lokalna spotecznos¢ zaniepokojona rozwojem turystyki

Etap 4 Nieukrywana wrogo$¢ wobec turystéw ze strony spotecznosci

Antagonizm lokalnej
Préby ograniczenia szkdd i naptywu turystéw

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie H. Keiser (2003).

Jak wynika z charakterystyki zachowan ukazanej w tabeli 1, tylko
w pierwszym etapie, kiedy naptyw turystow do ORT nie jest jeszcze
duzy, istnieje szansa na naturalny kontakt miedzykulturowy, bowiem
spotecznosc¢ lokalna otwarta jest na takie kontakty. W miare wzrostu
liczby turystéw i rozwoju infrastruktury turystycznej kontakty te stajg sie
coraz bardziej sformalizowane i skomercjalizowane.
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Model Irridex pokazat specyfike relacji pomiedzy turystami a gospo-
darzami w sposéb uproszczony, bo trzeba oczywiscie dodac, ze szyb-
kos¢ przechodzenia od jednego etapu do nastepnego, czy w ogodle
wystepowanie kolejnych faz zmiany nastawienia do przyjezdzajgcych
turystow, zalezy nie tylko od liczby turystéw czy poziomu instytucjo-
nalizacji turystyki na odwiedzanym obszarze, ale takze od typu turystéw
(tj. ich norm zachowania, wzorcéw konsumpcji, reprezentowanych warto-
8ci) oraz warunkow socjokulturowych, specyficznych dla odwiedzanego
obszaru.

Dlatego tez pod koniec lat 80. XX w. H. Z. Dogan, opisujgc socjokultu-
rowy wptyw turystyki i formy dostosowania kulturowego ORT, zastosowat
pojecie progu tolerancji, po przekroczeniu ktérego relacje gospodarzy
i turystow mogg sta¢ sie antagonistyczne. W koncepciji tej H. Z. Dogan
(1989) wskazuje na proces przystosowywania sie mieszkancow ORT do
zmian zachodzgcych pod wptywem naptywu turystow i podkresla, ze dla
kazdego ORT istnieje pewien indywidualny prég tolerancji dla takich
zmian kulturowych, zalezny m.in. od poziomu wiedzy mieszkancow na
temat turystow i turystyki, od charakteru ich wczesniejszych doswiadczen
w kontaktach miedzykulturowych czy tez od sity przekonania, co do
korzys$ci ptyngcych z rozwoju turystyki.

Dostosowywanie sie mieszkancéw obszaréw turystycznych do zmian
kulturowych, powodowanych naptywem turystow, wskazuje w istocie na
niesymetrycznos¢ kontaktow miedzykulturowych pomiedzy gospodarza-
mi i turystami. Turysci nastawieni sg na konsumowanie pozytywnych
doswiadczen i przezy¢, gospodarze w mniejszym lub wiekszym stopniu
uczestniczg w komercyjnym przygotowaniu tych dodwiadczen i przezyé.
Turysci przebywajg tylko czasowo w obszarze kultury ORT, ich kontakt
z tg kulturg jest zatem z natury przejsciowy i powierzchowny.

Jesli spoteczno$¢ lokalna postrzega turystéw jako istotne Zzrodio
dochodu, to oczywiste jest, ze gotowa jest dostosowac swojg kulture do
oczekiwan turystéw, po to, aby wypromowac jg i sprzeda¢ w skomercja-
lizowanej formie. Natomiast po stronie turystéw zachowania dostoso-
wawcze wystepujg niezwykle rzadko i jak pokazuje Valene L. Smith
w swojej typologii turystow (tab. 2), trudno znalez¢ je w przypadku
turystyki masowej. Wtedy bowiem tury$ci zgadajg, albo przynajmniej
poszukuja, zachodnich standardow, a nie lokalnych norm.
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Tabela 2. Typologia zachowan turystéw wedtug V. L. Smith

. . Dostosowanie turystow
Typ turystyki Naptyw turystow do lokalnych norm
Czarterowa Masowy Zadajg zachodnich
standardow
Masowa — rozwinieta Ciagly Oczekujg zachodnich
standardow
Masowa — Staty Poszukujg zachodnich
w poczatkowym stadium standardow
Niezwykta Okazjonalny Pod pewnymi wzgledami
dostosowujg sie do
lokalnych norm
Spoza gtéwnego szlaku Mato powszechny Dobrze dostosowujg sie do
lokalnych norm
Elitarna Rzadko spotykany W pemni dostosowujg sie
do lokalnych norm
Badawcza Bardzo ograniczony W petni akceptujg lokalne
normy

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie H. Keiser (2003).

Petne dostosowanie turysty do norm lokalnych moze wystgpié¢, zda-
niem V. L. Smith, w przypadku turystyki elitarnej, natomiast akceptacja
tych norm tylko wtedy, gdy turysta jest swego rodzaju badaczem,
rzeczywiscie i gteboko zainteresowanym kulturg odwiedzanego obszaru.

5. Turystyka i dialog kultur

Wskazujgc na znikome szanse autentycznego spotkania z odmienng
kulturg, na powierzchownos¢ kontaktéw miedzykulturowych w turystyce,
trzeba pamietac, ze we wspodtczesnym Swiecie kontakty miedzyludzkie
generalnie (nie tylko w turystyce) nie majg tak pogtebionego charakteru
jak poprzednio, ze czesto sg to tylko kontakty powierzchowne, incyden-
talne i pospieszne. Turystyka zatem osadzona w realiach ponowo-
czesnosci moze, po pierwsze, wywotywaé potrzebe takiego kontaktu, po
drugie, do pewnego stopnia jg zaspokaja¢, tworzgc réznorodne ptasz-
czyzny dialogu miedzykulturowego.

Rozmaitos¢ tych ptaszczyzn wynika z szerokiego spektrum elemen-
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téw spoteczno-kulturowych, wptywajgcych na atrakcyjno$¢ regionu tury-
stycznego. Pochodzgca jeszcze z lat 70. XX w. klasyfikacja J. Ritchie’go
i M. Zinsa obejmuje 12 takich komponentow kulturowych: jezyk, tradycje,
historie, religie, systemy edukacyjne, sztuke i muzyke, architekture, reko-
dzielfo, stroje, potrawy i zwyczaje zywieniowe, prace, sposoby spedzania
czasu wolnego (Ritchie, Zins 1978).

Wspodiczesna interpretacja tych elementéw podkresla fakt, ze we
wszystkich tych ptaszczyznach odbywa sie swoisty dialog miedzykultu-
rowy, bowiem kontakt z konkretnym przejawem odmiennej kultury za-
zwyczaj sktania turyste do przywotywania poréwnan, odniesien, przy-
ktadéw, znanych mu z wiasnego kregu kulturowego. Dialog taki moze
toczyC sie albo w ramach etnocentryzmu kulturowego, albo tez relaty-
wizmu kulturowego.

W przypadku postawy etnocentrycznej, tury$ci traktujg odmiennosé
kulturowg jako swego rodzaju osobliwosé, skansen, egzotyke, a nawet
nizsze kulturowo barbarzynstwo. Porownanie tzw. poziomoéw rozwoju
(wlasnej kultury i kultury odwiedzanego obszaru) oznacza wttaczanie
obcej kultury we wiasne ramy, schematy i prowadzi zazwyczaj do
przypisywania wyzszosci wiasnej kulturze. W takich warunkach dialog
miedzykulturowy nie jest prowadzony na zasadach partnerstwa.

Natomiast w przypadku relatywizmu kulturowego, poroéwnania takie
prowadzg tylko do konstatacji, ze obie kultury sg odmienne, ze zadna
z nich nie jest ani gorsza ani lepsza. Przy takiej postawie turysta moze
czerpac¢ przyjemnosc¢ z kontaktu miedzykulturowego, bowiem ,poszuki-
wanie nie tego, co jest «podobne» i «globalne», ale tego, co «inne»

i «lokalne» — i co moze by¢ odbierane na drodze bardzo osobistych
doznan - jest niezbywalng cechg turystycznych doznan.” (Taborska
2005).

Trzeba zatem podkresli€, ze autentyczny, partnerski dialog miedzy-
kulturowy mozliwy jest tylko wtedy, kiedy w kontakcie z odmienng kulturg
turysta zdobedzie sie na rownorzedne traktowanie kultury obszaru
przyjmujgcego, uswiadomi sobie, Zze jego bezposrednie kontakty osobiste
z przedstawicielami odmiennej kultury sg nie tylko okazjg do wymiany
dobr i ustug, ale mogg by¢ takze szansg na poznanie odmiennych stylow
zycia, norm czy wartoéci. Swiadomo$é réznorodnosci kulturowej oraz
tolerancja i szacunek dla odmiennej kultury budujg postawe afirmatywng
wobec rozmaitych przejawdw obcej kultury, niekiedy nawet fascynacje
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odmiennoscig kulturowag. Taka postawa turysty umozliwia mu pozna-
wanie Swiata i siebie samego w tym Swiecie, poznawanie innych kultur,
a przez to zwiekszanie swiadomosci wiasnej kultury, potwierdzanie wias-
nej tozsamosci.

Otwarcie na wartosci innych kultur nie tylko umozliwia turyscie po-
gtebienie wiedzy o kulturze odwiedzanego obszaru, ale jest takze isto-
tnym czynnikiem promowania pozytywnego wizerunku tego obszaru.
Podréze turystyczne dajg mozliwo$¢ konfrontacji stereotypowych wyo-
brazen z rzeczywiscie i indywidualnie postrzeganym wizerunkiem,
pozwalajg lepiej zrozumie¢ fakty, zjawiska pochodzgce z innego kregu
kulturowego.

To prawda, ze w miedzykulturowym kontakcie turysty ze spotecz-
noscig lokalng szanse na uchwycenie bardziej rozlegtego spotecznego
kontekstu kultury obszaru przyjmujgcego sg raczej niewielkie, ze kontakt
ten daje jedynie wstepng, rudymentarng mozliwos¢ dostrzezenia
odmiennosci, zetkniecia sie tylko z tg odmiennoscig, bez pogtebionego
ogladu jej rozmaitych przejawéw.

Jednak pojawianie sie ciggle nowych, alternatywnych form turystyki,
pozwala na nieco gtebszy kontakt miedzykulturowy. Jedng z takich form
jest life-seeing tourism (zob. Goeldner, Ritchie 2003). Koncepcja ta,
opracowana w Danii przez Axela Dessau, opiera sie na blizszym kon-
takcie turysty z wybranym aspektem zycia spotecznego w odwiedzanym
przez niego obszarze turystycznym. Obok odwiedzania typowych dla
danego obszaru atrakcji turystycznych, turysta czesé dnia przeznacza na
udziat w zyciu lokalnej spotecznosci. W zaleznosci od jego zaintere-
sowan, mogg to byé wizyty w urzedzie miasta czy innych instytucjach
publicznych, mogg to by¢ takze towarzyskie spotkania w prywatnych
domach.

Inng formg turystyki, pozwalajgcg na bardziej autentyczny dialog
miedzykulturowy, jest tzw. wolon-turystyka, czyli potgczenie wypoczynku
z pracg na rzecz spotecznosci lokalnej w charakterze wolontariusza. Pro-
gramy takie organizowano juz w latach 90. XX w. (Cross-Cultural Solu-
tions, http://www.crossculturalsolutions.org/about _us/about_ccs/default.asp,
jednak szczegodlnego znaczenia nabraty po 2005 r., kiedy wielu turystéw
pojechato jako wolontariusze do Sri Lanki, aby pomdc przy usuwaniu
szkéd spowodowanych falg tsunami w grudniu 2004 r.

Obecnie, programy wolon-turystyczne adresowane sg juz nie tylko do
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miodych, poszukujgcych przygdd backpackerdw, ale takze do rodzin
z dzieémi. Na przykfad program Mozambique Volunteer Travel (http://-
www.responsibletravel.com/trip/Trip901627.htm) to 14-dniowy pobyt nad
jeziorem Malawi, podczas ktorego turysci — rodzice z dzieémi powyzej 8
roku zycia — mogg pomoc w lokalnych projektach poprzez nadzorowanie
budowy szkoty, nauczanie jezyka angielskiego czy popularyzowanie za-
sad higieny wsrod dzieci. Wolon-turysci mieszkajg wséréd miejscowej
ludnosci, przez kilkanascie dni zyjg ich zyciem i problemami, dzieki
czemu majg szanse na autentyczny kontakt miedzykulturowy.

6. Podsumowanie

Postepujacy w drugiej potowie XX w. wzrost poziomu zycia, a takze
coraz wieksza sita nabywcza szerokiego spektrum grup spotecznych byty
istotnymi czynnikami, ktére wptynety na dynamiczny rozwdj ruchu
turystycznego. Rozpowszechniony w spoteczehstwach zachodnich kon-
sumpcyjny styl zycia stat sie jedng z wartosci kulturowych, przeno-
szonych do obszardéw recepcji turystycznej. Fala krytyki wobec takiej
funkcji (a w istocie dysfunkcji) turystyki byta wynikiem pogtebiajgcej sie
Swiadomosci zagrozen dla kultury ORT ze strony wzrastajgcego ruchu
turystycznego. Wyrazem tej krytyki byty (i nadal pozostajg w mocy)
koncepcje komodyfikacji (utowarowienia) turystyki, komercjalizacji kultury
czy McDisneyizacji przemystu turystycznego (zob. Ritzer, Liska 1997).

Jednak, obok nurtu czysto krytycznego, pojawita sie takze koncepcja
wskazujgca na mozliwos¢ podejmowania dziatah zapobiegawczych
wobec opisywanych wczesniej zagrozen. Koncepcja ta to idea turystyki
zrownowazonej, w ktérej dostrzega sie nie tylko konieczno$¢ zréwno-
wazonego korzystania z zasobow naturalnych, ale takze konieczno$c
ochrony dziedzictwa kulturowego.

Jednym z elementéw tej koncepcji jest zasada partycypacji spo-
tecznosci lokalnej w procesie podejmowania decyzji dotyczgcych rozwoju
samego obszaru recepgcji turystycznej oraz kierunkéw rozwoju turystyki
na tym obszarze. Realizacja tej zasady oznacza w istocie podejmowanie
partnerskiego dialogu z przedstawicielami spotecznoséci lokalnych.

Drugim elementem koncepcji turystyki zrownowazonej w odniesieniu
do spotecznosci lokalnych jest zasada zréwnowazonego udziatu w zys-
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kach plynacych z rozwoju przemystu turystycznego. Realizacja tej za-
sady pozwala z kolei na rewitalizacje kultury obszaru recepc;ji turysty-
cznej.
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Vasyl Kyfyak

OKOHOMUYECKUE ACTIEKTbI
UCMNMOJNIb3OBAHUA KYJIIbTYPHO-
UCTOPUYECKOIO HACJIEOUA
B COEPE TYPUSMA

KynbTypa 3aHMMaeT LeHTpanbHOe MeCTO B XXM3HW YenoBeka KacasiCb
BCEX acrneKToB NOSIMTUYECKON, COUManbHOM N 3KOHOMUYECKON KU3HU.

CerogHs CTaHOBUTCS OYEBUOHBLIM, YTO KyfbTypa UrpaeT BaXKHyO porb
B >KM3HW 06OLlEecTBa, KOTOpasa 3akrto4yaeTcs npexae Bcero B TOM, YTO
KynbTypa BbICTynaeT CPeACTBOM akKyMynsuuu, XpaHeHUs 1 nepefayvv
4YenoBeYeCcKoro onbiTa.

N3BecTHble yyeHble 3. [iopkrerim nu M. Bebep cuutaloT, 4TO UMEHHO
KynbTypa obecneymMBaeT LEMNOCTHOCTbL obliectBa M €ero passuTuE,
OKasblBaeT CyLIeCTBEHHOE BIMsSiHNE Ha BCe cdepbl 06LECTBEHHOW
XWU3HW 1, Npexae BCero Ha 3KOHOMUKY.

[Onsa noHumMaHua mecta M ponu KynbTypbl B >KM3HW obLlecTBa
Oonblloe 3HadYeHWe WMeeT BbIICHEHWE B3aMMOLENCTBUSA KyNbTypbl
C pasHbiMM chepamm 0BLLLECTBEHHOW XU3HU U, B YaCTHOCTU, CO cdepon
Typuama. cnonb3oBaHue KynbTypHO-UCTOPUYECKOrO Hacneauns B cgepe
Typuama u onpefeneHve ero BAUSIHUA Ha nocnegywollee passutue
Typuama B permoHe uccrnegoBanncb MHOMMMU U3BECTHbIMKU 3apybex-
HbIMWU N YKPaUHCKMMW y4eHbIMW. Tak, nonbckme yveHble Auek Kaumapek,
Anpxen Crtacsik, borgan Bnopapuuk, B cBoem Tpyae Produkt turysty-
Czny OTMEYaloT, YTO BaKHLIM 3N1EMEHTOM (DOPMMPOBaAHUS TYpUCTUYEC-
KOro npoaykta sBNsAtTCA KynbTypHble ycrnoBus (Kaczmarek, Stasiak,
Wiodarczyk 2005, c. 52). PymbiHCcKne yveHble Bacune [duny, AnekcaHap
Hepenea B Hay4HbIX nccnegoBaHusax npoefeHHbix B CyyaBCcKOM yesfne
(PymbIHMS), KyNbTypHO-UCTOPUYECKOE Hacnegue onpenenstoT rrnaBHOM
NPUYMHOM NOCELLEHMS PErMOHa MECTHBIMU Y MHOCTPaHHLIMU TypUCTaMu.
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Mo X MHEHWIO TYPUCTUYECKNE NOTOKU B PEMMOH CBS3aHbl C NOCELLEHNEM
OOBLEKTOB CaKpanbHOrO WCKYCCTBA, MaMSATHUKOB apXUMTEKTypbl, MecCT
XU3HM N geaTtenbHocTu LWtedana yen Mape, Muxasa EMuHecky un gpyrmx
N3BECTHbIX rOCYAapCTBEHHbIX U KyrnbTypHbix Aesternen (Nedelea 2005,
c. 488-496).

YkpaunHckue yyeHble KpaBumB B.C., luna B.U., CtedeHko a.M.,
WeBuyk n.T., YUmup 0.C. 1 MHOrO Apyrnx oTMeYalT, YTO KOHLEeHTpauus
B OOHOM MecTe O60nblIOro KonmuyectBa LOCTONpUMeEYaTernbHOCTEN
NCTOPUN, KyNbTYpbl, apXUTEKTYPbl, PENIUIMN NOMOXUTENbHO BIMSAIOT Ha
dopMmMpoBaHME TYPUCTUYECKUX MOTOKOB B 3TOT pervoH. B yactHocTm
WeByyk J1.T. cuMTaeT, 4YTO Hanmyue reonpoCTPaHCTBEHHbIX ,OKYCOB”
(,a0ep”) TYPUCTUYECKOW XWU3HW W OEeSATENIbHOCTU CTArmBalT K cebe
MUrpaUMOHHbIE MOTOKU peKkpeaHToB (MaMATHWKM NPUPOAbl, UCTOpu4Ye-
CKME MaMATHWUKW, YHUKAlbHblE apXUTEKTYPHbIE COOPYXEHUs, MecCTa,
KOTOpble BbI3blBAlOT CEHTUMEHTanbHble 4YyBCTBA, TaK Ha3blBaeMmble
cBATbIE MecTa, anocTornbckme crtonuubl)" (Les4vyk 2007, c. 290).

Bmecte ¢ TeM cocTosiHMe OGONbLUMHCTBA PENUrMO3HbIX CBATbIHDb,
APXUTEKTYPHbLIX COOPYXXEHWUN, WUCTOPMYECKMX MNaMSATHUKOB, LUEeOEBPOB
MWUPOBOro UCKYCCTBa TPebyoT BO30OHOBNEHMS 1 pecTaBpaLmu.

Mpodbeccopa Lkona U.M., Opexoscka T.M. 1 gpyrne yyeHble eguHo-
AYLWHbl B CBOUX YTBEPXOEHUSIX, YTO cdhepa Typusma MCrnonb3ys B CBOEN
OeATeNbHOCTU AoCTONpUMeYaTenbHOCTM KynbTypHOro Hacneams ,,cnoco-
OHas BoBMekaTb B WX COXpaHEHME W BO30OHOBIEHME (UHAHCOBbIE
BO3MOXXHOCTU TYPUCTUYECKNX, TOCTUHUYHBIX, O340POBUTENBHBIX U OPYTrMX
peKkpeaunoHHbIX npeanpusaTMin Hawen ctpadbl” (Wkona, BposiveH,
OpexoBcbka 2008, c. 100).

Mcnonb3oBaHue KynbTypHO-UCTOPUYECKOrO Hacneausa B TypucTuye-
CKOW AEeATENbHOCTU UNM TaK Ha3blBAEMbIN KyIbTYPHbIN TYPU3M packpbl-
BaeT LIEHHOCTb KyNbTYPHOro Hacrnegusi, Bbl3blBaeT OTBETCTBEHHOCTb 3a
NCNonNb30oBaHMe, XOTA U U3 NparMaTuyHbiX MOTMBOB, HO U 3TU MOTMBBbI
MOryT MPUBECTU K paclmnpeHuto Kpyra obliend OTBEeTCTBEHHOCTM 3a
KynbTypY, K BbISIBIEHNIO S3KOHOMUYECKMX acnekToB KynbTypbl U K 6onee
MOSIHOMY MCMOSIb30BaHWUIO KYNbTYPHOrO Hacregus B Hay4yHoM, obpaso-
BaTeNbHOM, BOCNUTATENBbHOM U OPYrNX acnekTax.

PasButne KynbTypHOro Typuama — OAWH W3 MNPUOPUTETHBIX BUOOB
Typnama XXI Beka. Ero cdunocopus — nu4Hoe OTKPbITUE YEenoBEKOM
NCTOPMYECKMX MECT N AOCTONPUMEYaTENbHOCTEN, BOCNPUATNE OFPOMHO-
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ro XyAoXXeCTBEHHOro Hacrnegus, aCTeTUYHOE NepeXnBaHNE U AyXOBHOE
ob6orauieHne. OgHOBPEMEHHO — 3TO U NpsiMoe obLeHe Mexay NiabMu,
opMMpOBaHME B3aMMOMNOHUMAaHUS MEXOY HUMU U YBaXXEHUS K OpYyrom
KynbType. VIMEHHO B 3TOM 3aknio4aeTcs MpuBNeEKaTenbHOCTb pasHo-
00pasHbIX HauMoHarbHbLIX nNporpamMmm, decTnBanen, YeCTBOBAHUSA UCTO-
pudecknx cobbiTnin. Yxe cerogHs ©e3 KynbTypHOW nporpaMmmbl He
NPOUCXOAAT HUKaKME MONUTUYECKMEe, OernoBble UMNN Aaxe CropTUBHbIE
MepOonpuUaTUSI.

C Opyrov CTOPOHbl — 3TO OrPOMHbIA CEKTOP 3KOHOMWKW, rOe MOXET
pa3Bsa3biBaTbCA HONbLLOE KONMMYECTBO MECTHbLIX MPOONeM: OT 3aHATOCTU
HaceneHuns K NoAAEP)KKE pecTaBpPaLNOHHbIX U 0OHOBUTENbHbLIX paboT, OT
pPa3BUTUS YHUKAIbHbLIX MPOM3BOACTB K TPagMUMOHHbLIM MpOMbIcriaM. 3To
BaXXHbI UCTOYHMK BHEOKIKETHbIX MHBECTULMIA, OMHAHCOBOW noaaep-
KM OOBEKTOB KyNnbTypbl, HaOEXHbI CNocob ynydwuTb counanbHoe
NonoXeHue HaceneHus.

MIMEHHO NO3TOMYy HEOTNOXHbIM SIBNSIeTCA onpeaeneHne yHKUMN,
Yyepes KOTopble peanu3yeTcsi posb KynbTypbl B TYpUCTUYECKON cdepe.

[Ons npumepa BO3bMEM OOMH M3 caMbiX 6GoratbiXx Ha KyInbTypHO-
-UCTOPMYECKOE Hacneame U COBPEMEHHYK KynbTypy — Kapnatckuin
PEerMoH YkpauHbl, KOTOPbIA MMEEeT onpeaeneHHble 0COOEHHOCTU B CBOEM
NCTOPUYECKOM Pa3BUTUMN.

KynbTypHOe Hacnegue 3Toro pervMoHa uMeeT psifi ocobeHHocTewn
N CBOK NOKanbHY WAEHTUYHOCTb, COOPMMPOBAHHYKD Ha MPOTSXKEHUU
OnUTeNbHOro uctopuyeckoro nepuoga. OHa cknagbiBanacb B TECHOM
€BPONENCKOM KOHTEKCTE. DTN TEPPUTOPUN HAXOAUMNUCH B KOHTAKTE M NoA
BO3AENCTBMEM Pa3HbIX KYNbTYPHbIX 3M0X. AHTMYHAs KynbTypa ocTaBuna
CBOE BIMUSIHME 4Yepe3 TOpProBble CBS3M WM MOrPaHUYHbIE KOHTAaKThI.
CpenHeBeKoBbe OCTaBUIO Ha 3TUX 3eMNSAX 3aMKW, cakparbHble 34aHus,
nnaHMpoBaHMe ropoaoB.

Toprosble nyTH, KOTopble coeauHanu 3anag n Boctok, 6binm n nytamm
KynbTypHOro guanora, nyTaMy NanoOMHUKOB K OYXOBHbIM WMCTOYHMKaM,
AoporaMmyn CTyAEHTOB K YyHMBepcuTeTam, KaHanamu pacnpoCTpaHeHus
naoen, 3HaHUM, 3aKOHOB U HOPM, KOTOpbI€ Urpanu 3HAYUTENbHYHO LUBU-
NN3aLMOHHYHO POrb.

HoBble BpemeHa MpUHECNM K HaM OTKPbITOE K MPUPOAE rpagocTpo-
€HME C NapKoBbIMK aHcamMbrisimn. B 3To BpemMsi 6onblune BNUSHUSA UMENX
NnyTeLWeCcTBUSA SNUT K €BPOMENCKUM KynbTYpHbIM LeHTpaM. OHM onuchbl-
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Banucb B nutepaType, pacrnpoCTpaHAnNM MoLYy Ha apXUTEKTypy, XWUBO-
nncb, KynbTypy obLieHna n Tomy nogobHoe.

PoCT KOMMYHMKAUMOHHOMW CETU W MNPOMbILWMEHHbLIX arfiomepauni
npovcxoaun Ha cOPMUPOBAHHbLIX B MNpeablayline 3rnoxm KOMMYHMKa-
UMOHHBIX ceTsx. OHM BNuTanu y cebs nokanbHble 3NeMeHTbl KynbTypbl,
4YTO W OTNMYAET Hac OT APYrMX PEermoHoOB U COeaUHSAET C eBPOMNenCKUM
NPOCTPaHCTBOM.

Hannune 3Ha4MTenbHOro KynbTYPHO-UCTOPUYECKOrO noTeHuunana
B Kapnatckom pernoHe YkpauHbl M1 O €r0 MUPOBOM 3HA4YeHUW ceuge-
TenbCTBYOT ,AepeBsHHaa apxutektypa Kapnat XIV-XIX cT.cT., Tpuno-
nbcKkne noceneHua Ha [HecTpe, cTapocnaBsaHckue ropoguwa B CTu-
nbckowm, NnucHecke, 3BeHuropoae, Bacwinmee, HenopotoBe, PyxoTuHe;
octaTtkm apesHero anunya B Kpunoce, pyuHbl CKamnbHbIX KpenocTen
B Cnace, Ypude, Posrupue, bybHuLe.

C KapnaTckum perMoHom cBsidaHa XU3Hb U AeaTenbHOCTb JaHuuna
Manuukoro, Apocnasa Ocmowmebicria, MBaHa BhlweHckoro, MapkusiHa
LWawkeBunya, NBaHa Ppanka, Canomumn KpywenbHuukon, Onbrn Kobu-
NSHCKON N OpYrux M3BECTHbIX Ntoaen. 34ecb poavnuch, Xxunm un pabo-
Tanu npeacTaBuUTENM MHOTUX €BPONENCKNX KynbTyp.

B pervoHe coxpaHunacb 6oratad gyxoBHasd KynbTypa — cBoeobpa-
3Hble 06bl4an 1 0bpsabl, HapoaHble NPOMBbICHbI, (PONbKNOP BYKOBMHLEB,
borikos, nemkos, ryuynos” (Kndgsik 2008, c. 65).

BkrntoyeHne uctopmyeckoro LeHTpa ropoga JlbBoBa B ChNMCOK Bce-
mupHoro Hacrneactea HKOHECKO, poctonpumevyaTenbHOCTM UCTOPUM,
KynbTypbl, apxuTekTypbl YepHoBuoB, XoTuHa, MykayeBo, Yxropoaa,
MBaHo-®paHKoBCKa M Opyrnx ropogoB pervoHa, Tpaauumm, obblyau
n obpagbl — BCce aTo TpebyeT CO3gaHNA COOTBETCTBYHOLLETO TypUCTU-
YecKoro npoaykrta M ero peanus3auun Ha MexayHapoAHbIX TYpUCTU-
Yyeckux pbliHkax. MyTn no3HaHMs M pacnpocTpaHeHus KynbTypbl MOryT
N JOSDKHbI CTaTb NYTAMU TYPUCTUYECKUMNA.

CnepoBaTtenbHO B TypucTMYeckon cdhepe porib KynbTypbl peannsy-
eTcsa Yepes Takme PyHKUMM Kak:

— no3HaBaTesbHas;

— obpasoBatenbHas;

— BoOcCnuTaTenbHas;

— naTpuoTuyeckas;

— WHTEerpaumoHHas v gpyrue.
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3TN yHKUMM Yepe3 OCBOEHWe 3HaHWK, S3blKOB, CMMBOSIOB, LEHHO-
cTen, HopM, obbl4aeB, TpaauUMi CBOEro Hapoda CnocoOCTBYHOT CTaHO-
BNEHUIO nHanemngyyma, opmMmpoBaHmnio ero OTHOLLEHUS K Tpyay, OKpy-
Xarowen cpege n obLiecTsy B LENOM.

YpoBeHb KynbTypbl MUYHOCTU onpefensieTca ee couunanusaumen —
NPUBNEYEHNEM K KyNbTYPHOMY Hacneguto, a Tak e CTerneHbl pasBuUTus
MHONBMAYaNbHbIX CNOCOBHOCTEN.

KynbTypa nMYHOCTU OObIMHO accouumMpyeTcsa C pasBUTbIMU TBOpYE-
CKMMIN CrOCOBHOCTAMM, 3pyanunen, NOHMMaHUEM NPON3BEAEHNN UCKYC-
cTBa, cBOOOAHBLIM BRadeHWEM POAHOM Peyvbld U MHOCTPAHHbIMU A3bl-
Kamu, akKypaTHOCTbIO, BEXITMBOCTbIO, BbICOKOM HPAaBCTBEHHOCThLIO M T.4.

Ha atn dyHKuum ocobeHHoe BHMMaHWe obpalan B CBOMX UCCNeno-
BaHuax 3. Aropkrerm. OH, B YaCTHOCTU, cuMUTarn, YTO OCBOEHUE KynbTypbl
cosfaeT y nogen — YNeHoB TOro UM Apyroro COApYKeCcTBa OLyLLEeHUSs
00LHOCTN, NPUHAONEXHOCTN K OOAHOW Hauuu, Hapody, penurin, rpynne
nT.Aa.

Takum obpasom, KynbTypa 0O0beauHseT noaen, WHTerpupyeT wux,
obecneyvBaeT UENOCTHOCTb COAPYXECTBa, HO MoKa He MNpUHOCUT
CYLLLECTBEHHbIX 9KOHOMUNYECKMUX MOCTYNIEHWIA.

Cnepylowen BaxHOW npobriemon, KoTopas HYXOaeTcs B CPOYHOM
pelweHnn ecTb COBEPLUEHCTBOBAHME MOAYMHEHHOCTU W YyrMpaBrieHne
KyNbTYPHO-UCTOPMYECKUM HACneamnem.

Bce, 4TO coxpaHuMnocb OO0 Halwero BpeMeHW CcocTaBndeT TO Ha-
CneacTBO, KOTOPOE HaxoOAUTCA Ha MOMEYEHUW WHCTUTYUUIA pasHbIX
BEeOOMCTB 1 pasHoro nogymHeHus. Kak npumep, B YepHosuukon obnactum
B3ATO Ha rocygapcCTBEHHbIN yveT 631 gocTonpumedaTtenbHOCTb apxu-
TEeKTypbl W rpagoCTPOEHUsi, C KOTOPbIbIX 92 KynbTYpPHO-UCTOPUYECKNX
peKpeaunoHHO-TYPUCTUYECKNX OOBbeKkTa onpedeneHbl Kak OObeKThl
HaumoHanbHoro 3HadeHusa (Kudsk 2007, c. 114). OpgHako pasHas
NOAYMHEHHOCTb OCIOXHAET (POPMUPOBAHUE TYPUCTUYECKOrO NpoAyKTa
n TpebyeT cornacoBaHHbIX MEXaHN3MOB KOOPANHALUMU OENCTBUN.

Tak, Mmy3eun, 4OCTONPMMEYaTENbHOCTU UCTOPUU, KyIbTypbl, OTHOCATCSA
K ynpaBneHuo KynbTypbl M Typuama. [ocTtonpumedatenbHOCTU apxu-
TEKTYpbl, TPagOCTPOEHNS U UX OXpaHa — K YMNpaBNeHU apXUTEKTypbl
N rpagoctpoeHus. [JoctonpumeyaTenbHOCTM NpUpPoabl — K YNPaBreHWIo
9KOMOrMM M NPUPOOHbIX PECYpPCOB, U elle MHOro ApYrux ynpasrieHUn,
oTAenoB un cnyxd, O6LWECTBEHHbIX OpraHu3auumn, KOTopble WUMEIoT
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cerogHs nNpsAMOEe WIM KOCBEHHOE OTHOLWIEHME K KynbTYpPHO-UCTOPU-
4YecKOMy Hacrneguio BNUSAKOT Ha ero coctosiHne. PyHKUMOHMPOBaHME 3TUX
WHCTUTYLUMA HanpaBSfieHO Ha (PUKCauMIo OOCTonpuMedaTesibHOCTEN, WX
KOHCEpBaLMIO U MEHbLUE Ha pecTaBpauuio U Hay4yHble UCCNeaoBaHUS.
BrogxeTHbIX cpeacTB He xBaTaeT, YTOObl OCTAHOBUTb €CTECTBEHHbIe
paspyLnTenbHbIE MPOLECCHI, Y)Xe He roBops O nonynspusaumMm n pe-
Kname, rae oMHaHCOBLIE PECYPCbI MPAKTUYECKN HE BbIAENAOTCS.

Bonbluas 4acTb KynbTypHOro Hacneaus HaxoauMTcs B My3esix U rane-
pesx, roe TOnbKo Mu3depHas yactuua (5-7% Bcex (poHAOB) NokasaHa
B 9KCMO3MLMAX.

dopmumpoBaHMe TypPUCTUYECKOrOo MpoaykTa TpebyeT BKMYEHUs ane-
MEHTOB METOAMKWN, MHCTPYMEHTapUs U pecypcoB pblHKa B (PYHKLMOHU-
poBaHWEe UHCTUTYLMIA cdpepbl KynbTypbl. Bes nx yyactus, ncnonb3oBaHns
MX KOMMETEHTHOCTW, y4eTa OOLEeCTBEHHON (YHKUMM U KyNbTypHOW
LEHHOCTN Takas Modenb He OyaeT BbINOMHATbL OOLEeCTBEHHOOPUEHTU-
POBaHHbIbIX CTpaTErM4yecknx Lenen.

Mpouecc mcnonb3oBaHUA KynbTypHOro Hacnegus B cdepe Typusma
MOXHO CXeEMaTU4EeCKM pasgenuTb Ha Tpu aTana (www.bucoda.cv.ua/tour):

1. OT60p:

a) y4eT KynbTypHOro Hacneaus;

0) aHann3 COCTOSIHUSI TOTOBHOCTWU K BbIBEAEHWIO Ha TYPUCTUYECKUN
PbIHOK;

B) Cenekumsi 3a ypoBHEM rOTOBHOCTM.

2. MapkeTuHroBble nccnegoBaHus:

a) obecneyeHne Hanbonee roToBbiX OOBLEKTOB HEOOXOAMMBIMU pPeCy-
pcamu U TYPUCTUHECKUMM YCryramu;

6) bopMmpoBaHMst MHBECTULIMOHHLIX NPOEKTOB U NOTpebHoCTen B Bto-
DKETHbIX AoTaumsax Ans o6bekToB HU3LLETo YPOBHSI TOTOBHOCTH;

B) obecneyeHne pecypcoB 51 KOHCEPBMPOBaHUSA OO BEKTOB.

3. PbIHOYHbIE Npoueaypsl:

a) obecneyeHne CaHKLMOHNPOBAHNS TYPUCTUHECKNX MApLLPYTOB;

©) dbopmmpoBaHme cnpoca, peknama;

B) MOHUTOPWHT.

OcoBeHHOCTBI  KyNbTYpHOro npocTpaHcTBa KapnaTtckoro pervoHa
ABNSAETCA W XYyOOXECTBEHHbIA MOTeHumarn, KOTOpbli HakannmBaeTcs
MECTHbIMU TPAAVULMOHHBIMU XYAOXXECTBEHHbIMW LUKONaMnU. OTOT NOTEH-
unan nposiBnset cebs Ha XyAoXKECTBEHHbIX akuMaX, dpecTuBansx, KoTo-
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pble 3aBoeBanuM MeXxayHapoOHbI aBTOPUTET U BXOOAT B MeXayHapoa-
Hble XyOOXEeCTBEHHbIE CEeTH.

KynbTypHoe Hacneaue JlbBoBckown, 3akapnatckou, lBaHo-PpaHko-
BCKOM M YepHoBuUKOM obnacten umeeT OaBHME €BPOMENCKUE KOPHU
N ABNSETCA NPU3HAKOM eBPOMNENCKON KyrbTYPHON UAEHTUYHOCTU N CaMo-
ObITHOCTU. B pesynbrate pasHOCNOEBbIX BB3aUMOBIUSAHWIA, ANANOros
pasHbIX KynbTyp CO34ancsl YHUKarbHbIA KyNbTypHbIA NPOAYKT, KOTOPbIV
MOXET CTaTb NpuBReKaTenbHbIM TYPUCTUYECKMM NPOAYKTOM.

NcTopus, KynbTypa, YHUKanbHble UCTOPUYECKMe AocTonpuMedaTtenb-
HOCTW, KOTOpble CBSA3aHbl C UCTOPUYECKUMU UMK KYNbTYpPHbIMW Tpagu-
UMAMM Kpasi U OTAENbHbIMUM MCTOPUYECKUMU JNIMYHOCTAMM, ITO TOT
9KOHOMMYECKMI MNOTeHUuuan, KOTOpbld MOXET CyWeCTBEHHO W3MEHUTb
counasnbHO-3KOHOMUYECKOE COCTOSIHME PEerroHa, HO KOTOpPbIA NOYTU He
ncnonb3yeTcd, 4Yepes3 HeOOOLEHKY TYPUCTUYECKMX BO3MOXHOCTEN pe-
rMoHa MEeCTHOM BNACTbO U CaMUMW XXUTENSMMW.

,Ha 3anage, B Gonblunx ropogax, NOANM UMEKT OeHbrn, a 30ecb
noan umeroT BoraTcTBO” TakMm TE3UMCOM MPOCYMMUPOBanuM CBOW Bre-
YyaTneHns OT 3KcKypcuu no JlbBoBY TypucTtbl n3 LBenuapun, ,rmaBHee
Bcero, 4tobbl Bbl He MOTepsnM 3TO GoraTcTBO NO Nyt K 6Gnaroco-
ctosHuo” (Cantok, http://www.tourism.lviv.ua).

CoxpaHeHa KynbTypHas caMOBbITHOCTb Ha hOHE ayTEHTUYHOrO apxu-
TEKTYPHOro KOMMeKkca — ABa KOMMOHEHTa, KOTOopble Heobxoaumbl Ang
CO34aHnsA NOMHOLEHHOrO N NpUBIEKATENBbHOIO TYPUCTUYECKOrO ObbekTa.

Mpn mncnonb3oBaHWM KynbTYPHO-UCTOPUYECKOrO Hacreaus B cdepe
Typuama Hepeako BO3HMKaeT guckyccus: lNponaraHga cpegu TypucToB
KynbTypbl Kak WUCKYCCTBa, UM Kak obpasa >km3Hu? BaxHo Takke gatb
oTBeT Ha Bonpoc:. KynbTypa — 3TO camMopocTaTovHasi LeHHOCTb, Win
KynbTypa 370 passutme?

KynbTypHbI TYpr3M SABRSIETCA BaXKHbIM (haKTOPOM COLManbHO-3KOHO-
MUYECKOro pa3BuTUSA perMoHa, n ero 3Ha4yeHne Bce pacteT. B oTaenbHbiIxX
MeCTax MacCoOBOro TYPUCTUYECKOro NariOMHUYECTBa BNACTb AaXe BblHY-
XaeHa ©Oornblle KOHTpONMpoBaTb MMM OrpaHuMymBaTb MOTOKWM MOCETU-
Ternewn, a He aymaTtb O NpUBIEYeHU HOBbIX. KynbTypHbIN Typu3m — 3TO
WCKYCCTBO y4acTusi B OpYyrov KynbType, u, 6ecCnopHo, MMEHHO NO3TOMY
nogaenswowee OGOMbLWNHCTBO TYPUCTOB NpUBIEKaeT BO3MOXHOCTb MO-
3HAKOMUTLCSA C pearnbHOM XMU3HbKD B TEX MECTHOCTAX, Kyda OHW npue-
3XKatoT.
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N3BeCTHble 3KCnepTbl NO BOMPOCaM KynbTypHOW nonuTtukm PpaHcya
MaTtapacco n Yapnb3 JleHapn B cBoen paboTe [Jouck pasHoBecus:
0saduamb 0OOHa cmpameaudeckas dounemma KyrnbmypHOU MoaumuKu
(n3gaHne bBputaHckoro CoseTa B YkpaumHe) onucbiBasi NOTpeBGHOCTM
WHOCTPaHHbIX TYPUCTOB OTMeYatoT: ,OHN XOTAT XoanTb Tyaa, Kyaa xogaT
MECTHbIE XUTENU, NUTaTbCA B TEX e pecTopaHax, HacnaxaaTbCs Tem,
YTO SABNSAETCA HEOTbEMMIEMOW YacTbio MNPUPOAbl, KyNbTYPHO-UCTOPU-
4YecKoro HacrneacTsa M KynbTypbl 9TOM MecTHocTu” (PpaHcya MaTapac-
co... http://www.lib.azh.com.ua).

Cos3patenn TypUCTMYECKMX NPOAYKTOB [LOMKHbI HE TONbKO WUCKaTb
crnocoObl, 4TOObI NpegocTaBnNATb YCNyrn TypucTaMm B COOTBETCTBUM
C XXenaembIMn MU CTaHZapTaMu, HO U TYPUCTUYECKYIO UHPPaCTPyKTypy
pa3BMBaTb C Y4ETOM MECTHbIX MHTEpecoB M noTtpebHocTen. To ecTb,
COCTaBrislOLLEN CTpaTerM4eckMx MnnaHoB MECTHOrO pasBUTUS OOSDKHbI
CTaTb NPOEKTbI, KOTOPbIE MOBLILAKT KA4eCTBO XM3HN MECTHbIX XUTenewn
n TypuctoB. Tak genaetca B OTAENbHbIX €BPOMNENCKUX CTOpaHax, rae
ynyylleHne, Hanpumep, 3KONOMMYECKON CUTyauun He TONbKO BbIrO4HOE
BCEM, HO U NpuBnekaTenbHoe NS TYPUCTOB.

Takvne rocygapcTBeHHblE MEPONPUATUS, KaK KamnaHus NpoTMB 3aco-
PEHUST OKpYXalLen cpeabl, YCTaHOBMEHWE pPa3fUYHbIX YyKasaTemnew,
ynyyleHne Haasopa 3a obuwecTBeHHbIM nopsakoM, pabotom obuec-
TBEHHOro TpaHCnopTa, OCBELLEHME YINL, HaAEeXHble aBTOCTOSIHKN U Ap.,
AenatT perMoHbl NpuBAekaTenbHbIMU U AN XUTENEN, U AN NPUE3XKUX.

CnepoBaternbHO KynbTypPHO-UCTOPUYECKOE Hacneane u coBpeMeHHas
KynbTypa, Yepe3 Typu3am CTUMYIMPYIOT NPOM3BOANTENbHbIE CUMbl B pas-
HbIX BUAAX KynbTYpHOW OEATENbHOCTM, OT NoceLleHns 06bekToB, Moapbl,
MY3bIKM, U KHUFOM34aHWSA K yCryram Ha OCHOBE LM(POBbLIX TEXHOMNOMMNA,
An3ariHa, HapoAdHbIX peMecen — B LieNIoM BO BCEM, YTO MOXHO OTHECTU
K TBOpYECKMM uHAycTpusiM. Nopaepxkka aToro cektopa obecneuvvBaeT
HaceneHnto MoCTOSHHbIE W fy4lwe onnadnBaemble paboyne MecTa,
a pernoHy 3KOHOMMYECKOE M coLmarnbHOe pa3BuTme.

UHdopMaLUOHHbIE UCTOYHUKHK

®paHcya Martapacco, Yapnb3 Jlengpi, lMowyk pieHogazu: deadusmeb 0OOHa
cmpameeiyHa dunema KynbmypHoi nonimuxku (http://lwww.lib.azh.com.ua).
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Andrzej Kowalczyk

PROCES PRZEKSZTALCANIA ZASOBOW
KULTUROWYCH W ATRAKCJE

TURYSTYCZNE
(NA PRZYKLADZIE ZAGOSPODAROWANIA
TURYSTYCZNEGO POL BITEWNYCH)

1. Wprowadzenie

Od dawna sposrod rozlicznych waloréw turystycznych o charakterze
kulturowym (antropogenicznym), turystéw przyciggajg obiekty historyczno-
-wojskowe oraz miejsca zwigzane z wydarzeniami militarnymi. Odwie-
dzanie w XVII-XVIII w. przez Anglikdéw w czasie ich Grand Tour zamkéw
na terenie dzisiejszych Wtoch, wycieczki Niemcéw w epoce romantyzmu
do ruin zamkéw nad Renem, zwiedzanie w bytym Zwigzku Socjalisty-
cznych Republik Radzieckich krgzownika-muzeum ,Aurora” w Leningra-
dzie, organizowanie przez biura podrézy w Polsce wycieczek w celu
odwiedzenia Monte Cassino, wyprawy majetnych osob zainteresowa-
nych nurkowaniem na usiang wrakami japonskich okretow wojennych
lagune atolu Truk na Oceanie Spokojnym itp. — wszystkie podane przy-
ktady swiadczg o silnych zwigzkach miedzy turystykg a obiektami i miej-
scami o charakterze historyczno-wojskowym. Moze przesadne jest
stwierdzenie V. L. Smith (1998), ze miejsca zwigzane z wojng ,sg naj-
wiekszg pojedynczg kategorig atrakcji turystycznych na swiecie”, ale
biorgc pod uwage np. liczbe os6b odwiedzajgcych obozy zagtady i obozy
koncentracyjne z lat Il wojny sSwiatowej, miejsca zrzucenia bomb
atomowych, pola bitew, moze ono zbytnio nie odbiegaé od prawdy.

O coraz wiekszym znaczeniu turystyki historyczno-militarnej we
wspotczesnej turystyce moze dowodzi¢ pojawienie sie w jezyku angiel-
skim okreslenia battlefield tourism (co w wolnym ttumaczeniu mozna
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rozumie¢ jako ,turystyka pol bitewnych”), ktére w 2007 r. doczekato sie
obszernego omdwienia w ksigzce pod redakcjg Ch. Ryana zatytutowanej
Battlefield tourism. History, place and interpretation.

Celem przedstawianego artykutu jest ukazanie — na przyktadzie pol
bitewnych z regionu KwaZulu-Natal w Republice Potudniowej Afryki —
procesu polegajgcego na stworzeniu z miejsca, w ktorym kiedys doszto
do bitwy, przedmiotu zainteresowania turystow. Innymi stowy, zasadni-
czym powodem zajecia sie tym problemem jest wykazanie, ze przy
odpowiednich dziataniach inwestycyjnych i promocyjnych pola bitewne
mogg by¢ nie tylko zasobem turystycznym, ale réwniez atrakcjg, czy
nawet produktem turystycznym.

2. Poczatki i rozwdj ,,turystyki bitewnej”

Trudno jednoznacznie stwierdzi¢, kiedy pojawito sie zainteresowanie
odwiedzaniem pdl bitewnych, budowli obronnych, ufortyfikowanych miast
itp. Niewykluczone, ze juz starozytni Grecy odwiedzali w celach — ktore
dzisiaj mozemy nazwac turystycznymi — pola zmagan z Persami w Ter-
mopilach czy pod Maratonem. Mozna natomiast dostrzec fascynacje
podrézujgcych miejscami i obiektami zwigzanymi z wcze$niejszymi
wydarzeniami i funkcjami militarnymi w epoce Grand Tour, a zwtaszcza
w epoce romantyzmu (Seaton 1999). Jako przyktad mogg postuzyé
wspomniane juz wycieczki Niemcéw do opuszczonych zamkow srednio-
wiecznych w dolinie Renu.

W potowie XIX w. w Europie dat sie zauwazy¢ wyrazny wzrost
popularnosci zabytkowych obiektéw wojskowych oraz miejsc dawnych
bitew. Jednym z wazniejszych powoddéw tego zjawiska byto budzenie sie
w wielu krajach swiadomosci narodowej (np. w krajach niemieckich), co
przejawiato sie¢ w manifestowaniu postaw patriotycznych (np. w podzie-
lonej na zabory Polsce, w pdzniejszych Wtoszech), a niekiedy i nacjona-
listycznych. Ale cze$¢ odwiedzajgcych kierowata sie innymi pobudkami,
blizszymi turystyce w dzisiejszym tego stowa znaczeniu. Zywa ciggle
pamie¢ o wojnach napoleonskich sprawiata, ze miejscami chetnie
odwiedzanymi staty sie Waterloo w Belgii (przez Brytyjczykow), czy
okolice Lipska w Saksonii (gtéwnie przez Niemcow).

Koniec wieku przyniost jeszcze wiekszy wzrost zainteresowania histo-
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rig i wojskowoscig. Tym razem wystgpito ono gtéwnie w Stanach Zje-
dnoczonych, gdzie w 1890 r. utworzono pierwszy obszar chroniony o sta-
tusie parku narodowego, ktérego powotanie byto zwigzane z wydarze-
niami majgcymi miejsce podczas wojny secesyjnej (byt to Chickamauga
& Chattanooga National Military Park w stanach Georgia i Tennessee)
(Hanink, Stutts 2002).

W Europie ponowny wzrost zainteresowania odwiedzaniem miejsc
zwigzanych z waznymi wydarzeniami wojennymi nastgpit po | wojnie
swiatowej (Lloyd 1998). W okresie miedzywojennym takimi miejscami
odwiedzanymi masowo nie tylko przez kombatantéw i osoby manife-
stujgce w ten sposdb swojg postawe patriotyczng (lub nacjonalistyczng),
ale réwniez turystow zainteresowanych historig i wojskowoscig byly:
Verdun i dolina Sommy, Ypres i inne pola bitewne we Flandrii (Francja
i Belgia) oraz okolice dzisiejszego Olsztynka (wéwczas Niemcy), w zwig-
zku z bitwg pod Tannenbergiem w 1914 r.

Wydarzenia Il wojny swiatowej, a zwtaszcza jej geograficzny zasieg
i totalny charakter, sprawity, ze poczynajgc od lat 50. XX w. nastgpit
jeszcze wiekszy wzrost zainteresowania polami bitewnymi, w tym réw-
niez z punktu widzenia ich atrakcyjnosci turystycznej. Zjawisko to przy-
brato na sile w nastepnych dekadach, co znalazto odzwierciedlenie
w programach wycieczek organizowanych przez biura turystyczne, w po-
wstaniu wyspecjalizowanych w tej formie turystyki biur podrézy, pojawie-
niu sie swiadczacych tego rodzaju ustugi wysoko kwalifikowanych prze-
wodnikow itp.

Obecnie mozna stwierdzi¢, ze coraz wieksze zainteresowanie tury-
styka, polegajgca na odwiedzaniu pdl bitewnych, sprowadza sie nie tylko
do Europy i Ameryki Pétnocnej, ale réwniez Azji Wschodniej i Potudnio-
wo-Wschodniej, Australii i Oceanii, Ameryki Potudniowej oraz niektérych
czesci Afryki.

3. Formy ,,turystyki bitewnej”

Do najczesciej spotykanych rodzajow zachowan turystow w ramach
»urystyki bitewnej” naleza:

— zwiedzanie obiektow historyczno-wojskowych oraz miejsc waznych
wydarzen w celu poszerzenia wiasnej wiedzy historyczno-wojskowej,


http://usparks.about.com/library/miniplanner/blchickamauganmp.htm
http://usparks.about.com/library/miniplanner/blchickamauganmp.htm
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— odwiedzanie miejsc pamieci narodowej,

— ogladanie inscenizacji wojennych,

— udziat w uroczystosciach o charakterze patriotycznym (lub — nie-
stety — nacjonalistycznym),

— czynny udziat w grach zespotowych zwigzanych z wojskowoscig.

Czasami podane zachowania wystepujg roztgcznie, jednak bardzo
czesto mozna spotkaé sie z sytuacjg, kiedy turysci odwiedzajg dane
miejsce, kierujgc sie kilkoma motywacjami i podejmujgc rézne zacho-
wania.

Moze to by¢ — dosy¢ szeroko rozpowszechnione wsrod turystow —
zainteresowanie historig i architekturg, ktére to fascynacje sprawiajg, ze
do czesciej odwiedzanych obiektéw w ramach turystyki historyczno-
-militarnej nalezg zamki oraz ufortyfikowane miasta. Ten rodzaj moty-
wacji mozna uznaé¢ za jeden z przejawow funkcji poznawczej (eduka-
cyjnej) turystyki, podobnie jak uprawianie turystyki historyczno-militarnej
z powodu zainteresowania sztukg (np. malarstwem batalistycznym).

Niektorzy turysci mogg odwiedzac miejsca toczonych bitew, zamki itp.
pod wptywem lektury literatury pieknej, po obejrzeniu filmu, czy wystu-
chaniu audycji radiowej. Jako przykfad tego rodzaju motywacji M. Peleggi
(1996) wymienia odwiedzanie przez turystow ,mostu na rzece Kwai” w
Tajlandii, a D. Braithwaite i Y. L. Lee (2006) opisujg wptyw filmu na od-
wiedzanie przez turystéw z Japonii miasta Sandakan w Malezji. Tego
rodzaju motywacje, ktére po czesci wynikajg z zainteresowania kulturg,
mogg przynies¢ turystom nowg wiedze, a wiec réwniez mieszczg sie
w szeroko rozumianej turystyce poznawczej. Nieco podobny charakter
majg zachowania polegajgce na uczestniczeniu w charakterze widzéw
w plenerowych inscenizacjach batalistycznych, pokazach dawnych walk
itp.

Innym powodem odwiedzania miejsc wystepowania obiektéw zwig-
zanych z historig i wojskowoscig mogg byC zainteresowania technika,
w tym przypadku technikg wojskowa. Tego rodzaju motywacje sg z kolei
na pograniczu funkcji poznawczej turystyki oraz jej funkcji rekreacyjnej,
gdyz na ogot sg potgczone z hobby, zainteresowaniami kolekcjonerskimi
itp. W tym miejscu nalezy rowniez wspomnie¢, ze turystyka zwigzana
z tzw. archeologig wojskowg (ang. military archeology) moze by¢ upra-
wiana z powoddéw komercyjnych, gdyz znalezione uzbrojenie i inny
sprzet wojskowy mogg by¢ przedmiotem handlu.
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Jak juz wczesniej wspomniano, o zainteresowaniu turystykg historycz-
no-militarng mogg takze decydowac wzgledy polityczno-ideologiczne, jak
postawa patriotyczna, nacjonalizm czy internacjonalizm (Holguin 2005;
Smith 2007). W tym przypadku funkcja poznawcza turystyki moze mie¢
drugorzedne znaczenie, gdyz najwazniejszg przestanka oséb kierujgcych
sie tego rodzaju motywacjami do odwiedzania miejsc wydarzen histo-
ryczno-wojskowych bywa che¢ zamanifestowania swoich poglgdéw, po-
trzeba bycia w grupie itp. (Foote, Azaryahu 2007).

Kolejnym powodem uprawiania turystyki zwigzanej z historig i wojsko-
woscig mogg by¢ wlasne dodwiadczenia wojskowe i/lub wojenne. Jak
podaje A. V. Seaton (1999) zjawisko to dato sie zauwazy¢ juz w pier-
wszej potowie XIX w. wsrdod bytych oficeréw wojsk brytyjskich, uczestni-
czgcych w 1815 r. w bitwie pod Waterloo. Podobne zainteresowanie
wsréd kombatantdw miejscami, gdzie wczesniej uczestniczyli w bojach,
wystgpito pod koniec XIX w. w Stanach Zjednoczonych (w$rdd uczes-
tnikbw wojny secesyjnej), a w latach 1918-1939 we Francji, Niemczech,
Wioszech i Wielkiej Brytanii. Dowodem duzego zainteresowania Ow-
czesnych turystow miejscami walk podczas | wojny Swiatowej moze by¢
wydawanie w latach 20. XX w. przez wydawnictwo Michelin przewod-
nikdw po polach bitew w pétnocnej Francji (Gordon 1998).

Identyczne zjawisko zauwazono rowniez po Il wojnie Swiatowej wsrod
bytych oficeréw i Zotnierzy amerykanskich odwiedzajgcych Europe
Zachodnig (Smith 1998)", a w ostatnich latach takze w odniesieniu do
kombatantéw (i cztonkéw ich rodzin) japonskich, ktorzy odwiedzajg
miejsca walk na Oceanie Spokojnym i w Azji Wschodniej (Cooper 2007).

Czes¢ osob uprawiajgcych opisywang forme turystyki moze réwniez
kierowac sie nie tyle wtasnymi doswiadczeniami, co przezyciami wojen-
nymi swoich najblizszych, a takze innych os6b — na ogo6t szanowanych
i podziwianych. W tym przypadku odwiedzanie miejsc wydarzen zwig-
zanych z wojng (czy ogolnie z wojskowoscig) jest formg uczczenia
pamieci oséb i ich czynéw, a wiec wynika z osobistych pobudek — czesto
o silnym zabarwieniu emocjonalnym (Holguin 2005; Braithwaite, Lee
2006; Smith 2007).

! Autorka jako przykfad podaje miejsce lgdowania wojsk amerykanskich w Normandii
(Francja), gdzie tzw. Omaha Beach jest odwiedzana rocznie przez 1 500 000 turystow ze
Stanéw Zjednoczonych.
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W ostatnich latach coraz czesciej wystepuje zjawisko uprawiania
turystyki historyczno-militarnej w powigzaniu z turystyka przygodowa,
czynng rekreacjg, a niekiedy nawet sportem. Na przyktad osoby upra-
wiajgce nurkowanie chetnie odwiedzajg wody przybrzezne w poblizu
wysp na Oceanie Spokojnym (zwtaszcza Truk, Peleliu, Guadalcanal,
Nowa Brytania, Nowa Irlandia, Nowa Gwinea, Biak, Palawan, Leyte),
Morzu Karaibskim i w Zatoce Meksykanskiej, a takze wody Morza
Battyckiego i Morza Pétnocnego, gdzie gtéwng atrakcjg jest penetro-
wanie wrakéw zatopionych okretéw wojennych. Rowniez rosngca
popularno$¢ podczas wypraw turystycznych tzw. sportéw ekstremalnych,
uczestniczenie w ,obozach przetrwania” (ang. survival) i uprawianie
w czasie tych wyjazdoéw sportow obronnych (np. paintball) sg dowodem
coraz czestszego kierowania sie turystow tego rodzaju motywacjami.

4. Zagospodarowanie turystyczne pél bitewnych
— przyktady z Republiki Potudniowej Afryki

Réznorodne potrzeby oraz zachowania turystéw odwiedzajgcych pola
bitewne sprawiajg, iz istotng kwestig staje sie ich wyposazenie w odpo-
wiednie urzadzenia i ustugi. Wychodzgc z zatozenia, ze petny proces
zagospodarowania turystycznego polega na dziataniach zgodnych
z przejsciem od zasobéw turystycznych do atrakcji turystycznych (czy
nawet do produktu turystycznego), mozna przyjac¢, iz w kolejnych fazach
tego procesu niezbedna jest obecnosc¢ nie tylko turystow, ale rowniez
urzgdzen i ustug turystycznych (tab. 1).

Tabela 1. Przejscie od zasobow turystycznych do produktéw turystycznych
z punktu widzenia procesu zagospodarowania turystycznego

. .-~ Urzadzenia Ustugi
Kategorie Turysci
turystyczne turystyczne
Zasoby turystyczne
Walory turystyczne +
Atrakcje turystyczne + +
Produkty turystyczne + + +

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Petny proces przejscia od etapu zasobow turystycznych — przez fazy
waloréw turystycznych i atrakcji turystycznych — do etapu produktu
turystycznego mozna przesledzi¢ na przyktadzie bardzo wielu miejsc
odwiedzanych przez turystow uprawiajgcych rézne formy turystyki (tab.
2). Proces ten mozna dostrzec m.in. na przyktadzie turystyki historycz-
no-militarnej, ktéra czesto polega na odwiedzaniu przez turystow pdl
bitewnych.

Tabela 2. Proces przeksztatcania przestrzeni turystycznej z uwzglednieniem
zmian w zagospodarowaniu i ustugach turystycznych

Dziatania podejmowane w ramach procesu zagospodarowania

Etapy turystycznego — przyktady

Bezposrednie (wewnetrzne) ‘ Posrednie (zewnetrzne)

Etap zasobow
turystycznych

Brak urzadzen i ustug sktadajgcych sie
na zagospodarowanie turystyczne

Ustawienie tablicy informacyjnej
Ustawienie tawek
Zbudowanie zadaszenia

. Zbudowanie drogi dojazdowej
Etap waloréw

turystycznych

Etap atrakcji
turystycznych

Uruchomienie muzeum
Otwarcie sklepu z pamigtkami
Otwarcie baru

Doprowadzenie energii
elektrycznej

Zbudowanie bazy noclegowej

Zwiedzanie z przewodnikiem

Podjecie dziatan promujgcych

Urzgdzanie inscenizacji region

batalistycznych
Podjecie dziatan reklamujgcych
produkt

Etap produktu
turystycznego

Zrédto: opracowanie wiasne.

Zasadniczym tematem prezentowanego opracowania jest przedsta-
wienie catego procesu zagospodarowania pol bitewnych na przyktadzie
wybranych miejsc w prowincji KwaZulu-Natal (region Battlefields) w Re-
publice Potudniowej Afryki. Zwigzane z tym badania terenowe w Repu-
blice Potudniowej Afryki byty prowadzone w czerwcu i lipcu 2008 r.
w czterech miejscach: w rejonie Colenso (bitwa w 1899 r. z czaséw
wojny bursko-angielskiej) i w Ladysmith (oblezenie wojsk brytyjskich
przez Buréw na przetomie lat 1899/1900), w Isandlwana i w Rorke’s Drift
(miejsca bitew w 1879 r. w czasie wojny zulusko-angielskiej), a takze nad
Blood/Ncome River (miejsce bitwy miedzy Burami i Zulusami w 1838 r.).
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Etap pierwszy — pole bitewne jako zas6b turystyczny. W pierw-
szym etapie opisywanego procesu — kiedy to pole bitewne jest jedynie
zasobem turystycznym (zasoby turystyczne nalezy rozumie¢ jako cechy
srodowiska geograficznego, ktére moga stac sie przedmiotem zaintere-
sowania turystow) — nie mozna méwic o jakimkolwiek zagospodarowaniu
turystycznym. Na ogot dane miejsce nie jest odwiedzane przez turystow,
a jezeli juz sie oni pojawig, to zazwyczaj przypadkowo lub kierujgc sie
innymi motywacjami. Bardzo czesto jedynymi elementami, jakie wyste-
puja w miejscach, gdzie niegdys doszto do walk sg mogity polegtych,
pomnik upamietniajgcy bitwe itp. Obiekty te pojawity sie jednak bez
zwigzku z turystyka, trudno wiec uznac je za przejaw zagospodarowania
turystycznego.

W czasie prowadzonych w Republice Potudniowej Afryki badan z takg
sytuacjg spotkano sie na potudnie od Ladysmith, gdzie na przetomie lat
1899/1900 byly rozmieszczone oddziaty burskie, a obecnie jest tam
jedynie sawanna.

Etap drugi — pole bitewne jako walor turystyczny. Dopiero woéw-
czas, gdy zasoby turystyczne stajg sie walorami turystycznymi (a wiec
wtedy, gdy cechy Srodowiska geograficznego zostaty poddane ocenie,
jako potencjalnie interesujgce z punktu widzenia turystow) pojawiajg sie
pierwsze elementy zagospodarowania turystycznego. Bardzo czesto jest
to jedynie drogowskaz (ukazujgcy droge dojazdu do miejsca bitwy),
a niekiedy rowniez tablica informacyjna.

Tego rodzaju zagospodarowanie wystepuje na potudniowych przed-
miesciach Colenso, w miejscu, gdzie jesienig 1899 r. byta rozmieszczona
artyleria brytyjska (Slady rozmieszczenia poszczegdinych dziat sg
dodatkowo zaznaczone pomalowanymi wapnem na biato kamieniami).
Rowniez miejsca walk nad rzekg Tugela (kilka kilometrow na potnocny
wschod od Colenso), gdzie jest kilka zbiorowych grobdéw polegtych
Brytyjczykdw i upamietniajgcych ich Smier¢ pomnikéw. Mozna je uznac
za miejsca, ktére ulegly juz przeksztatceniu w walory turystyczne
i w zwigzku z tym zostaty w pewnej mierze zagospodarowane z punktu
widzenia potrzeb turystéw (np. przy jednym z pomnikéw zbudowano przy
szosie parking dla kilku samochodéw).

Etap trzeci — pole bitewne jako atrakcja turystyczna. Jednak do-
piero przeksztatcenie waloréw turystycznych w atrakcje turystyczne (pod
pojeciem tym rozumie sie cechy srodowiska geograficznego, ktére wzbu-
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dzajg faktyczne zainteresowanie turystow) powoduje, iz stopien zagospo-
darowania pdl bitewnych zwieksza sie w sposob bardzo wyrazny. Do-
piero na tym etapie opisywanego procesu zagospodarowania pojawiajg
sie urzadzenia i ustugi kierowane bezposrednio do turystow.

W czasie badan prowadzonych w Republice Potudniowej Afryki tego
typu sytuacji spotkano bardzo wiele. Jako przyktad moze stuzyé miejsce
nazywane Armoured Train Incident (kilka kilometrow na potudniowy
wschod od wspomnianego Colenso), gdzie w listopadzie 1899 r. do
niewoli burskiej dostat sie Winston Churchill (pdzniejszy premier Wielkiej
Brytanii). Poza parkingiem i odpowiednig tablicg informujaca o zdarzeniu,
w miejscu tym ustawiono dwa betonowe stoty i fawki, ktére umozliwiajag
turystom roziozenie mapy, spozycie positku lub po prostu krétki odpo-
czynek. Innym przyktadem mogg by¢ wyraznie zaznaczone w terenie
(oznaczone tablicg informacyjng oraz z pomalowanymi na biato kamie-
niami) okopy burskie w poblizu pomnika poswieconego poleglym Bry-
tyjczykom na tzw. Hart’s Hill (w sgsiedztwie wymienionej wczesniej doliny
rzeki Tugela na potnocny wschéd od Colenso). Trzecim przyktadem —
nieco innego rodzaju — moze by¢ uzywane przez Buréw dziato (tzw. Long
Tom), ktére zostato ustawione w centrum Ladysmith, przed ratuszem
miejskim i muzeum poswieconemu obronie miasta przez Brytyjczykéw na
przetomie 1899/1900 r.?

Dziatania zwigzane z przejsciem od etapu waloru turystycznego do
fazy atrakcji turystycznej na ogét sprowadzajg sie do poczynan
dwojakiego rodzaju: odpowiedniego wyeksponowania waloréw bgdz ich
wykreowania. W pierwszym przypadku mamy na ogét do czynienia
z ,uczytelnieniem” wystepujgcych w danym miejscu waloréw (przykiad
okopow burskich pod Colenso), natomiast w drugim przypadku najczes-
ciej dochodzi do dodatkowych dziatan (np. zwigzanych ze zbudowaniem
muzeum, urzgdzeniem miejsca piknikowego), ktore majg sprawic, iz
turysta bedzie mogt wzbogaci¢ swojg dotychczasowg wiedze, przyjemnie
spedzi¢ czas, posili¢ sie, odpocza¢ itd.

Przyktadem zastosowania tego typu rozwigzania moze by¢ pole
bitewne nad Blood/Ncome River, ktére jest jednym z wazniejszych miejsc
odwiedzanych przez turystow — nie tylko interesujgcych sie historig czy

2 Dzialo to — przeniesione w miejsce, gdzie nigdy nie stato — jest typowg atrakcjg
turystyczng (w dodatku ,wykreowang”), co dodatkowo podkreslono, malujgc je srebrng
farba.
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historig wojen i wojskowosci — w prowincji KwaZulu-Natal. Jego cen-
tralnym punktem jest obiekt nazywany Blood River Monument & Museum
Complex lub tez Ncome Museum & Monument Complex. Jest on
zwigzany z wydarzeniami majgcymi miejsce w grudniu 1838 r., kiedy to
przemierzajgcy potudniowo-wschodnig czes¢ Afryki Potudniowej (region
Natal) osadnicy burscy (w jezyku afrikaans Voortrekkers) zostali
zaatakowani nad rzekg Ncome przez wojownikédw z plemienia Zulu.
Mimo ogromnej przewagi po stronie przeciwnika, Burom udato sie
zmusi¢ wojownikéw zuluskich do odwrotu, przez co bitwa nad Ncome
(inaczej Blood River, ,Rzeka Krwi” — w zwigzku z wielkimi stratami
poniesionymi przez Zulusow) stata sie symbolem mestwa osadnikéw
burskich (Girshick 2004).

Juz w 1866 r. na zachod od rzeki Ncome — w miejscu, gdzie bronili sie
Burowie — potozono ptyte upamietniajgcag ich zwyciestwo. W 1936 r. na
zachdd od pola bitwy zbudowano szkote dla miejscowej ludnosci, obok
ktérej zrobiono punkt widokowy. W 1938 r. przy obecnej bramie
wjazdowej do Blood River Monument and Museum Complex postawiono
kamienny pomnik, przypominajgcy w swojej formie woéz osadnikow
burskich, a na pétnoc od potozonej jeszcze w XIX w. ptyty pamigtkowej
wzniesiono kamienng piramide (http://www.southafrica-travel.net/kwazulu
/bloodriver_ncome.htm). W 1971 r., w miejscu, gdzie bronili sie Burowie,
postawiono oryginalny pomnik, na ktéry sktadajg sie 64 odlane ze spizu
wozy osadnikéw ustawione w podkowe (laager), tak jak miato to miejsce
w 1838 r. W 1996 r. w sgsiedztwie bramy wjazdowej wzniesiono budynek
mieszczagcy muzeum, sklep, bar, kase oraz pomieszczenia administra-
cyjne. Prawdopodobnie w tym samym okresie (moze nieco wczesniej?)
w poétnocnej czesci opisywanego terenu zbudowano 3-gwiazdkowy hotel
(Blood River Battlefield Lodge), budynek z salg konferencyjng i osobny
pawilon z urzgdzeniami sanitarnymi, a nieco bardziej na wschod wyzna-
czono duze pole dla przyczep kempingowych (rys. 1).

Po zmianach politycznych, jakie zaszty w Republice Potudniowej
Afryki na poczagtku lat 90. XX w., po drugiej (wschodniej) stronie rzeki
w 1998 r. zbudowano pomnik poswiecony polegltym wojownikom zulu-
skim, a w 1999 r. otwarto muzeum oraz urzagdzono miejsce piknikowe
(http://www.ncomemuseum.co.za/museum%20complex.asp).


http://www.southafrica-travel.net/kwazulu%20/bloodriver_ncome.htm
http://www.southafrica-travel.net/kwazulu%20/bloodriver_ncome.htm
http://www.ncomemuseum.co.za/museum%20complex.asp
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1 — Ncome Museum & Monument Complex; 2 — pomnik ,laager”; 3 — pomnik-piramida
z kamieni; 4 — muzeum, kasa, sklep, administracja; 5 — pomnik-wéz burski; 6 — pole dla
przyczep turystycznych; 7 — hotel Blood River Battlefield Lodge; 8 — pomieszczenia
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Rys. 1. Zagospodarowanie turystyczne zespotu historyczno-muzealnego nad
Blood/Ncome River (Republika Potudniowej Afryki, KwaZulu-Natal) w 2008 r.
(opracowanie wtasne)

Etap czwarty — pole bitewne jako produkt turystyczny. Ostatnim
etapem — zresztg dosy¢ trudnym do oddzielenia od fazy, kiedy to mamy
do czynienia z polami bitewnymi jako atrakcjami turystycznymi — jest etap
produktu turystycznego (w tym miejscu pod pojeciem produktu turysty-
cznego rozumie sie te cechy srodowiska geograficznego, ktére zostaty
wycenione, czyli posiadajg ustalong przez ustugodawce cene, i sg ofero-
wane turystom). Bardzo czesto sie zdarza, ze w przypadku ,turystyki
bitewnej” przeksztatcenie sie atrakcji turystycznej w produkt turystyczny
polega na tym, iz pojawienie sie produktu sktania turystéw do podejmo-
wania okreslonych zachowan dopiero w odwiedzanym przez nich
miejscu. Czesto te zachowania majg charakter dziatan spontanicznych
(powstajg ad hoc) i nie wynikajg z wczesniejszych — to znaczy wystepu-
jacych przed przybyciem do danego miejsca — potrzeb.
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Podczas prowadzonych w Republice Potudniowej Afryki badan, kilka
razy spotkano sie z tego rodzaju sytuacjg. Jednym z ciekawszych przy-
ktadow wystgpienia tego — mozna uznaé koncowego — etapu w procesie
zagospodarowania turystycznego jest Rorke’s Drift, gdzie w sgsiedztwie
miejsca bitwy, muzeum, pomnikow upamietniajgcych polegtych Brytyj-
czykow i Zuluséw oraz budynku, w ktérym miesci sie kasa, sklep z pa-
migtkami i bar, znajduje sie niewielki budynek. Jest on jednoczes$nie
czym$ w rodzaju galerii sztuki ludowej (mozna jg ogladaé nieodptatnie)
oraz sklepem z miejscowym rekodzietem.

W tym miejscu nalezy zauwazyé, ze czesto sie zdarza, ze na tym
etapie zagospodarowanie turystyczne zwigzane z polem bitewnym moze
wystepowaC¢ w pewnym od niego oddaleniu. Moze to by¢ zbudowany
w hiedalekiej miejscowosci hotel, restauracja, czy tez biuro turystyczne
specjalizujgce sie w organizowaniu pobytu turystom zainteresowanym
odwiedzaniem miejsc dawnych walk. Tego rodzaju zagospodarowanie
mozna uznaé¢ za przejaw wystepowania efektu mnoznikowego w ,tury-
styce bitewnej”.

W trakcie badan prowadzonych w Republice Potudniowej Afryki, z te-
go rodzaju sytuacjg spotkano sie podczas pobytu na Kalwerfontein Farm,
gdzie poza obiektem noclegowym typu bed & breakfast (Penny Farthing
Country House) w 2008 r. byto takze biuro ustug przewodnickich (pro-
wadzit je Foy Vermaak), specjalizujgce sie w oprowadzaniu turystéow po
polach bitewnych lezgcych w regionie Battlefields w potnocnym KwaZulu-
-Natalu.

5. Podsumowanie

Turystyka polegajgca na odwiedzaniu miejsc dawnych bitew jest zja-
wiskiem, ktore zdobywa coraz wiekszg popularnosc.

W przedstawionym opracowaniu starano sie¢ wykazac, ze miejsca,
w ktérych niegdys dochodzito do staré zbrojnych, moga by¢ — przy odpo-
wiednim zagospodarowaniu turystycznym — celem odwiedzin licznych
turystow, nie tylko zainteresowanych historig, wojnami i wojskowoscia,
ale réwniez podrézujacych w innych celach. Poniewaz ,turystyka bi-
tewna” miesci sie po czesci w turystyce poznawczej, odpowiednie za-
gospodarowanie terendéw dawnych bitew (np. poprzez organizowanie
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muzedw, ustawianie tablic informacyjnych, wytyczanie sciezek dydakty-
cznych) moze miec¢ istotne znaczenie z punktu widzenia edukacyjnej roli
turystyki. Osoby zwiedzajgce pola bitewne bardzo czesto podrézujg wraz
z rodzinami. Dlatego tez organizowanie w poblizu miejsc toczonych bitew
kempingow, miejsc biwakowych oraz piknikowych, czy urzadzen rekrea-
cyjno-sportowych, moze ufatwia¢ i uatrakcyjniaé pobyt osobom towarzy-
szgcym, ktére nie zawsze wykazujg zainteresowanie przebiegiem walk,
technikg wojskows itp.

Z odpowiednim zagospodarowaniem pol bitewnych wigze sie jeszcze
jedna bardzo wazna rzecz — efekt mnoznikowy turystyki. Liczne przy-
ktady (zwltaszcza ze Standw Zjednoczonych, ale réwniez z opisanej
prowincji KwaZulu-Natal w Republice Potudniowej Afryki) dowodzg, iz
w sgsiedztwie odwiedzanych przez turystéw pdl bitewnych powstajg
obiekty noclegowe, urzgdzenia gastronomiczne, biura przewodnickie itp.,
co sprawia, iz korzysci finansowe z tytulu zwiekszonego ruchu tury-
stycznego czerpig nie tylko osoby i instytucje bezposrednio zwigzane
z udostepnianiem turystom miejsca bitwy, ale i inne. Poniewaz w swojej
historii Polska byta widownig bardzo licznych bitew (nie zawsze toczo-
nych z udziatem Polakoéw), warto zastanowic sie nad podjeciem dziatan
polegajgcych na przeksztatceniu tych miejsc (bedacych czesto jeszcze
zasobami turystycznymi) w atrakcje, czy nawet produkty turystyczne.
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JAK KULTURA SIE SPRZEDAJE?

1. Wstep

Wyruszajgc w droge, idziemy przed siebie. Wedrowiec wybiera droge
i zmierza do celu podejmowanej wyprawy. Podroznik ksztattuje pokony-
wany szlak, ale jednoczesnie sam jest ksztattowany przez droge, ktorg
przebyt. Dgzenie przed siebie w wedrowaniu zapewne nie zadziwia, nie
zaskakuje. Turysta zwykle zmierza przed siebie, aby osiggnaé wytyczone
cele wyprawy. Rozwazamy zatem zagadnienia klarowne, zwigzane
Z przemieszczaniem sie w okreslonym kierunku.

Warto jednak zastanowi¢ sie nad nieco bardziej ztozong kwestig,
a mianowicie, co oznacza podrézowanie przed SIE? Martin Heidegger
prawdopodobnie powiedziatby, ze w wedrowaniu przed SIE, turysta
odstania istote podréozy. Wedrowiec zmierzajgc przed SIE, ma szanse
uchwycenia prawdy bycia rzuconej w zmiennos¢ podrozy. Mozna w tej
sytuacji powiedzie¢, ze podréz przed siebie jest drogg w realnoci
sSwiata. Natomiast zmierzanie przed SIE, wiedzie do istotnosci, prowadzi
w strone fenomenu bycia w drodze. Wedrowiec ma mozliwosci odsta-
niania sensu podrézy, czyli poznawania metafizyki drogi.

Szlaki mys$lenia wytyczone przez Heideggera odkrywat takze Edward
Stachura: ,£6dz, 1 czerwca 1972. Przedwczoraj w nocy, w nocy z 30 na
31 stracito sie¢ wszystko: plecak, chlebak i gitare. W plecaku i chlebaku
oprocz wielu rzeczy zwanych osobistymi bytlo 5 grubych zeszytow,
notatek do Fabula rasa. Prowadzito sie to od 1966 roku. Szesc lat. Pie¢
grubych zeszytow. Odliczy¢ trzeba z tego to, co nigdy i tak nie mogtoby
ujrze¢ druku, bo zbyt straszliwe, zbyt przerazajgce. Dobrze moze, ze to
przepadto. Na pewno dobrze. Samemu by sie to zniszczyto, spalitoby sie,
gdyby nie zgineto.” (Stachura 1984).

Istnieje zatem réznica pomiedzy podrézowaniem kogo$ (ja, ty, my,
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oni....) oraz wydarzeniem okreslonym jako ,podrozuje SIE”. Turysta
zmierza do kresu podrézy, pragnie osiggng¢ zamierzone cele i jedno-
czes$nie staje przed szansg odstoniecia istotnosci drogi, ktérg przebywa.

W prowadzonych tu rozwazaniach nalezy uwzgledni¢ przede wszys-
tkim kulturowy aspekt podejmowania podrézy. Stajemy w ten sposob na
poczatku drogi myslenia wyznaczonej przez SIE turystyki kulturowej.
Pozostaje jeszcze jeden aspekt prezentowanych zagadnien, to znaczy
urzeczywistnienie SIE podrézy w postaci produktu we wspotczesnym
komercyjnym swiecie.

2. Kontekst teoretyczny

W pierwszej kolejnosci nalezy wskaza¢ na zakres znaczeniowy
turystyki kulturowej. W jednym z najnowszych opracowanh przedstawiono
nastepujgce jej rozumienie: ,zespot zachowan turystow zwigzanych
z autentycznym zainteresowaniem dziedzictwem kulturowym (zabytkami,
folklorem, miejscami zwigzanymi z waznymi wydarzeniami itp.) oraz z ich
uczestnictwem w szeroko rozumianym wspoétczesnym zyciu kulturalnym.”
(Kowalczyk 2008).

Zacytowany fragment wskazuje kolejne kroki, jakie nalezy wykona¢ na
drodze prowadzonych rozwazan. Kluczowym stowem, ktére pozwala
okresla¢ zakres turystyki kulturowej, staje sie ,autentycznoéci” (auten-
tyczny). Wedtug M. Heideggera (1996), autentyczny oznacza ,istotowo
przynalezny”, czyli znajdujgcy sie blisko zrodia, istoty przezywanego
wydarzenia. Podréz stymuluje autentyczno$é, czyli postrzeganie owego
SIE kultury. Dlatego tez szlaki turystyki i kultury krzyzujg sie i zbiegajg
w wielu miejscach (Stasiak 2007).

Nie mozna jednocze$nie zapomina¢ o czynnikach umozliwiajgcych
zaspokojenie owych autentycznych potrzeb turystow. Zalicza sie do nich
dobra i ustugi pozwalajgce urzeczywistni¢ podréz odbywang w celach
kulturowych. Mamy wdéwczas do czynienia ze zbiorem uzyteczno$ci,
ktére okreslamy mianem produktu kulturowego. Jego specyfikg jest
przede wszystkim ztozona struktura — wydarzenie kulturalne jest bowiem
skomponowane z wielu elementow. Uczestniczenie w nim powigzane
jest czesto (cho¢ nie zawsze) z uroczystym charakterem podkreslanym
celebracjg, odswietnym strojem, a przede wszystkim ze wspdlnotg prze-
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zywania wraz z innymi odbiorcami. Jest to niewatpliwie wydarzenie po-
nad codzienno$cig, zawierajgce wizyte w przestrzeni sacrum, jego od-
swietny charakter zas sprzyja zapamietaniu jako czasu wyjgtkowego.

W zaprezentowanym kontek$cie produkt kulturowy jest wiec wyjatko-
wy, niecodzienny, w pewnym sensie odswietny. Wyjgtkowosé produktu
kulturowego zawiera sie dodatkowo w nawigzaniu do wyzszych wartosci
duchowych, a zwlaszcza szeroko pojmowanej sztuki, ktéra powstaje jako
wyraz emocji, przezy¢, uczuc i przemyslen tworcow oraz wykonawcéw.

Dokonana charakterystyka produktu kulturowego pozwala postawic
nastepujacg teze: istotnoscig produktu kulturowego, czyli SIE kultury, jest
piekno. Idgc dalej tym tokiem rozumowania stawiamy podstawowe py-
tanie: Czym jest piekno? W rozwazanym kontekscie pomijamy w znacz-
nej mierze subiektywne stany emocjonalne odbiorcy, a hasze zaintereso-
wanie koncentruje sie na klasycznym ujeciu piekna, ktére na pierwszym
miejscu lokuje obiektywng forme, np.: ,Piekno polega na odpowiedniej
wielkosci i porzgdku” (Arystoteles, Poetyka, 1450b-35), ,Piekno polega
na nalezytej wspotmiernosci [...], stanowigc harmonijny uktad” (Sw. To-
masz z Akwinu, Suma teologiczna, |, z. 5, a. 4).

3. Kontekst aplikacyjny

Rozpatrujgc piekno jako wiodgcg ceche produktu kulturowego, nie
mozna zignorowac faktu, ze produktem nie jest to, co chcemy sprzedac,
lecz to, co klient chce kupi¢. W teorii marketingu wazne miejsce zajmuje
koncepcja tzw. 4C, czyli ocena oferty rynkowej z punktu widzenia
nabywcy (Lauternborn, za: Kotler 1994). Istotg tej koncepciji jest ziden-
tyfikowanie kryteriéw, jakimi kieruje sie klient przy ocenie produktu
w kontekscie swoich potrzeb. Uporzadkowano je zgodnie z poszczegol-
nymi elementami sktadowymi kazdej oferty rynkowej. Sg to: w kontekscie
produktu jego warto$¢ dla klienta (customer value), w kwestii ceny —
koszt, jaki ponosimy, aby go naby¢ (cost), w zakresie dystrybuciji
kryterium stanowi wygoda nabycia (convenience), natomiast w aspekcie
promocji szczegodlnego znaczenia nabiera komunikacja (communication).

Turysta, podobnie jak pozostali nabywcy produktu kulturowego, réw-
niez kieruje sie wymienionymi kryteriami, nabywajgc mozliwos¢ uczestni-
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czenia w kulturze. Drogg do sformutowania uogdlnienia prezentowanych
zagadnien bedzie przedstawienie przyktadow.

Nasz przeglad rozpoczniemy od kategorii korzysci osigganych przez
odbiorcéw produktu kulturowego. Wydaje sie ona z pozoru najbardziej
oczywista. Stajac sie posiadaczem lub uczestnikiem réznorodnych
rodzajoéw aktywnosci kulturalnej, turysta nabywa wiedze o rzeczywistych,
istniejgcych badz tez fikcyjnych, stworzonych przez twércéw, wydarze-
niach i osobach. Przyswaja informacje bezposrednio w miejscach, ktére
odwiedza. Do przyjazdu do nich motywuje go cheé uczestniczenia
w aktywnosciach (koncerty, spektakle, seanse itp.) czy tez mozliwos¢
bezposredniego odbioru miejsc, o ktérych styszat wczeéniej czy tez do-
wiedziat sie w trakcie przedsiewzietej podrozy (muzea, wystawy, pokazy,
zabytki itp.). Z punktu widzenia turystow kryterium korzysci jest najbar-
dziej zindywidualizowane i subiektywne, ksztattujg je bardzo zrézni-
cowane parametry: wiek, wiedza, doswiadczenie, wyksztatcenie, wrazli-
wos¢ emocjonalna, poziom zamoznosci. Z tej racji kryterium korzysci jest
niezwykle bogate i stale dynamicznie sie rozwija.

Fot. 1. Przyktad korzy$ci:

Londyn dworzec Kings Cross

peron 9% — miejsce fikcyjne zwigzane
z cyklem powiesci J. K. Rowling

0 przygodach Harrego Pottera,
wykonane po ukazaniu sie ksigzek
(fot. autorow, wrzesien 2008 r.)
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Fot. 2. Przyktad korzysci:

Muzeum Kornela Makuszynskiego

w Zakopanem zlokalizowane w dawnym
apartamencie pisarza w willi ,Opolanka”,
gdzie mieszkat do konca zycia

(fot. autorow, sierpien 2008 r.)

Kolejng kategorie stanowi koszt nabycia produktu kulturowego, ktory
mozemy analizowaé w dwoch wymiarach — materialnym i pozama-
terialnym. Ten pierwszy sprowadzi¢ mozna do ceny (sum pieniedzy),
ktére musimy wydag¢, aby uczestniczy¢ w wybranym wydarzeniu (bilety
wstepu). Drugi natomiast jest znacznie bardziej ztozony, bowiem obej-
muje wiele zréznicowanych uwarunkowan towarzyszgcych uczestnictwu
w wydarzeniach kulturalnych (godziny otwarcia instytucji, dostepno$é
komunikacyjna, fatwos¢ uzyskania informacji, mozliwos¢ zarezerwowania
wstepu, komfort uczestniczenia w wydarzeniu — wyposazenie miejsca
oferujgcego produkt, ustugi towarzyszgce — gastronomiczne itp.). Dla
kazdego produktu kulturowego proponowanego turystom niezbedne jest
wnikliwe przeanalizowanie przede wszystkim niematerialnego aspektu
kosztéw uczestnictwa ponoszonych przez odbiorce, mogg one bowiem
silniej niz cena wptywaé na podejmowane przez klientéw decyzje na-
bywcze.

Trzecig z wyrdéznionych kategorii stanowi komfort — inaczej wygoda
nabycia i konsumpcji produktu kulturowego. Kategoria ta jest $cisle
powigzana z kosztem, wtasciwie mozna je rozpatrywaé wspodlnie, bo-
wiem uzupetniajg sie wzajemnie. Wygoda nabycia jest istotnym czynni-
kiem ksztaftujgcym dostepnos¢ produktu kulturowego.
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Fot. 3. Kolejka do kasy sprzedajgcej bilety wstepu do muzeum Albertina w Wiedniu
(fot. autoréw, maj 2008 r.)

Wspotczesni turysci podejmujg czesto spontaniczne decyzje o wy-
jazdach, ktérych celem jest uczestniczenie w wydarzeniach kulturalnych,
dlatego tez istotnym elementem staje sie upowszechnienie i uproszcze-
nie czynnosci zwigzanych z nabywaniem imprez tego rodzaju (np.
internetowa sprzedaz biletéw). Z kolei masowos$¢ dzisiejszej turystyki
wymaga elastycznosci ze strony wytwércow w ksztattowaniu oferty
produktu kulturowego. Przybiera ona rézne formy — poczgwszy od
wydtuzenia czasu otwarcia galerii, poprzez dodatkowe, przedpotudniowe
spektakle teatralne, interaktywne ekspozycje, czy wreszcie przyjazne
muzea, gdzie zwiedzajgcy moze by¢ uczestnikiem ekspozyciji, a nie tylko
biernym obserwatorem.

Kwestia komunikacji omawiana jako czwarta w tym przegladzie moze
by¢ rozpatrywana w kontekscie materialnym i personalnym. W tym
pierwszym sprzyjaé jej powinny przemyslane sposoby dystrybucji infor-
macji przekazywanych potencjalnym odbiorcom produktu kulturowego
(prasa, telewizja, radio, sie¢ internetowa, wydawnictwa specjalistyczne).
Kontekst personalny rzecz oczywista zalezy od umiejetnosci i wiedzy
os6b, ktore bezposrednio kontaktujg sie z turystami — nabywcami
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produktu kulturowego. Niebagatelng role odgrywa tutaj zwtaszcza zna-
jomos¢ jezykdéw obcych i uwarunkowan réznych kultur. Oba natomiast
powinny sie harmonijnie uzupetnia¢, aby zapewni¢ turystom tatwy
i szybki dostep do potrzebnych informacji, ktére utatwig im dokonanie
wyboru, ale takze bedg motywacjg do ponownego nabycia produktu
kulturowego.

Fot. 4. Muzeum Sherlocka Holmesa
w Londynie przy Baker Street 221b —
ekspozycja umozliwiajgca udziat
zwiedzajacych

(fot. autorow, wrzesien 2008 r.)

Ostatnim kryterium omawianym w tym przegladzie jest kwestia konty-
nuacji, rozumianej jako utrwalenie odczu¢ zwigzanych z nabyciem pro-
duktu kulturowego i jego konsumpciji. Ten aspekt moze przybiera¢ ré6zno-
rodne formy. Nalezy do nich kontynuacja w postaci materialnej, osiagana
za pomocg przedmiotow nabytych przez turystéw przy okazji uczestni-
czenia w imprezie kulturalnej, funkcjonujgcych jako tradycyjne souveniry.
Inng formg jest jej postac niematerialna, realizowana za posrednictwem
informacji o innych wydarzeniach kulturalnych, najczesciej przesytanych
w komunikacji poczty elektronicznej, rzadziej poczty tradycyjnej (foldery,
katalogi). Szeroki wybo6r materialnych form kontynuacji produktu kultu-
rowego oferowany jego odbiorcom w miejscu konsumpcji tegoz, sprzyja
rozpowszechnieniu pozytywnego wizerunku instytucji kulturalnej i utrwa-
lenia faktu uczestniczenia w tego rodzaju wydarzeniu.
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Fot. 5. Kompetentna i zyczliwa pracownica punktu informacji turystycznej
w Zakopanem (fot. autoréw, sierpien 2008 r.)

Fot. 6. Sklep w Royal Opera House Covent Garden w Londynie
(fot. autorow, wrzesien 2008 r.)
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4. Konkluzja

Przedstawione przyktady wyraznie pokazujg, ze produkt kulturowy
nalezy traktowac jako cato$¢ ztozong z wielu réznorodnych elementéow.
Ich wzajemne relacje sg zr6znicowane. Powodzenie produktu kulturo-
wego zalezy jednak przede wszystkim od harmonijnego skomponowania
owych réznorodnych elementéw w sposob, ktéry zapewni ich wspdétdzia-
tanie. Tego rodzaju kompozycja wymaga wyobrazni, umiejetnosci prze-
widywania potrzeb odbiorcow, a przede wszystkim sprawnosci organiza-
cyjne;j.

Wielowymiarowosé produktu kulturowego w turystyce z jednej strony
jest szansg przygotowania niepowtarzalnej oferty, ale z drugiej wymaga
wielkiej uwagi i starannosci przy jej realizacji. Turysta wraz z nabyciem
produktu kulturowego powinien otrzymac¢ harmonijng catos¢, ktorej
istotnoscig jest piekno pojmowane jako porzadek oraz wspétmiernosé:
korzysci, kosztu, komfortu, komunikacji i kontynuacji.
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Artur Kurek

O NOWE OBLICZE OBStUGI
TURYSTYKI KULTUROWEJ

Turystyka kulturowa jest dzisiaj jednym z wazniejszych elementow
ofert turystycznych wielu touroperatorow. Jak twierdzi W. Gaworecki
(1997), sitg turystyki kulturowej w Stanach Zjednoczonych Ameryki jest
jej zdolno$¢é wprowadzenia turystow w aktywne uczestnictwo, ,odbiorca
ma wrazenie zzycia sie z kulturg i przebywania w centrum wydarzen”.
Nie inaczej jest tez i w innych panstwach. Polska ma rowniez spory
potencjat do wykorzystania w tej dziedzinie, problem jedynie tkwi w tym,
czy dzisiejszy stan tej formy turystyki w naszym kraju daje mozliwosc
aktywnego uczestnictwa turystow.

Na podstawie poczynionych przez autora obserwacji grup turysty-
cznych odbywajgcych wycieczki po Starym Miescie w Krakowie i jego
muzeach', mozna zauwazy¢, ze — najogolniej rzecz biorgc — obstugujacy
turystow przewodnicy oddziatywali jedynie na ich percepcje pamieciowa.
Praca przewodnika, pilota lub kierownika grupy realizujgcej program
zwiedzania miasta czy zapoznawania sie z ekspozycjg muzealng ogra-
niczata sie jedynie do przekazywania wiadomosci o mijanych obiektach
oraz eksponatach. Podawane byly fakty historyczne, geograficzne,
przyrodnicze itp. Stuchacze zasypywani byli ogromng iloscig dat,
nazwisk, faktéw. Taki przekaz nie prowadzit do zzycia sie turystéw
z kulturg, nie dawat im takze poczucia, ze znajdujg sie w centrum uwagi
i wydarzen.

! Autor we wrze$niu i pazdzierniku 2008 r. dokonat badan pilotazowych. Uczestniczyt
w pieciu wedréwkach poprowadzonych Drogg Krolewskg w Krakowie. Byty one obstu-
giwane przez miejscowych licencjonowanych przewodnikéw. Wraz z tymi grupami odbyt
takze wycieczki po muzeach. Niniejsze rozwazania bazujg na obserwacjach poczynio-
nych w trakcie tych wedréwek.
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Gtéwna role odgrywat przewodnik, pilot, opiekun grupy. On decydowat
o0 sposobie, formie i tresci przekazywanych informacji czesto niema-
jacych wiele wspdélnego z oczekiwaniami zwiedzajgcych. Takie trakto-
wanie ustawiato ich w roli odbiorcéw Slepo wierzacych w stowo gtoszone
przez przewodnika, co zwykle prowadzi do zabijania ciekawosci turystow
i samodzielnosci myslenia. Mozna nawet stwierdzi¢, ze tak prowadzona
turystyka kulturowa stracita swoj sens.

Na podstawie poczynionych obserwacji nalezy wnioskowaé, aby dzia-
tania oddziatlujgce na forme podawczg zastgpi¢ — w jak najszerszym
zakresie dziatalnosci poznawania obiektéw, walorow, zjawisk krajoznaw-
czych — stymulowaniem myslenia i dziatania. Nie oznacza to bynajmniej
rezygnacji z wykorzystywania pamieci, ktéra przeciez w kazdej dzia-
talnosci dotyczacej przyswajania informacji odgrywaé bedzie swojg role,
musi to jednak oznacza¢ zmiane hierarchii. Pierwsze miejsce powinno
zajagé myslenie i dziatanie samych uczestnikow, biorgcych udziat w tury-
styce kulturowe;.

Proponowane przeobrazenia w obstudze tej formy turystyki wynikajg
Z teorii psychologicznych i epistemologicznych. Zanim jednak przejdzie-
my do opisu tych sposréd nich, ktére zostaly wykorzystane do pre-
zentacji modelowego rozwigzania zmian w obstudze turystyki kulturowej,
nalezy zaznaczy¢, ze ich autorzy, w ogole nie zwracali uwagi na za-
gadnienia turystyczne, nie mowili o sposobach przekazywania informacji
turystom, czy w ogodle pracy przewodnika, pilota lub opiekuna grupy
wycieczkowiczéw. Uwydatnili natomiast prawidtowosci, ktore w turystyce
kulturowej, zdaniem autora, powinny wystepowaé. Dalsza cze$¢ artykutu
jest prébg egzemplifikacji tych teorii.

Istnieje kilka takich teorii, ktére mozna by wykorzysta¢. Sg to przede
wszystkim teorie: genetycznego poznania, receptywna oraz odkrywajgca
(por. Piaget 1977). W turystyce kulturowej nie zostaty one jeszcze spo-
pularyzowane. Warto je zatem skrétowo omdéwi¢, zwracajgc uwage na
ich aspekty psychologiczne. Dzigki temu moze uda sie je rozkrzewié
w szerszym gronie teoretykdw, a moze i praktykow turystki kulturowe;j.

Teoria genetyczna. Twodrcg genetycznej teorii poznania byt Jean
Piaget, Swiatowej stawy psycholog i filozof, ktéry potozyt wielkie zastugi
w dziedzinie epistemologii. Zwrdcenie sie ku problemom teoriopoznaw-
czym wniosto do jego badan z dziedziny psychologii nowe impulsy. For-
mutujgc teoretyczne zasady ewolucji poznania, Piaget odrzucit poglad,
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jakoby kazde poznanie pochodzito od zmystéw i stanowito pewng
abstrakcje wyprowadzong z danych zmystowych. To przekonanie nazwat
po prostu mitem. ,Zadowalanie sie hipotezg o zmystowym pochodzeniu
poznania sprowadza je do biernego rejestrowania faktow i ogranicza role
poznania, inteligencji i dziatalnosci, ktore dzieki swym konstruktywnym
cechom sg nieskohczenie twoércze” (Piaget 1977).

Poznanie zatem wigze sie zarbwno ze spostrzeganiem, jak i z ukita-
dem czynnosci logicznych, ktére mu towarzyszg. Wytworzone dzieki
temu pojecie jest petniejsze od wrazen i spostrzezen, bo obejmuje
réwniez czynnosci fizyczne wzbogacajace doswiadczenia poznawcze.
Dane spostrzezeniowe nie stanowig zatem zwyczajnej podstawy abstrak-
Cji czy generalizacji. Pojecie jest bowiem efektem wigzania spostrzezen
i czynnosci im towarzyszgcych. Nie mozna wigc odrézniaC poznania
zmystowego od umystowego, bo stanowig one jednos¢ i w réwnym sto-
pniu wspomagajg mechanizm ksztattowania sie struktur poznawczych.

W procesie przekazywania turystom przez przewodnika informacji
o obiektach wazng role powinny odgrywaé akcentowane przez autora
teorii genetycznej tzw. wielopoziomowe struktury funkcjonalne. Wyrazajg
one swoistg réwnowage wewnetrzng podmiotu, ktéra jest nie tylko
naruszana, ale i przywracana. Poznanie jest bowiem procesem, ktérego
istotg jest naturalne jego dgzenie do osiggniecia rownowagi pomiedzy
réznymi pojeciami, prawami, teoriami. Niekiedy w procesie tym pojawia
sie zakldcenie tej rownowagi. Nastepuje to wéwczas, gdy dotychcza-
sowemu obrazowi faktu lub zjawiska, bgdz dotychczasowej postawie
wobec otaczajgcego sSwiata zaprzeczajg informacje nowe i nieznane
zarazem. Nastepuje wowczas préba kompensacji tego zaktdcenia réwno-
wagi przejawiajgca sie w dwoch procesach psychicznych: asymilacji
i akomodacji. Pierwszy obejmuje przyswajanie nowej informacji jako
elementu struktury juz istniejgcej. Polega ono na przeksztatcaniu tej
informacji tak, aby byta ona zgodna ze strukturg w umysle juz funkcjo-
nujgca. Jezeli na przyktad do posiadanego przez turyste pojecia stylu
architektonicznego, jako sposobu budowania w danym okresie, chcemy
wigczyC pojecie jego odmiany, wzbogacamy i wzmacniamy przez to owe
pojecie zasadnicze, a ostabiamy poboczne.

Akomodacja jest procesem modyfikowania schematu pojecia w celu
dostosowania go do oznaczenia tego, co rzeczywiscie powinno ozna-
czac¢. Na przyktad to samo pojecie stylu architektonicznego jest juz przez
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turyste rozumiane jako pewien sposob budowania w danym okresie
historycznym. W pewnym momencie jednak turysta mogt zetkngc sie
z przyktadami takiej architektury, ktéra nie miata jednorodnych cech
okreslonego stylu, byta po prostu konglomeratem, wzglednie naslado-
wnictwem z réznych epok. Wtedy zwiedzajgcy nie moze podporzad-
kowac tego spostrzezenia dotychczasowym wyobrazeniom. Konieczna
jest zatem akomodacja uksztattowanego schematu pojecia stylu archi-
tektonicznego, aby nowe tresci mogty znalez¢ w nim miejsce.

Asymilacja i akomodacja stuzg wzmiankowanym powyzej procesom
rownowazenia schematoéw operacyjnych. Zdaniem J. Piageta (1977),
rbwnowaga umystowa jest podstawg poznania na wyzszym poziomie
rozwoju cztowieka. Myslenie abstrakcyjne, w ktérym dominujg operacje
logiczne, symbolizuje najwyzszg forme tego rozwoju. Ten typ myslenia
umozliwia cztowiekowi swobodne operowanie pojeciami wykorzysty-
wanymi w turystyce kulturowej, ktore sg raczej pojeciami abstrakcyjnymi.
Charakterystyka my$lenia abstrakcyjnego jest czescig sktadowg piageto-
wskiej interpretacji pojecia inteligencji, jako sumy ,aktywnosci umozli-
wiajacej wzajemny kontakt jednostki z otoczeniem” (Piaget 1977).

Opracowane przez Piageta teoretyczne zasady rozwoju myslenia
pojeciowego mogg sie stac¢ ptodng podstawg zmian w obstudze tytutowej
formy turystyki. Uzasadnia on, Ze izolowane od siebie spostrzezenia nie
stanowig bezposredniej podstawy pojecia. Rozpoznawany dotgd mecha-
nizm spostrzegania wskazuje na to, ze wiasnie jego organizacja i ko-
ordynacja ksztattuje zarys pojecia. Wystepujg tu bowiem elementarne
formy wnioskowania poprzedzajgce wnioskowanie logiczne, operatywne.

Receptywna teoria poznania. Roéwnie pozyteczng role w turystyce
kulturowej moze odegra¢ znana w pedagogice teoria uczenia sie recep-
tywnego. Zostata ona ponownie odczytana i w sposob nowoczesny
przedstawiona przez Dawida F. Ausubela. Adaptujgc jg na potrzeby
obstugi turystyki kulturowej nalezy stwierdziC, ze tresci przekazywane
turystom, aby byty lepiej przyswajalne, powinny by¢ podane w gotowej
postaci. Moze by¢ niewielu turystow, ktérzy naprawde samodzielnie
potrafig zbudowa¢ poprawng sekwencje tresci (Ausubel 1974).

Do praktycznego wykorzystania w turystyce kulturowej mozna odna-
lez¢ wiele elementow tej teorii, ktdre przydadzg sie do zmian w sposobie
obstugi podroznych. Mamy tu na mysli wypracowane przez D. F. Ausu-
bela pie¢ podstawowych zasad, ktére przeniesione na grunt obstugi
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turystyki kulturowej majg za zadanie organizowanie i ukierunkowanie
aktywnego procesu przyswajania wiedzy przez turystéw. Zasady te za-
wierajg kilka wskazéwek.

Przede wszystkim nalezy dba¢ o organizowanie statego postepu
w przyswajaniu informacji przez turyste poprzez wzbudzanie zaintere-
sowania danym tematem, wywotywanie motywacji, przekazywanie wska-
zéwek, pytan, polecen itp. Nalezy réznicowaé pojecia w ukfadzie pro-
gresywnym, tj. pojecie, ktdrego zakres jest wezszy, powinno poprzedzac
te, ktorych znaczenie jest szersze. Kolejna wytyczna wigze sie z czyn-
nosciami integrujgcymi, ktére powinny polega¢ na statym poszukiwaniu
zwigzkow miedzy informacjami o mijanych atrakcjach, akcentowaniu
analogii, wydobywaniu szczegdlnych przypadkow tego samego pojecia
itp. Wazng sugestig jest systematyczno$¢ w realizacji poszczegdinych
tematow, tzn. takie organizowanie zwiedzania, w ktérym bytaby prze-
strzegana logiczna kolejno$¢ przekazywanych informaciji. Kryterium loka-
lizacji obiektéw zgodnie z trasg zwiedzania powinno odegra¢ kluczowg
role, ale nie nalezy zapomina¢ o chronologii. Dotyczy to zaréwno skali
mikro (zwiedzanie jednego obiektu, ekspozycji muzealnej), jak i makro
(wielodniowa wycieczka). Wreszcie ostatnia wskazéwka nakazuje mobi-
lizowanie turystéw przez przewodnika do aktywnego udzialu w wy-
jezdzie. Koncowym celem tego dziatania jest jak najwieksze zrozumienie
i przyswojenie przekazywanych przez niego wiadomos$ci przez zwie-
dzajgcych. Czynnosci, jakie éw kierownik grupy w tym wzgledzie podej-
muje, to przede wszystkim powtarzanie, fgczenie przekazywanych
informacji w jednorodne bloki, aplikowanie przyswojonych informacji
w nowych sytuacjach poznawczych.

Nalezy podkresli¢, ze teoria receptywnego poznania nawigzuje bez-
posrednio do koncepcji encyklopedyzmu czy materializmu dialekty-
cznego. W odrdznieniu jednak od tamtych, ktadzie nacisk na aktywnos$c¢
podmiotu i na potrzebe statego mobilizowania go do intensyfikowania
pracy myslowej w obrebie przyswajanych tresci. Stad wtasnie w pewnej
czesci — jedynie dotyczacej encyklopedyzmu — odpowiada temu syste-
mowi sposob prowadzenia grup turystyki kulturowej, ktory zaobserwo-
wano w badaniach pilotazowych. Niestety, zbyt rzadko tgczono go z ele-
mentem aktywizowania turystow.

Odkrywajaca teoria poznania. Jest to ostatnia teoria, ktéra stata sie
podstawg do proponowanych zmian w obstudze turystyki kulturowej.
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Odkrywajgca teoria poznania jest pewnego rodzaju przeciwienstwem
receptywnej teorii. Jej autorem jest Jarome S. Bruner. Przyjagt on, ze
W procesie poznania spostrzezenie jest w rownym stopniu pochodng
percepcji zmystowej, jak i wytworem motywacji, doswiadczania oraz
czynnikow spotecznych (Bruner 1978).

Pomiedzy percepcjg materiatu informacyjnego a mysleniem pojecio-
wym zachodzi petna koniunkcja. Istotg czynnosci spostrzezeniowych
cztowieka jest jego aktywnos¢ w selekcjonowaniu informacji. ldgc za
teorig genetyczng odkrywajgca teoria poznania uzasadnia, ze w kazdym
spostrzezeniu pojawia sie wnioskowanie, w ktérym wystepuje hipoteza
dotyczgca ,wewnetrznego modelu swiata” cztowieka. Cziowiek jest wiec
indywidualnoscig, ktéra nie tyle przyjmuje, ile przetwarza informacje.
Oznacza to, ze jest on istotg tworczg. Catoksztatt zjawisk percepcyjnych
bedzie mozna zatem wyjasni¢ wtedy, gdy zostanie nalezycie rozbudo-
wana teoria spostrzegania z uwzglednieniem zmiennych charaktery-
zujgcych indywidualnos¢ cztowieka. Zanim do tego dojdzie nalezy
przyjaé, ze przetwarzanie spostrzeganych informacji jest istotg poznania.
Kierujgc sie tym przekonaniem, J. S. Bruner stworzyt nowg teorie dy-
daktyczng bazujgcg na rozwigzywaniu problemow przez grupy osob.
W turystyce kulturowej koncepcja ta moze $wietnie zaistnie¢, wzboga-
cajac — a nawet podwazajgc — dotychczasowe sposoby przekazywania
informacji opartych na encyklopedyzmie.

Rozwinieta przez J. S. Brunera odkrywajgca teoria poznania, adapto-
wana do turystyki kulturowej, opiera¢ sie zatem powinna na sterowaniu
czynnosciami odkrywczymi turystéw. Sterowanie to ma go doprowadzic
do samodzielnego rozwigzywania probleméw na podstawie dwoch pod-
stawowych zasad. Pierwsza wymaga wtasciwego postawienia problemu
i w miare Scistego jego zwerbalizowania. Najkorzystniejsze jest sponta-
niczne pojawienie sie problemu, ktére moze wywotaé spontaniczne
dazenie turysty do jego rozwigzania. Warto przy tym zaznaczyC, ze
préba wprowadzenia tej teorii do turystyki kulturowej bytaby dosé
rewolucyjna, gdyz, bazujac na poczynionych obserwacjach, obstugi tej
formy turystyki w Krakowie, bezwzglednie kréluje frontalne prowadzenie
wycieczKi przez przewodnikdw. Oni raczej nie przewidujg modyfikaciji
ogladanych obiektéw, zmian miejsc do ogladania, czy oddawania inicja-
tywy uczestnikom wyjazdu.

Druga z tych zasad orzeka o minimalnej wskazéwce lub pomocy, jakg
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przewodnik udziela turystom. Sterowanie polega tu na stosownym do-
borze $rodkéw stuzgcych rozwijaniu probleméw. Nie powinny one ograni-
czac inicjatywy turystow, a zwtaszcza zaprzeczaé ich samodzielnosci.

Przestrzeganie obydwu tych zasad jest warunkiem powodzenia ca-
tego procesu przyswajania informacji z wycieczki. Wydaje sie przy tym,
ze dotychczas realizowana obstuga w turystyce kulturowej moze nie
wytrzymac proby konfrontacyjnej z odkrywajgcg teorig poznania. Gtéwnie
z powodu niejednorodnego charakteru spotecznego grupy turystow
biorgcej udziat w wyjezdzie w interesujgcej nas formie turystyki.

Oméwiona teoria jest podstawg do sformutowania postulatow doty-
czgcych procesu przekazywania wiedzy. Ich uswiadomienie moze sta-
nowi¢ wskazéwke dla przewodnika, pilota, czy kierownika wyjazdu
turystycznego. Zwtaszcza tych sposrdd nich, ktérzy podchodzg reflek-
syjnie do swoich zadan. Po pierwsze J. S. Bruner dowiddt, ze wiedza jest
przyswajalna w wyniku aktywnego selekcjonowania informacji i ich swoi-
stego przeksztatcania. Przeksztatcenie to jest zgodne z nastawieniem
wynikajgcym z dotychczasowego doswiadczenia cztowieka. Ponadto
doswiadczenie cztowieka jest tzw. psychologicznym uktadem odniesie-
nia. W wyniku wtasnej aktywnosci poznawczej turysta adaptuje napty-
wajgce informacje do tego uktadu. Dzigki niemu w umysle podmiotu
poznajgcego nastepuje wigczenie nowych informacji do systemu wiedzy
juz posiadanej i pojawia sie potrzeba wyjscia ,poza dostarczone infor-
macje” (Bruner 1978).

W swietle stanowiska J. S. Brunera, jedng i te samg wiedze mozna
réznie wyrazi¢. Jednakze formy jej prezentacji muszg zaleze¢ od wieku
rozwojowego cztowieka i jego umiejetnosci. Wynika stad, ze podstawowe
treSci mogg by¢ podawane podczas zwiedzania kazdemu cziowiekowi,
niezaleznie od stopnia jego rozwoju umystowego. Jedynie forma prze-
kazu powinna by¢ zrozumiata i urozmaicana (Bruner 1978).

Jedng z najwazniejszych wskazowek praktycznych, wynikajgcych
z odkrywajgcej teorii poznania, jest potrzeba konstruowania struktury
informaciji. Jest to niezbedne po to, aby wskazac¢ turyscie ,rzeczy naj-
wazniejsze w ich wzajemnym powigzaniu”. Wigzanie informacji w uktady
poje¢, ktére majg odpowiadaé rzeczywistym zwigzkom pomiedzy faktami
i zjawiskami, jest istotg strukturyzacji. Petniejsze zrozumienie struktury
wiedzy z danego zakresu ufatwia przyswajanie tych informacji przez
wycieczkowiczow i nie wywotuje zmeczenia.



64 Artur Kurek

Nalezy zatem tworzy¢ spiralne programy poznawania atrakcji kultu-
rowych wyrazajgce zasade takiego porzgdkowania tresci, aby te same
zagadnienia, dotyczgce np. etnografii poznawanego obszaru, byly prze-
kazywane na coraz to wyzszym poziomie postepujgcym w miare zdo-
bywania kolejnych wiadomosci. W zasadzie dotyczy to raczej wyjazdow
kilkudniowych o jednorodnym programie kulturowym, jednak przy wie-
kszym zaangazowaniu ze strony przewodnika mozliwe sg takie dziatania
i podczas krétszych wyjazdéw, a nawet w trakcie zwiedzania jednej
ekspozycji muzealnej. Konieczne jest przy tym zachowanie zwigzku,
ciggtosci i wzajemnego powinowactwa tego, co wyzej z tym, co ponizej
owej spirali.

Tre$ci kazdego wyjazdu sg przyswajane przez turyste w drodze
nabywania nowych informaciji, ich przeksztatcania i w koncu — ich oceny.
Te trzy zjawiska percepcyjne sg réwnowazne; kazde z nich spetnia
istotng role w zapamietywaniu przekazywanych informacji (Bruner 1978).

Zaprezentowane teorie epistemologiczne uwydatniajg prawidtowosci,
ktére — zdaniem autora — powinny wystgpi¢ w turystyce kulturowe;.
Zaprezentowana w dalszej czesci artykutu koncepcja jest wiasnie prébag
ich potagczenia. Wigze sie ona z wprowadzeniem do obstugi turystyki
kulturowej dwoch nastepujgcych po sobie etapow. Drugi jest bardziej
ztozony i wymaga nowego podejscia w obstudze. PrzejScie od tych
najprostszych form do bardziej ztozonych jest podstawg proponowanych
zmian. Pierwszym etapem powinno by¢é wprowadzenie turystow do
procesu poznawczego, wskazanie im nowych pojec¢ i wzajemnych relacji
wystepujgcych pomiedzy nimi. Etap ten bazowac¢ bedzie na mysleniu
niesamodzielnym turystéw. Po tej czesci nastgpi zasadniczy proces
obstugi w turystyce kulturowej bazujgcy na mysleniu samodzielnym
turystow. W nim stajg sie oni podmiotem obstugi.

Etap wprowadzajgcy. Polega na przyswajaniu przez turystéw cu-
dzych mysli. Mogg one by¢ podane wycieczkowiczom w sposéb re-
ceptywny lub nawet samodzielnie przez nich zdobywane. Na podstawie
poczynionych obserwacji mozna stwierdzi¢, ze myslenie niesamodzielne
turystow wcigz dominuje w turystyce kulturowej. Prawdg jest, ze pozna-
wanie walorow nie moze sie bez tego obejs¢. Dotyczy to zardwno
procesu poznawczego, jak i utrwalania zdobytych podczas zwiedzania
informaciji.
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Mozna jednak wzbogaci¢ ten utrwalajgcy fragment zwiedzania o dzia-
tania samodzielne wycieczkowiczow, proponujgc im np. przeczytanie
przekazanych broszur, ogladanie albuméw o muzeum, zapytanie o wra-
zenia powstate po zapoznaniu sie z atrakcjg. Oczywiscie te propozycije
dziatalnosci turystow powinny by¢ obecne w catym procesie zwiedzania,
czyli takze w etapie myslenia samodzielnego.

Poznawanie wielu nowych tresci powinno by¢ jednak oparte na my-
Sleniu niesamodzielnym. Informacje dotyczgce np. zabudowy krakow-
skiego rynku, wystroju kosciota pw. Wniebowziecia Najswietszej Panny
Marii w Krakowie, nie mogg by¢ przez turystéw przyswojone inaczej, jak
tylko receptywnie. Oczywiscie i tu mozna mowi¢ o réznym stopniu
aktywnosci turystow. Mogg przeciez dowiedzie¢ sie tego od przewodni-
ka, albo dzieki wczedniejszej projekcji krajoznawczego filmu lub z lektury
dostarczonych im broszur, mogg ponadto pewne dane dotyczace historii
zabudowy rynku wynies¢ z wizyty w muzeum. W kazdym razie wiado-
mosci tych nie bedg w stanie poznac¢ inaczej niz poprzez bezposrednie
ich otrzymanie z okreslonego zrédta. Rola poznawcza turystéw polega tu
na zrozumieniu znaczenia poszczegoélnych wiadomosci oraz na wigcze-
niu ich do zasobu posiadanej wiedzy.

Utrwalenie wiadomosci powinno polega¢ na odwotywaniu sie do
pamieci, na powtérnym przemysleniu tego, o czym sie dowiedziato. Rolg
przewodnika jest utatwienie tego procesu turystom. My$lenie to miewa
zazwyczaj charakter odtwérczy i polega na odnowieniu lub przypom-
nieniu tresci, gdy doszto do ich zapomnienia.

W proponowanej koncepcji zmian na bazie tego dziatania nalezy
pojs¢ dalej, gdyz ,wiedza przyswojona wchodzi w odpowiednig interakcje
z wiedzg posiadang, w wyniku ktorej albo zostanie wigczona w skifad juz
istniejgcej struktury kognitywnej, albo tez, jesli brak jest jakichkolwiek
mozliwo$ci takiej integracji, pozostanie poza nig [...]. Mozna zatem
uznac, ze jedynie wiedza wbudowana w strukture poznawczg jednostki
jest wiedzg czynng, ktéra moze byé uruchamiania w dziataniu, jak tez
oddawana tworczym przeksztatceniom” (Piotrowski 2001).

Etap rozwinietej obstugi. Po przekazaniu podstawowych informaciji,
stanowigcych baze do dalszego przyswajania wiadomosci, nalezy
przejs¢ do dziatah zmierzajgcych do wyrobienia u uczestnikdw turystyki
kulturowej bardziej ztozonych odruchéw myslowych. Opiera¢ sie to
powinno z jednej strony na ich zdolno$ciach gwarantujgcych dobre
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przyswajanie podawanych wiadomos$ci, a wiec na pamieci i uwadze,
z drugiej zas na rozwinieciu zdolnosci obserwacji, ukierunkowaniu jej
i wzbogacaniu o nowe, dotychczas niepoznane, elementy wskazywane
we wczesniejszym wprowadzajgcym etapie.

O samodzielnosci w mysleniu turysty méwimy wtedy, gdy ma on do
rozwigzania jakis problem, ktéry ma doprowadzi¢ do nowej, nieznanej
dotad mysli. W procesie rozwigzywania problemu mozna wyrdznié trzy
ogniwa:

1) postawienie problemu,

2) rozwigzanie problemu,

3) sprawdzenie rozwigzania.

Dostrzezenie nowego problemu lub zrozumienie problemu postawio-
nego przez innych stanowi punkt wyjscia procesu samodzielnego my-
Slenia. Problem, a moze nim by¢ wszelka watpliwosé, moze byé roz-
wigzany dzieki temu, ze turysci cos juz wiedzg na dany temat. Szukajgc
rozwigzania problemu, np. na czym polega nurt swojsko-narodowy
w architekturze polskiej i jaka byta przyczyna jego powstania?, uczestnicy
wycieczki muszg wiedzie¢, czym charakteryzuje sie w ogéle styl archi-
tektoniczny. Powinni nastepnie zna¢ przyktady réznych styléw, pozniej
pozna¢ przyktady réznych nurtdow, by w kohcu dojs¢ do swojsko-
-narodowego, probujgc poréwnaé obiekty nowo poznawanego nurtu
z obiektami wzniesionymi w innych okresach, ale korespondujgcych
mys$lg architektoniczng z interesujgcym nas przyktadem. To wszystko
byto etapem wstepnym, na bazie ktérego dochodzi do etapu rozwinietej
obstugi.

Zwigzanie wiadomosci przekazywanych wczesniej turystom (w etapie
wstepnym) z postawionym problemem stanowi podstawowe przestanki
do jego rozwigzania. Jest to réwniez etap, w ktérym dochodzi u turystéw
do powstania nowych mysli. Wtasnie to jest zasadniczg czes$cig drugiego
etapu. W przypadku, gdy tych przestanek jest zbyt mato, aby turysci byli
w stanie samodzielnie rozwigzaé¢ postawiony problem, nalezy uzupetnic¢
ich wiedze o nowe informacje, czyli wréci¢ do receptywnego przekazy-
wania informaciji.

Uzupetnianie wiadomo$ci, ktdre majg umozliwi¢ rozwigzanie problemu

% Charakterystyke nurtu swojsko-narodowego zawiera m.in. praca J. S. Wronskiego
(2001).
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nie odbywa sie przypadkowo, lecz jest kierowane pewng przewodnig
myslg pilota czy przewodnika, ktora ma utatwi¢ znalezienie rozwigzania.
Z chwilg nagromadzenia dostatecznej ilosci materiatu, ta mys| przewo-
dnia ostatecznie sie precyzuje, staje sie hipotezg rozwigzania. Aby dojs¢
do hipotezy, nalezy wykona¢ niezbedne operacje myslowe postugujgc
sie zebranymi wczesniej doswiadczeniami i wiadomosciami. Tymi opera-
cjami myslowymi sg: rozumowanie dedukcyjne i redukcyjne, a w ich
obrebie wnioskowanie, dowodzenie, wyjasnianie i sprawdzanie.

W toku tych operacji myslowych nalezy odwotywac sie do poznanych
przez turystow w czasie danego wyjazdu faktéw i wiedzy o nich, aby
odstoni¢ nowe wiadomosci o tych faktach oraz o ich zwigzkach z innymi
zdarzeniami. Zestawienie ze sobg faktéw i wiadomosci, oczywiscie
dobrze znanych przez turystéw, pozwala im uchwycic¢ to, czego w toku
myslenia niesamodzielnego nigdy nie potrafiliby odkry¢ — nowe, nieznane
dotad cechy rzeczywistosci.

Sprawdzanie rozwigzania niekiedy jest wprost nieodzowne. Chodzi
o to, aby turyste wdraza¢ do przemyslen nad wynikiem swoich sformu-
towan, by nie okazatly sie one jedynie wytworem fantazji, a miaty oparcie
w poznanych wiadomosciach.

Ksztalcenie samodzielnosci myslenia przyczynia sie rowniez do
rozwoju procesow woli i dziatania. Samodzielne myslenie wymaga
duzego wysitku i pokonywania trudnosci i to zaréwno ze strony turystéw,
jak i 0s6b organizujgcych proces poznawczy, czyli naszych przewodni-
kéw, pilotéw, opiekunow grup itp., generalnie oséb, ktére podjety sie
czynnosci zwigzanych z oprowadzaniem po atrakcjach kulturowych.
Jednoczesnie samodzielne myslenie sprzyja rozwijaniu u turystow odwa-
gi bronienia wtasnych pogladéw.

Reasumujgc powyzsze rozwazania dotyczgce ksztattowania samo-
dzielnego myslenia przez prowadzgcych wycieczki, nalezy stwierdzi¢, iz
dziafajg tak, gdy:

— wdrazajg turystéow do formutowania problemow,

— pomagajg w samodzielnym rozwigzywaniu probleméw,

— przyzwyczajajg ich do sprawdzania uzyskanych odpowiedzi.

Praca pilota i przewodnika ma zréznicowany charakter, zalezny od
wielu czynnikéw. Do wazniejszych z nich nalezy zaliczyé: wiek turystow,
ich doswiadczenie, stopien rozwoju samodzielnosci myslenia, ale row-
niez czas trwania zwiedzania, liczbe oglgdanych obiektow, wielkos¢
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grupy wycieczkowej itp. Ze wzgledu na te wielorakie uwarunkowania,
a takze brak dostatecznych badan w tym zakresie, jest rzeczg niemo-
zliwg przedstawienie metodyki tej pracy w tym opracowaniu®. Jest to
oczywiscie zagadnienie, ktore nalezy przede wszystkim wycwiczyC
w praktyce, a temu celowi majg stuzy¢ zajecia w terenie. Mozna tu
jedynie wskaza¢ tylko na to, ze jej rozwdj przebiega od stawiania
uczestnikom wycieczki problemoéw prostszych i fatwiejszych do bardziej
ztozonych.

Rozwinieta obstuga to dziatania bazujgce na twdérczym mysleniu,
ktére to zdaniem K. Zyly (2003) sg ,kontynuacjg, a nie odrzuceniem
i zaprzeczeniem istniejgcych idei”. Dalej ta sama autorka uwaza, ze
~SNspotczesnie tworczos¢ przestata byé traktowana jako zdolnosé
wyjgtkowa i odmienna od innych. W wiekszosci teorii wywodzgcych sie
z nurtu poznawczego podkresla sie udziat w procesach twérczych takich
samych operacji umystowych, jak w innych rodzajach aktywnosci poz-
nawczej” (Zyta 2003).

Etap rozwinietej obstugi jest najwazniejszym ogniwem w propono-
wanej koncepcji zmian w podejsciu do obstugi turystyki kulturowe;.
Konsumuje on bowiem zatozenia pierwszego wprowadzajgcego etapu,
gdyz odwotuje sie do niego i bazuje na nim, chociazby w elemencie
formutowania problemu, jego rozwigzania czy sprawdzenia. Poza tym,
bez utrwalenia u turystéw nawyku samodzielnego myslenia nie sposob
mowi¢ o modyfikacji w obstudze turystyki kulturowej. Jest to takze
zwienczenie koncepcji zmian w obstudze tej formy turystyki, gdyz
wprowadza wycieczkowiczéw w aktywne uczestnictwo w turystyce. Oni
sami zaczynajg odgrywac role komentatoréw poznawanych zjawisk i fak-
tow.

Zaprezentowane rozwazania dotyczgce organizacji procesu poznaw-
czego w trakcie realizacji programow turystyki kulturowej miaty na celu
wskazanie nowych sposobow wypetnienia czasu turystow. Wigze sie to
jednak z rozszerzeniem funkcji oraz umiejetnosci samych przewodnikow
czy pilotéw. To réwniez bedzie musiato pociggnagé za sobg potrzebe
zupetnie nowego spojrzenia na ich role w procesie obstugi. Nie trzeba
chyba dodawaé, ze wymagaé to bedzie wielkiego wysitku z ich strony

% Szerzej ten problem poruszany jest w pracy Z. Kruczka, A. Kurka i M. Nowackiego
(2007).
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zwigzanego z przyswojeniem zupetnie nowej dla nich wiedzy teoretycz-
nej z zakresu dydaktyki. Muszg temu towarzyszyC takze state ¢wiczenia
z zakresu wdrazania poznanych umiejetnosci w praktyce.

To nowe rozumienie roli przewodnika i pilota moze napotka¢ nie-
chetny ich stosunek, przede wszystkim z tego powodu, iz dotychczasowe
ich dziatania nie wigzaty sie z az tak wielkg pracg i indywidualnym
podejsciem do kazdej z grup. Wydaje sie jednak, iz dzisiejszy turysta nie
zadowoli sie jedynie encyklopedyczng wiedzg, do ktérej przeciez sam
moze dotrzeC, czytajgc wiele publikacji, chociazby przewodnikowych.
Poza tym, mozna chyba instynktownie zgodzi¢ sie z twierdzeniem, ze
przy wprowadzeniu proponowanych zmian do obstugi tej formy turystyki
jej odbiorcy bedg mieli wrazenie ,zanurzenia sie” w kulturze i przeby-
wania w centrum wydarzen.
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Zygmunt Kruczek

MIEDZY ATRAKCJA A PULAPKA
TURYSTYCZNA. DYLEMATY TURYSTYKI
KULTUROWEJ XXI WIEKU

1. Wprowadzenie

Na przetomie XX i XXI w. odnotowac¢ nalezy istotne zmiany w sferze
turystyki. Wynikajg one przede wszystkim z uwarunkowan zewnetrznych
samej turystyki. Dotyczy to nieustannie zachodzgcych zmian spotecz-
nych, a obserwowane trendy — czy to gospodarcze, spoteczne, czy tez
zwigzane ze stylem zycia — majg duzy wptyw na turystyke. Niezmierne
wazne jest, aby sektor turystyczny zawczasu rozpoznawat te zmiany.
Tworzone strategie zwigzane z produktami turystycznymi, ustugami,
marketingiem i inwestycjami w turystyce wymagajg odpowiednich korekt
w przypadkach, gdy preferencje lub zachowania klientdw rozwijajg sie
inaczej niz dotychczas (Przysztfe trendy...).

Droga ewolucyjng nastepuje zmiana tradycyjnej ,starej” turystyki,
okreslanej regutg 3xS (Sun, Sea, Sand — sforice, morze, piasek) na
formute ,nowej” turystyki, okreslonej regutg 3xE (Entertainment, Excite-
ment, Education — rozrywka, ekscytacja, ksztafcenie). W formute nowe;j
turystyki wpisuje sie turystyka kulturowa. UN WTO podaje, ze udziat
turystyki kulturowej w swiatowej turystyce wynosi 37% i ciggle szybko
rosnie (Richards 2001). Mozemy juz nawet mowi¢ o fenomenie turystyki
kulturowej (Rohrscheidt 2008). Wyjazd z miejsca zamieszkania staje sie
dla wspoitczesnych turystow okazjg do rozwoju zainteresowan, poznawa-
nia nowych ludzi, zwiedzania zabytkow i muzedw, udziatu w wydarze-
niach kulturalnych, festiwalach, koncertach, czyli jest okazjg do podno-
szenia poziomu witasnej kultury (Stasiak 2007).

Atrakcje turystyczne stanowig jeden z gtdwnych celdw podrozy tury-
stycznych. Wedlug badan Instytutu Turystyki sg one najwazniejszym
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celem przyjazdow turystow do Polski (Dziedzic 2005). Zwiedzanie, jako
gtébwny cel przyjazdu, deklaruje niemal potowa przyjezdnych (45,2%).
Dopiero na drugim miejscu znajduje sie cel wypoczynkowy, co sprawia,
ze zabytki i muzea, imprezy kulturalne majg coraz wieksze znaczenie
w tworzeniu produktéw turystyki kulturowej.

2. Atrakcje turystyczne — przeglad definicji i podziat atrakcji

Pojecie ,atrakcje turystyczne” wprowadzit do literatury fachowej E. Co-
hen w 1972 r. Od tego czasu powstato wiele definicji tego fenomenu®.
W lapidarny sposoéb ujmuje atrakcje D. Lundberg, okreslajgc je jako
~cokolwiek, co zaciekawia turystow" (Lundberg 1985). Takie rozumienie
atrakcji podobne jest do naszego pojmowania waloru krajoznawczego.
W opisowy sposob okresla atrakcje rowniez B. Goodall. Jest to wedtug
niego ,miejsce charakterystyczne, czesto unikalne, np. naturalne $rodo-
wisko, zabytek historyczny, takze wydarzenia, jak festiwale i imprezy
sportowe” (Goodall 1990).

Pojecie ,atrakcje turystyczne” jest zatem sitg rzeczy szerokie, obej-
muje nie tylko elementy przyrody i kultury, ale np. poziom cen, postawy
ludnosci miejscowej wobec turystow i turystyki, urzadzenia turystyczne
wraz z catg infrastrukturg techniczng (Podemski 2004).

Wiele nowego wnosi do dyskusji nad istotg atrakcji turystycznych sy-
stemowa definicja D. McCannella (MacCannel 2002). Jego zdaniem atra-
kcja turystyczna jest empiryczng relacja pomiedzy turystg, widokiem
(sight) a oznacznikiem (marker) — informacjg dotyczacg miejsca. Empi-
ryczny zwigzek pomiedzy turystg, widokiem i oznacznikiem (informacjg
o widoku) mozna przedstawi¢ nastepujgco®:

Turysta — Widok (Oznacznik) — ATRAKCJA

! Atrakcje turystyczne przyjety sie w praktyce turystycznej; lawinowo przybywa na
Swiecie atrakcji, popularna wyszukiwarka internetowa Google podaje ponad 12 min stron
www, zawierajgcych anglojezyczny termin tourist attraction.

2 Wiecej na ten temat w: Z. Kruczek (2005).
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Obiekt (widok) nabiera charakteru atrakcji dopiero poprzez dodanie
oznacznika. Oznaczniki mogg mie¢ zréznicowang forme generowania
informaciji, sg to m.in. przewodniki, tabliczki informacyjne, slajdy, odczyty
itp. Role oznacznika moze petni¢ promocja obiektu, zresztg promocja
i reklama sg czynnikami kreujgcymi ciggle nowe atrakcje. Oznacznik
odgrywa bardzo istotng role — atrakcji czesto nie datoby sie odrézni¢ od
innych mniej stawnych obiektéw, gdyby ich nie oznaczono; laik nie
dostrzegtby réznicy jedynie na podstawie wygladu miedzy skatg z Ksie-
zyca przywieziong przez kosmonautow a zwyklym kamieniem umiesz-
czonym w gablocie. Bardziej rozbudowang formg oznacznika sg rézno-
rodne formy interpretacji dziedzictwa, utatwiajgce odbidr danej atrakciji.

J. Swarbrooke (1995) proponuje podziat atrakcji na cztery grupy:

— naturalne atrakcje turystyczne,

— dziefa stworzone przez cziowieka, ale w innym celu niz przycia-
ganie turystow, ktore z czasem staly sie atrakcjami samymi w sobie,

— miejsca zaprojektowane i zbudowane od podstaw jako atrakcje;
przyktadem tego sg parki rozrywki, w 2007 r. odwiedzito je ponad 180
min gosci (Ranking... 2008),

— imprezy kulturalne, sportowe, religijne, festiwale, igrzyska olimpij-
skie itp.

Inna klasyfikacja, zaproponowana réwniez przez J. Swarbrooke’a, to
podziat na atrakcje podstawowe (gtéwny powdd, dla ktérego odbywamy
podréz i gdzie spedzamy wiekszo$¢ czasu) oraz drugorzedne — te tzw.
atrakcje po drodze.

Atrakcje mogag by¢ réznicowane rowniez ze wzgledu na wtasciciela,
zasieg, liczbe odwiedzajgcych, potozenie, wielkos¢, a takze to, kto be-
dzie potencjalnym odwiedzajgcym i jakie sg jego oczekiwania.

Popularna, tworzona przez spoteczno$¢ internautdéw encyklopedia
,Wikipedia” definiuje tourist attraction jako miejsca, ktére odwiedzajg
turysci krajowi i zagraniczni, dodajgc okreslenia, jakie to miejsca. Oprocz
wymienionych wczesniej atrakcji zwigzanych z dziedzictwem kulturowym
i cudami natury wskazano na niezwykte miejsca (np. drapacze chmur),
niesamowite zdarzenia (np. UFO, Loch Ness, duchy) i wiele innych.
Uzywa sie réwniez terminu visitor attraction, podkreslajac, ze adreso-
wane sg one do wszystkich odwiedzajgcych, czyli szerszej kategorii
czasowych migracji niz turysci.
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Na uwage zastuguje proces powstawania wokét atrakcji tzw. tourist
trap, czyli putapek turystycznych — obiektow i dziatan majgcym
wyciggngé¢ od turystéw pienigdze (Kruczek 2009). Obok uznanych
atrakcji, jak np. Wodospad Niagara czy Park Narodowy Monument
Valley, powstaje mnostwo kiczowatych obiektow: muzedw figur wosko-
wych, domoéw wypetnionych duchami ze znanych horroréw, petnych
watpliwych pamiagtek np. po Elvisie Presley’'u czy postaciach z bajek.
Atrakcje majg zazwyczaj oprawe komercyjng — od ustug hotelarskich
i gastronomicznych po rozbudowany monstrualnie handel pamigtkami.
Najwieksza koncentracja putapek turystycznych ma miejsce w Swiatowej
stolicy hazardu — Las Vegas (fot. 1). Wspdtczesnie, dostownie na
naszych oczach, powstaje w Zjednoczonych Emiratach Arabskich nowe
Swiatowe centrum turystyki — Dubaj, naszpikowane licznymi putapkami.

Fot. 1. Las Vegas — wnetrze hotelu Wenecjan (fot. Z. Kruczek)

Co odrdznia atrakcje turystyczng od putapki? Istotg putapek turystycz-
nych sg nastepujgce cechy:

— majg przyciggnac turystow za wszelka cene,

— bazujg na niewybrednych gustach,

— stanowig kicz, obiekt, wydarzenie, rzecz bez wartosci kulturowych
albo lokowang w niskiej kulturze,
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— maijg na celu wyciggniecie od turystéw pieniedzy,

— produkty oparte na putapkach sg zaprzeczeniem idei ,turystyki kul-
turowej”.

Uosobieniem kiczu i gry na specyficznych emocjach odbiorcow sg
Haunted attractions, czyli straszace atrakcje. Jako przyktad mozna podacé
takie oferty rozrywki, jak Haunted Hauses — wizyty w nawiedzonych
domach, dark ride — jazda w ciemnosciach czy shooting dark rides (taka
sama jazda, ale potgczona ze strzelaniem). Wiasciciele mrozgcych krew
w zytach atrakcji przescigajg sie w wymyslaniu coraz bardziej strasznych
i odrazajgcych scen, ktérych zadaniem jest nastraszenie gosci w jak
najwiekszym stopniu. Wykorzystuje sie w tym celu najnowsze zdobycze
techniki z uzyciem animacji komputerowych, animatroniczych®, stero-
wanych komputerowo figur i scen. Efekty Swietlno-dzwickowe sg nie-
odtgcznym elementem trasy przejscia, a w wielu obiektach role duchéw,
wampiréw i pokrwawionych ofiar, demondéw i potworéw grajg wynajeci
aktorzy. Gos¢ jest czesto czynnym uczestnikiem przedstawienia.

Na czym polega fenomen popularnoéci takich okropnych, kiczowatych
atrakcji? Mozna to wyjasni¢, analizujgc reakcje psychologiczne czio-
wieka. Otdz strach to reakcja emocjonalna o charakterze wrodzonym,
pojawiajgca sie w sytuacji realnego, rozpoznawalnego zagrozenia, ktorej
towarzyszg okreslone objawy fizjologiczne. Inny jest wplyw strachu na
nasz organizm w chwili pojawienia sie nieprzewidzianego zagrozenia,
a zupetnie inny, kiedy swiadomie chcemy doznac¢ tego uczucia. W przy-
padku ,straszgcych atrakcji” przewidujemy, ze bedzie strasznie i wiemy
tez, ze strasznosci nie bedg trwaty diugo, i na pewno nic nam sie nie
stanie. Jest to szczegolny rodzaj rozrywki, ktéry — podobnie jak sporty
ekstremalne czy jazda kolejkg roller-coaster — wyzwala adrenaling, a bez
niej, dozowanej w umiarkowanych ilosciach — jak sgdzg niektorzy — nie
mozna normalnie funkcjonowacé, podobnie jak bez stresu.

Tworzenia ,pufapki” wymaga wielu zabiegdw organizacyjnych, kreaty-
wnego programu i technicznego wsparcia. To caly cigg dziatan, do
ktorych zaliczy¢é mozna:

— tworzenie animacji, scen, postaci animatronicznych,

— uszycie kostiumow, aranzacja wnetrz,

8 Pojecie z zakresu kinematografii, 0znaczajace tworzenie efektéw specjalnych wyko-
rzystujgcych sterowanie kukietkami i innymi nieistniejgcymi istotami za pomoca urzadzen
elektronicznych.


http://pl.wikipedia.org/wiki/Kinematografia
http://pl.wikipedia.org/wiki/Efekty_specjalne

76 Zygmunt Kruczek

— przypisanie rél aktorom,

— zapewnienie bezpieczenstwa gosciom i personelowi,

— promocja,

— organizacja sprzedazy biletéw,

— budowa lub aktualizacja strony internetowej,

— instalacje przeciwpozarowe i oswietleniowe itp.

Jako domy strachéw wykorzystuje sie czasem stare ruiny, budowle,
wiezienia, w ktorych urzadza sie polowanie na duchy i makabryczne
sceny. W Ameryce zauwazono, ze skoro ludzie sktonni sg zaptacic za to,
aby przezy¢ emocje strachu, to mozna zarobi¢ na tym pienigdze. Typowy
dom strachow nastawiony na zysk to zazwyczaj przedsiewziecie ro-
dzinne, ze $rednig frekwencjg ok. 8000 gosci, ktérzy ptacg $rednio 13
dolaréw za bilet i wydajg duzo wiecej na stodycze, kostiumy i straszgce
akcesoria. Ocenia sie, ze Amerykanie wydajg na stodkosci i gadzety
w okresie Halloween ok. 7 mid dolarow. Dla wielu przedsiebiorcéw ty-
dzien pracy w domu strachow w okresie Halloween zapewnia im docho-
dy na caly rok.

Pierwsze ,jazdy w ciemnosciach” wymyslono w Ameryce i byly to
w klasycznych parkach rozrywki tzw. tunele mitosci. Okreslenie ,ciem-
nos¢” pochodzi stad, ze atrakcje te zawsze znajdowaty sie wewnagtrz
budynkéw. Bardzo czesto wnetrza oswietlone byty takze tzw. Swiattem
czarnym.

W praktyce nie ma dzisiaj duzego parku rozrywki w USA i w Europie,
w ktérym nie bytoby atrakcji o nazwie dark ride. Wiekszo$¢ pierwszych
atrakcji w Disneylandzie to byty wiasnie ,jazdy w ciemnos$ciach”, do
ktérych zaliczato sie m.in.: ,Piratow z Karaibéw”, ,To jest maty Swiat”,
,Podréz Piotrusia Pana”.

W USA, ojczyznie ,putapek”, znajduje sie ponad 1200 ,nawiedzonych
domoéw” (Haunted Houses), zorganizowanych w formie centréw rodzinnej
rozrywki. Istnieje tez 300 straszgcych atrakcji w parkach rozrywki i ponad
3000 podobnych obiektow w organizacjach charytatywnych. W strasze-
niu w czasie Halloween amerykanskie firmy sg nie do pokonania, a takie
parki rozrywki, jak Universal w Orlando z ,Noca Horroru” czy Disney
z Magical Halloween sg najlepszymi przyktadami takiej rozrywki. To
prawdziwe uosobienie terminu ,putapka turystyczna”.

Nie inaczej jest na Wyspach Brytyjskich. Czotowe przedsiewziecia
biznesu rekreacyjnego reprezentujgce ten rodzaj rozrywki to:
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— ,5th Dimension” (,Pigty Wymiar’) w parku Chessington World of
Adventures,

— ,Haunted House” w Alton Towers,

— ,Ghost Train” (,Pocigg Duchéw”) w Blackpool Pleasure Beach.

Producenci z branzy Haunted attractions wytwarzajg niezliczone ilosci
przerazajgcych, zakrwawionych masek, gadzetéw i kostiuméw. To ol-
brzymi rynek przedsiebiorcéw i konsumentéw, a popyt na tego typu
ustugi wzrasta. Istniejg juz plany budowy tematycznego parku rozrywki
w Rumunii, w cato$ci poswieconemu znanemu wampirowi — hrabiemu
Draculi.

~Pufapki turystyczne” to instytucje wyspecjalizowane w wycigganiu
pieniedzy od turystow. Zaliczy¢ mozna do nich tez:

— kasyna gry,

— parki miniatur,

— sztuczne atrakcje,

— kopie uznanych obiektow podniesione na oftarze atrakcji na zasa-
dzie ich wizerunku (ostatni etap sakralizacja wedtug D. MacCanella).

Majgc na uwadze, ze turystyka kulturowa bazuje na oryginalnych,
autentycznych obiektach i walorach, rowniez proces powstawania par-
kéw miniatur mozna zaliczy¢ do tworzenia putapek turystycznych.
Zamiast oglgdac¢ autentyczny obiekt, podziwiamy jego wizerunek, oder-
wany od otoczenia geograficznego i kulturowego.

Historia parkéw miniatur siega poczatku XX w., kiedy to na terenie
prywatnych posesji zaczety pojawiacC sie pojedyncze miniatury obiektow
architektonicznych oraz modele pociggow. W 1929 r. powstat pierwszy
park miniatur Bekonscot Model Village w Wielkiej Brytanii, prezentujgcy
piekno oraz klimat angielskich wiosek.

W 1952 r. powstat drugi komercyjny park miniatur Madurodam, czyli
Holandia w miniaturze. Park ten skoncentrowat sie gtéwnie na naj-
atrakcyjniejszych budowlach Holandii. W nastepnych latach praktycznie
we wszystkich panstwach europejskich powstajg nowe publiczne parki
miniatur. Najbardziej znane to: Italia w Miniaturze koto Rimini, a w Polsce
Pobiedziska (Wielkopolska), Kowary (Dolny Slgsk), Park Jurajski w Bat-
towie i Inwald koto Wadowic, w ktérym ostatnio powstat park miniatur
,Swiat Marzen” (Micuta 2008).

Podobny charakter majg powstajgce miasteczka westernowe w Pol-
sce. Znajdziemy je obecnie w Karpaczu, Kosinie (woj. lubuskie), tebie,
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Sosnowej Gorze koto Plohska i Warszawy, Tuszynie koto todzi oraz
w miejscowosci Rudnik koto Grudzigdza. Sg one zupetnie obcym wtre-
tem kulturowym, pozbawiong smaku rozrywka, przeniesiong wprost
z amerykanskich westernéw.

W kategoriach ,putapek turystycznych” traktowa¢ mozna réwniez
tworzenie kopii uznanych swiatowych dziet sztuki, pomnikéw, budowili.
Szejk w Dubaju stworzyt kopie stynnej chinskiej armii terakotowej,
a w Swiebodzinie powstaje kopia stynnego pomnika Chrystusa Zbawi-
ciela z Rio de Janeiro®. Bedzie ona miata 33 m wysokosci i bedzie
wyzsza od pierwowzoru. Dlaczego wiasnie 33 m? Pomnik ma nawig-
zywac do diugosci zycia Chrystusa. Gdy doliczymy nasyp, woéwczas jego
wysokos¢ przekroczy 50 m. Korona na skroni bedzie miata 3 m srednicy.
Zostanie w catosci poztiocona. Pomnik bedzie widoczny z odlegtosci
kilkkudziesieciu kilometroéw, a przy dobrej pogodzie nawet z Zielonej Gory,
czyli z 42 km.

Podobng putapkg jest znajdywanie (na site) miejsc wyjatkowych na
Ziemi. Nie wystarczg juz bieguny, zwrotniki, réwnik, najbardziej skrajne
punkty kontynentdw czy ich najwyzsze kulminacje (Korona Ziemi).

W USA wymyslono osobliwg atrakcje — putapke, jakim jest jedyne
miejsce, gdzie stykajg sie granice czterech stanéw: Utah, Nowego
Meksyku, Kolorado i Arizony. To miejsce nazwane Four Corners zostato
oczywiscie specjalnie oznaczone i wyeksponowane. Stajgc na spe-
cjalnym kole nalezy przyjac¢ takg pozycje, aby kazdg reke i noge umiescic
do pamiagtkowej fotografii w innym stanie (najlepiej wychodzi to mtodym
dzieciom murzynskim czy indianskim — fot. 2). Obok powstato centrum
biznesu (sprzedaz pamiatek i ustug, kasyno gry, osrodek rekreacji),
zarzagdzane przez Indian z plemienia Navaho, ktérzy z tej putapki czerpig
olbrzymie korzysci.

Podstawowy dylemat turystyki kulturowej (wynikajgcy z przytoczonych
przyktadéw masowego juz powstawania i funkcjonowania ,putapek tury-
stycznych”) to odpowiedz na pytanie, czy tworcy atrakcji i ofert tury-
stycznych majg hotdowaé tandecie, kiczowi i niskiej kulturze, bo to sie
sprzeda i na tym mozna zarobi¢, czy tez turystyka kulturowa powinna

* Pomnik z Rio de Janeiro, oceniany jako watpliwej wartosci dzieto sztuki, zostat
nawet wpisany na liste nowych siedmiu cudow $wiata po apelu prezydenta Brazylii, za-
checajgcego wszystkich Brazylijczykdw, by gremialnie gtosowali na ten obiekt SMS-ami
i mailami w tworzonym tg drogg rankingu.
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prowadzi¢ do kreowanie wartosciowych produktéw turystycznych, po-
wstatych na bazie autentycznych atrakcji, adresowanych do odbiorcow
~wysokiej kultury”.

Fot. 2. Four Corners w USA (fot. Z. Kruczek)

Prawdopodobnie nie da sie unikng¢ dalszego rozwoju ,putapek tury-
stycznych”, réwnoczesnie jednak wspiera¢ nalezy kreacje wartoscio-
wych, autentycznych produktow turystyki kulturowej. Ogromna w tym rola
zaréwno organizatoréw turystyki, zainteresowanych tworzeniem nowych
atrakcji i nowych produktéow, lokalnych samorzaddw, zarabiajgcych na
tych nowos$ciach, a przede wszystkim instytucji odpowiedzialnych za
polityke, zaréwno kulturalng, jak i turystyczng poszczegdinych krajéw
i regionéw.
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MIASTA KULTURY A TURYSTYKA

Katarzyna Rotter-Jarzebinska

TURYSTYKA KREATYWNA — NOWY TREND
W ROZWOJU TURYSTYKI MIEJSKIEJ

1. Wstep

Turystyka odgrywa wspotczesnie dla wielu regiondw wazng, a czasem
nawet pierwszoplanowg, role w rozwijaniu gospodarki, kreowaniu
image’u i znaczenia na arenie miedzynarodowej. Osrodki miejskie nasta-
wione na rozwdj turystyki sg zatem zmuszone dziata¢ w warunkach silnej
konkurencji, ktéra powoduje, ze stale poszukujg nowych sposobow roz-
wijania oferty turystycznej, przyciggania uwagi potencjalnych klientow,
mozliwosci wyrdznienia sie i zaprezentowania swoich atutéw.

Obserwacja dziatan polskich i europejskich osrodkow turystycznych
zwraca uwage, ze ,nowe” propozycje tych osrodkéw polegajg czesto na
powielaniu formut i schematow, zastosowanych wczeéniej gdzie indziej.
Mozna zatem oceniaé, ze istnieje duze zapotrzebowanie ze strony bran-
zy turystycznej oraz samorzaddéw lokalnych na innowacyjne, faktycznie
Swieze podejscie, pozwalajgce odejs¢ od dotychczasowych schematéw,
moggce wprowadzi¢ zagadnienie rozwijania turystyki w regionie na
Sciezke otwierajgcg nowg game mozliwosci.

Koncepcja ,turystyki kreatywnej”, przedstawiona w literaturze nauko-
wej m.in. przez G. Richardsa i J. Wilson (2006), moze stanowiC ciekawg
propozycje spojrzenia na oferte turystyczng miasta i wskazywa¢ nowy
kierunek rozwijania produktu turystycznego. Pozwala ona dostrzec po-
tencjat tkwigcy w kreatywnosci, bedgcej wspdlnym mianownikiem pewnej
grupy nowatorskich propozycji rozwijania produktu turystycznego, odpo-
wiadajgcych na zapotrzebowanie wspotczesnego turysty. Cytowani auto-
rzy przekonujg, ze kreatywnos$c¢ staje sie wspotczesnie rownie wazna dla
rozwoju, jak wazna byta kultura w kohcu XX w.
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Pojecie kreatywno$ci zyskato na znaczeniu zwtaszcza od lat 90. XX w.
wraz z erg rozwoju multimedidw, sztuki audiowizualnej, wzrastajgcej roli
nowoczesnej architektury i sztuki projektowania oraz powigzania tego
rodzaju aktywnos$ci wspélnym mianem przemystow kreatywnych. Wska-
zuje sie, ze wspodiczesna popularnosé kreatywnosci nadaje jej range
imperatywu w odniesieniu do dziatah przedsiebiorczych, co wynika
z postrzegania jej jako swoistego zasobu ekonomicznego. Coraz czesciej
takze w strategiach rozwoju przestrzeni miejskiej kreatywnosc¢ i sektor
kreatywny zyskujg na znaczeniu, zajmujgc miejsce kultury i przemystow
kulturowych (Richards, Wilson 2007b).

2. Koncepcja turystyki kreatywnej

G. Richards i C. Raymond (2000) jako pierwsi wskazali na wzrost
znaczenia tzw. turystyki kreatywnej, rozwijajgcej sie w reakcji na ogra-
niczenia turystyki kulturowej, wiodgcej dotychczas prymat jako podsta-
wowe zrodto inspiracji dla dziatan z zakresu rozwoju turystyki miejskie;.
W swojej publikacji sformutowali m.in. definicje turystyki kreatywnej, ktéra
przedstawia sie nastepujgco: ,Turystyka kreatywna oferuje mozliwosé
rozwijania kreatywnosci poprzez aktywne zdobywanie wiedzy, m.in. po-
przez uczestnictwo w kursach i innych imprezach o charakterze edu-
kacyjnym, zwtaszcza tych wykorzystujgcych potencjat odwiedzanej miej-
scowosci.”*

Definicje turystyki kreatywnej mozemy odnalez¢ takze m.in. na stro-
nach organizacji Creative Tourism New Zeland, gdzie wskazuje sie, ze
polega ona na przeznaczaniu wyjazdu turystycznego na pozyskiwanie
nowych umiejetnoéci, bedacych czescig kultury spotecznosci, ktorg od-
wiedzamy. Turysci kreatywni rozwijajg swoj potencjat kreatywny i pozna-
ja lokalng spotecznos¢ poprzez nieformalny udziat w interaktywnych
warsztatach i innych dziataniach dostarczajgcych im mozliwosci rozwoju
przez doswiadczenie, a ktére to dziatania bazujg na kulturze odwiedzanej
miejscowosci (www.creativetourism.co.nz).

1 Tourism which offers visitors the opportunity to develop their creative potential
through active participation in courses and learning experiences which are characteristic
of the holiday destination where they are undertaken” (za: Richards, Wilson 2006).
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Definicje turystyki kreatywnej zawiera takze Encyclopedia of tourism
(Jafari 2003), okreslajgca jg jako specjalistyczny typ aktywno$ci podej-
mowanej w czasie wolnym, ktérej uczestnicy pozyskujg nowe umiejet-
nosci o charakterze praktycznym badz intelektualnym. Jako ceche cha-
rakterystyczng turystyki kreatywnej wskazuje sie, iz najczesciej realizo-
wana jest ona w czasie podrézy krétkoterminowych (tzw. short break).
Podkredla sie, iz jej popularnosé wzrasta od lat 80. XX w., wraz z coraz
czestszym deklarowaniem przez turystow potrzeby wykorzystywania
czasu wolnego w celu rozwoju osobistego, a zatem w sposob bardziej
produktywny i kreatywny.

W literaturze naukowej pojawity sie takze inne publikacje poswiecone
kreatywnosci w turystyce i samej turystyce kreatywnej, takie jak np.
czteroczesciowe opracowanie From cultural tourism to creative tourism
(red. G. Richards, J. Wilson, Wyd. Atlas), bedgce zbiorem artykutow
z konferencji nt. ,Tourism, Creativity and Development”, ktéra odbyta sie
w Barcelonie w 2005 r. Tematyka ta jest tez opisywana w wydanej
w 2007 r. pozycji Tourism, creativity and development, autorstwa G. Ri-
chardsa i J. Wilson.

G. Richards i J. Wilson (2006) w swoim artykule przedstawiajg mo-
zliwosci i formy rozwoju turystyki opartej na przemys$le kreatywnym
i kreatywnosci jako takiej, ktobra moze stanowic alternatywe dla dotych-
czas stosowanych strategii. Uzasadnieniem dla zwrdcenia uwagi na
przemyst kreatywny jest obserwacja, iz realizacja zapotrzebowania na
kreatywno$¢ staje sie wspotczesnie rosngcg czescig konsumpcji, gdyz
wzrasta jej znaczenie dla przedstawicieli réznych grup spotecznych.
Jednym z gtéwnych motorow wystepowania kreatywnej konsumpciji jest
potrzeba samorozwoju oraz dgzenie jednostki do doswiadczania gteb-
szych przezyé. Wskazuje sie na pojawienie sie grupy konsumentow
niezadowolonych z zakresu dotychczasowych przezy¢ turystycznych,
gdyz zazwyczaj byty one rezultatem jedynie obserwacji, spojrzenia
z boku, a brakowato w nich elementu twérczego udziatu.

Turystyka kreatywna zakfada wieksze niz w przypadku turystyki kultu-
rowej zaangazowanie ze strony odwiedzajgcych — wigze sie ona z po-
szukiwaniem propozycji interaktywnych, umozliwiajgcych zaangazowanie
i uczestnictwo, pozwalajgcych na rozwdj osobisty i budowanie wkasnego
,Jja’ poprzez wzbogacanie tzw. kapitatu kreatywnego jednostki. Zwraca
sie uwage, ze turystyka kreatywna stwarza wieksze mozliwosci dla
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powstawania interakcji natury emocjonalnej, spotecznej i edukacyjnej
odwiedzajgcych z miejscem odwiedzanym i jego kulturg, czego rezulta-
tem jest udziat w okreslaniu jego tozsamosci.

G. Richards i J. Wilson (2006) podkre$lajg, ze turystyka kreatywna
wyrasta z korzenia turystyki kulturowej i jest odpowiedzig na ograni-
czenia wspotczesnej formy tej drugiej. Turystyka kulturowa doczekata sie
wielu gtosow krytycznych, wskazujgcych m.in. na pasywny charakter
uczestnictwa odwiedzajacych, korzystajgcych z typowej oferty turystyki
kulturowej. Sektor kulturowy jest ponadto zazwyczaj postrzegany przez
pryzmat kultury wysokiej, a w zwigzku z tym jako statyczny, tradycyjny
i mato elastyczny. Za ceche charakterystyczng turystyki kreatywnej uwa-
za sie natomiast aktywng konsumpcje oferty turystycznej. Za jej zalete
uwaza sie takze jej dostepnos¢ — otwarto$¢ na wszelkie przejawy kultury.
Kreatywnosci i sektorom powigzanym przypisuje sie ponadto takie cechy,
jak: dynamizm, nowoczesnos$¢, innowacyjnosé i mobilnos¢, otwartos¢ na
nowe trendy i technologie, przez co wydajg sie one stwarza¢ szerszy
zakres mozliwos$ci rozwoju.

Wyrdznikiem turystyki kreatywnej jest fakt przeniesienia uwagi z ele-
mentéw materialnych i namacalnych, na ktorych opierat sie rozwgj
turystyki kulturowej (takich jak: zabytki, architektura, muzea, szlaki), na
wykorzystanie elementéw niematerialnych, takich jak image, styl zycia,
atmosfera, proces tworczy, narracja (Richards, Wilson 2006).

Kreatywnos$¢ pozwala na tworzenie nowych, innowacyjnych produk-
téw kulturowych. Turystyka kreatywna umozliwia turyscie zaangazo-
wanie, wyrazenie siebie i doswiadczanie przezy¢, ktére przyczyniajg sie
do jego rozwoju osobistego i tworzenia tozsamoéci, zwiekszajgc jego
.Kapitat kreatywny”. Zwraca sie jednakze uwage, ze turystyka kreatywna
wymaga zaangazowania ze strony turysty, ktéry staje sie wspéttwérca
zasobow kreatywnych miasta. Koncepcja turystyki kreatywnej zaktada
wigczenie kreatywnosci zarowno w procesie produkcji, jak i konsumpcji.
Wspodtudziat i tworcze zaangazowanie turystéw jest jedng z podstaw
rozwijania turystyki kreatywnej. Turysci nie mogg przy tym byc¢ postrze-
gani jedynie jako konsumenci doswiadczen — ich kreatywny potencjat
stanowi wazny element w procesie tworzenia kreatywnego potencjatu
miejsca recepcji turystycznej (Richards, Wilson 2006).

G. Richards i J. Wilson (2006) przekonuja, ze turystyka kreatywna jest
odpowiedzig na zapotrzebowanie ze strony miejscowosci turystycznych,
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ktére w warunkach wzrastajgcej konkurencji chcg wyrézniac sie, rozwijac
i wykorzystywac¢ swg odrebnos¢/unikalnos¢. Wykorzystanie kreatywnosci
w procesie budowania odrebnosci/unikalnosci miejsca moze przebiegaé
w nastepujgcy sposéb:

1. Pewne osoby lub grupy sg zaangazowane w podejmowanie krea-
tywnych, innowacyjnych dziatan, ktére sg przedmiotem biernej, pasyw-
nej konsumpciji. Tego rodzaju dziatania okreslane sg mianem kreatyw-
nych spektakli.

Obecnie wiele wazniejszych festiwali artystycznych jest faktycznie
kreatywnymi spektaklami, gdyz w warunkach silnej konkurencji sag
wzbogacane programowo 0 howe, innowacyjne elementy, aby utrzymac
zainteresowanie potencjalnych odwiedzajgcych. Przyktadem moze by¢
np. program festiwali w Edynburgu, gdzie co roku dodawane sg nowe
elementy, angazujgce innych tworcow, jak i coraz to nowe segmenty
rynku.

Ciekawym przyktadem jest takze inicjatywa ,Swiat Sztuki-do-Nosze-
nia” (World of Wearable Art), ktérg zaczeto rozwijaé w miejscowosci
Nelson w Nowej Zelandii. W jej ramach organizowano corocznie pokaz
potgczony z wreczaniem nagrod. Inicjatywa cieszyta sie ogromng po-
pularnoscia. | cho¢ obecnie sam pokaz odbywa sie w Wellington, w Nel-
son znajduje sie muzeum zwigzane z tg inicjatywa, przyciggajgce ok. 60
tys. osob rocznie. Stowarzyszenie Creative Tourism oferuje ponadto
warsztaty, w czasie ktérych odwiedzajgcy mogg sami tworzy¢ swojg
»Sztuke-do-noszenia”.

2. Rozwijanie okreslonych przestrzennie kreatywnych enklaw, gdzie
mieszkajg lub/i pracujg ludzie, dla ktérych kreatywno$¢ jest sposobem na
zycie: twoércy kultury, przedstawiciele przemystow kreatywnych i takie
osoby, ktére chetnie w projekty kreatywne sie angazujg. Specyficzna
atmosfera takich miejsc, bedgca pochodng stylu zycia ich mieszkancéw,
przycigga odwiedzajgcych zaréwno wizualnie, jak i emocjonalnie. Tego
rodzaju miejsca okresla sie mianem kreatywnych przestrzeni.

Przyktadem kreatywnych przestrzeni byty m.in. takie obszary, jak
Down Under Manhattan Bridge Overpass (DUMBO) w Nowym Yorku
oraz Soho i Camden Lock w Londynie.

3. Kiedy turysci aktywnie uczestniczg w kreatywnych dziataniach
podejmowanych w danym miejscu, umiejetnosci jakie zdobywajg oraz
wyzwanie do bycia kreatywnym tworzg baze dla aktywnych, gtebszych
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przezyC turystycznych. Takie przedsiewzigcia najblizsze sg koncepdji
turystyki kreatywnej. Zaangazowanie turystow w dziatania kreatywne to
ten element, ktory najbardziej odréznia turystyke kreatywng od form
opisanych wczesniej.

Turystyka kreatywna oznacza nie tylko bycie w danym miejscu, ale
wystepowanie swiadomej interakcji z udziatem turystéw zaangazowa-
nych w kreatywny proces. Wiele propozycji turystyki kreatywnej polega
na organizowaniu réznego rodzaju kursow i warsztatow, np. malarstwa,
Spiewu, gotowania, improwizacji jazzowych, rzezby. Cho¢ tego rodzaju
oferte¢ mozna stworzy¢ niemal wszedzie, nalezy pamietac, ze najwigkszy
sukces odniesie ona tam, gdzie kreatywne dziatania odwotujg sie do
zasobow danego miejsca.

Przyktadem mogg by¢ kursy z zakresu sztuki w Katalonii, odwotujgce
sie do stynnych artystow, takich jak Dali, Mir6 czy Picasso, ktorzy
w katalonskim obrazie i kulturze znajdowali inspiracje. Jest to przykfad na
zakotwiczenie kreatywnego kapitatu w okreslonym miejscu. Podobnie
jest w przypadku kurséw kulinarnych kuchni katalohskiej, organizowa-
nych w Barcelonie, warsztatow ceramiki w Limoges we Francji, kursow
komponowania perfum w Grasse we Francji, warsztatéw tanca organi-
zowanych w miejscach jego pochodzenia — np. tanga w Argentynie, salsy
na Kubie. W rozwijaniu turystyki kreatywnej nie chodzi jednakze jedynie
0 organizowanie kolejnych lekcji lub warsztatéw. Istotne znaczenie dla
rozwijania turystyki kreatywnej ma stworzenie ram, w ktérych doswiad-
czenia i przezycia turystow stajg sie platformg nie tylko zdobywania
wiedzy, lecz takze rozwoju osobistego i glebszej przemiany wewnetrznej.

W tabeli 1 przedstawiono relacje miedzy turystykg kulturowg a przed-
stawionymi wczesniej kreatywnymi formami oferty turystycznej.

Nalezy pamietac, ze turystyka kreatywna nie oznacza zastgpienia, czy
przeciwstawienia sie turystyce kulturowej. Autorzy wskazuja, ze rozwi-
janie turystyki kreatywnej moze przyczyni¢ sie do zbudowania nowej
platformy dla rozwijania i animowania produktéw turystyki kulturowe;.
Tworcy koncepcji turystyki kreatywnej najczesciej proponujg modyfikacje
produktow turystyki kulturowej poprzez wykorzystanie narzedzi i pomy-
stow charakterystycznych dla turystyki kreatywnej (tzw. creative turn)
(Richards, Wilson 2007a).

Mozna przypuszczac, ze powstanie i wdrazanie koncepcji turystyki
kreatywnej jest powigzane m.in. z tendencjg do przyciggania i rozwijania



Turystyka kreatywna — nowy trend w rozwoju turystyki miejskiej 87

tzw. przemystéw kreatywnych w miastach. W ostatnich latach powstato
wiele inicjatyw i instytucji, zajmujgcych sie studiowaniem, promowaniem
i rozwijaniem dziatan kreatywnych.

Tabela 1. Poréwnanie cech turystyki kulturowej i kreatywnych form oferty

turystyki miejskiej

Perspektywa Aspekt kultury Przedmlot__ Zdol_)ywanle
czasowa konsumpciji wiedzy
Turystyka przeszlosc, kultuliilmzoka, rodukt, proces asywne
kulturowa terazniejszosc¢ P P pasyw
popularna
Kreatywne terazniejszosé sziuka, erformance asywne
spektakle g performance P pasyw
Kreatywne terazniejszos$¢ sztuka,
eatyw 1S20SC, architektura, atmosfera interaktywne
miejsca przysztos$é desi
esign
Turystyka telp'):;ziﬁisé Jrs(.)zs‘(;:s";c': tV\F/)c;?zCee r?ia doswiadczenie, rslz(mrr:?e
kreatywna 1520SC, . wspottworzenie zwianie
przysztosé (kreatywnos$¢) umiejetnosci

Zrédto: G. Richards, J. Wilson (2006).

Przyktadem takiej inicjatywy jest utworzenie pod egidg UNESCO
w 2004 r. Creative Cities Network — platformy wspoétpracy miast, ktorej
zadaniem jest ,promowanie spotecznego, ekonomicznego i kulturowego
rozwoju miast, zaréwno tych z krajow rozwinietych, jak i rozwijajgcych
sie. Miasta, ktére chcg wiaczy¢ sie w siec, poszukujg sposobu na pro-
mowanie ich lokalnej sceny kreatywnej oraz podzielajg zainteresowanie,
zgodnie z misjg UNESCO, réznorodnoscig kulturowa.”” Celem wspot-
pracy jest takze wymiana mysli, idei, doswiadczen i dobrych praktyk.

W 2008 r. w Santa Fe przedstawiciele Creative Cities Network
zorganizowali konferencje nt. ,International Conference on Creative
Tourism”. Jej celem byta m.in. prezentacja przyktadéw i dobrych praktyk
oraz odpowiedz na pytanie, co to jest turystyka kreatywna i jakie korzysci
moze przyniesc¢ lokalnym spotecznosciom.

?Na podstawie http://portal.unesco.org/culture/.
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3. Barcelona — przyklad rozwijania turystyki
opartej na dziataniach kreatywnych

Barcelona jest czesto cytowanym przykfadem miasta, ktére ,wymyslito
sie na nowo” na przestrzeni ostatnich 20 lat, i ktoremu udato sie
catkowicie zmieni¢ swoj wizerunek funkcjonujgcy w miedzynarodowej
swiadomosci. Obecnie miasto to jest silnie identyfikowane przez turystow
nie tylko jako miasto kultury (cultural city), miasto sztuki (art city) czy
miasto historyczne (historic city), ale takze jako miasto kreatywne (crea-
tive city) (Richards, Wilson 2007b).

Wielkie wydarzenia, ktére miaty miejsce w Barcelonie w latach 1992
i 2004, pozostawity po sobie duze obszary zregenerowanej przestrzeni
publicznej, w tym nowe obiekty i infrastrukture, ktére staty sie m.in. areng
dziatan o charakterze kreatywnym. | tak obszar ,Port Forum” stat sie
miejscem organizowania wydarzen muzycznych, spektakli teatru ulicz-
nego, kina na swiezym powietrzu itp. Na terenie dzielnicy Poblenou,
dawnej dzielnicy przemystowej, obserwuje sie tworzenie klastra prze-
mystéw kreatywnych, dzieki ktérym dzielnica podlega aktywnym proce-
som rewitalizacji. Realizowany tu projekt 22@Barcelona ma na celu
przeksztatcenie 200 ha obszaréw przemystowych Poblenou w ,innowa-
cyjng dzielnice oferujgcg nowoczesne przestrzenie dla stworzenia
strategicznej koncentracji aktywnosci opartych na wysokim poziomie wie-
dzy”, a przez to m.in. realizacje odnowy przestrzeni miejskiej’. Realizacja
projektu opiera sie m.in. na wykorzystaniu przedsiewzie¢ kreatywnych
z zakresu design, IT, muzyki (Richards, Wilson 2007a).

Wizerunek miasta kreatywnego Barcelona zawdzigcza takze dziata-
niom z zakresu tworzenia platform wspétpracy oraz dziataniom populary-
zujgcym kreatywne inicjatywy powstajgce na terenie miasta. Do takich
przedsiewzie¢ nalezy np. inicjatywa ,Terminal B”, skupiajgca kreatyw-
nych tworcow i ich odbiorcéw za posrednictwem strony internetowej
www.terminalb.org i stowarzyszenia FAD (The Fostering Arts and
Design). ,Terminal B” to ,ogélnodostepna, publiczna platforma dla pro-
mocji w skali krajowej i miedzynarodowej stworzonych w Barcelonie
kreatywnych prac profesjonalistéw w zakresie design, architektury, obra-
zu, komunikacji, sztuki wizualnej i in., niezaleznie od ich narodowosci

®Na podstawie http://www.22barcelona.com/.
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i kraju pochodzenia.” Dziatania w ramach ,Terminal B” rozpoczeto
w 2006 r. i zostaty one ukierunkowane z jednej strony na popularyzacje
kreatywnych prac tworzonych w Barcelonie (w tym celu stworzono m.in.
znak handlowy ,Created in Barcelona”), z drugiej zas strony na poprawe
konkurencyjnosci miejscowych przemystow kreatywnych, poprzez two-
rzenie wiezi pomiedzy poszczegolnymi obszarami dziatan kreatywnych
oraz ich odbiorcami. W chwili obecnej ,Terminal B” skupia ok. 2600 krea-
tywnych twércow”,

Wizerunek Barcelony jako miasta kreatywnego z jednej strony wy-
korzystuje, z drugiej zas podtrzymuje portal internetowy Barcelona Crea-
tive Tourism (www.barcelonacreativa.info), ktéry rozpoczat dziatalnos¢
w 2006 r. Jak informujg twodrcy, portal ma by¢ platformg utatwiajgca
realizacje projektéw artystycznych w miescie, pozwalajgc na znalezienie
lub udostepnienie zasobow potrzebnych do zorganizowania przedsie-
wziecia artystycznego, poznanie innych kreatywnych twoércéw i odbior-
cow, m.in. w celu wspolnej realizacji projektéw, ogtaszanie i pozyskanie
informacji na temat inicjatyw i wydarzen artystycznych. Barcelona Crea-
tive Tourism zaprasza do wspotpracy zwlaszcza:

— inicjatywy kulturalne i artystyczne, ktére wigzg sie z zaangazo-
waniem kreatywnej aktywnos$ci odwiedzajgcych miasto,

— inicjatywy z zakresu edukaciji artystycznej,

— indywidualne lub zbiorowe projekty realizowane w miescie z udzia-
tem lokalnych artystéw.

Jak mozna stwierdzi¢, przeglgdajgc ogtoszenia zamieszczone na
stronie www.barcelonacreativa.info, miasto dysponuje bogatg ofertg wy-
darzen realizowanych w sposéb nawigzujgcy do koncepcji turystyki
kreatywnej. Do najbardziej znanych nalezy oferta czerpigca z kata-
lonskich tradycji kulinarnych, polegajgca m.in. na organizowaniu kursow
gotowania. Do aktywizacji i popularyzacji tej oferty znaczgco przyczynit
sie Rok Gastronomii, realizowany w 2005 r., w czasie ktérego oferowano
np. wizyty na tradycyjnym targu La Boqueria potgczone z zakupami
produktéow zywnosciowych, wykorzystywanych nastepnie podczas lekciji
gotowania i degustowanych w czasie zaaranzowanych positkéw (Ri-
chards, Wilson 2007b).

*Na podstawie http://www.terminalb.org/.
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4. Krakow - potencjal miasta dla zastosowania kreatywnosci
w dziataniach ukierunkowanych na rozwoj turystyki

W Strategii Rozwoju Turystyki w Krakowie na lata 2006—-2013° za-
uwaza sie wystepowanie spadku popytu ze strony turystow na produkty
standardowe, wobec wzrostu zapotrzebowania na autentyzm i indywidu-
alizm. W tym samym dokumencie, wsrdéd produktéw turystycznych
Krakowa, do rozwijania ktérych miasto powinno dgzy¢ w okreslonych
Strategig ramach czasowych, po raz pierwszy wyrézniono produkt ,Edu-
kacja, realizacja zainteresowan, rozwoj osobisty”, co podkresla, iz nadaje
sie nowa, wazniejszg range ofercie turystycznej miasta okreslanej
w skrocie mianem turystyki zainteresowan. Tego rodzaju zapisy w stra-
tegii turystycznej Krakowa mozna uznac¢ za pierwszy krok w kierunku
zastosowania koncepcji turystyki kreatywnej w dziataniach wtadz miasta.

Oferta z zakresu turystyki zainteresowan w Krakowie zostata zinwen-
taryzowana, co pokazato, ze turysci w Krakowie majg szanse sko-
rzystania z propozycji o charakterze edukacyjnym, pozwalajgcych na
wysoki poziom zaangazowania, doswiadczania i wspottworzenia, choc
w chwili obecnej oferta ta nie jest jeszcze szczegdlnie rozbudowana. Do
propozycji wpisujgcych sie w koncepcje turystyki kreatywnej mozna
zaliczy¢é m.in. organizowane w Krakowie Warsztaty Gospel, Rozwojowo-
-Rozrywkowy Festiwal dla Kobiet Progressteron, a takze takie imprezy,
jak: Festiwal Nauki, Festiwal Kultury Zydowskiej, Festiwal Zupy.

Nalezy jednakze podkresli¢, ze z grupy wymienionych przedsiewziec,
jedynie Festiwal Kultury Zydowskiej i Festiwal Zupy wykazujg zakotwi-
czenie w tradycjach i zasobach lokalnych, pozostate zas§ mogg by¢ (i sg)
organizowane w dowolnym wiekszym miescie. Cho¢ warto zwrdci¢ uwa-
ge na fakt, iz niewatpliwie do ich organizowania wtasnie w Krakowie
przyczynia sie specyficzna atmosfera miasta kultury, sztuki i nauki, po-
zwalajgca liczy¢é na to, ze to wtasnie miejsce przyciggaé bedzie od-
biorcow zainteresowanych aktywnym zaangazowaniem i uczestnictwem
w tego rodzaju przedsiewzieciach.

W chwili obecnej w Krakowie brak jest organizacyjnych ram dla two-
rzenia spojnej oferty turystyki kreatywnej, w zwigzku z czym trudno
mowi¢ o istnieniu produktu turystycznego w tym zakresie. Niewatpliwie

® Uchwata RMK nr CXIV/1167/06 RMK z 5 lipca 2006 .
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godny polecenia wydaje sie zastosowany w Barcelonie sposob identy-
fikacji oferty turystyki kreatywnej za posrednictwem specjalnej strony
internetowej.

Za wykorzystaniem mozliwosci rozwijania turystyki w Krakowie, jakg
daje creative turn przemawia takze istnienie w miescie miejsc, co do
ktérych panuje powszechna opinia o specyficznej atmosferze, jaka je
cechuje, a ktéra wynika z wyjgtkowosci zasobow tych przestrzeni,
zamieszkujgcych i przebywajgcych w nich osob, ich stylu zycia i rodzaju
aktywnosci zawodowej. Mozna zaryzykowac¢ stwierdzenie, ze cechy
przestrzeni kreatywnej ma dzielnica Kazimierz, bedgca popularnym miej-
scem spotkan, ktérego atmosfere tworzg mieszkancy Krakowa, turysci,
a takze specyficzna grupa mieszkancow samej dzielnicy (osiedlito sie tu
m.in. wielu artystéw).

Kazimierz jest miejscem realizacji projektéw artystycznych, w tym
takich, ktére nie mogg liczy¢ na przychylnosé duzych instytucji kultu-
ralnych. Zlokalizowano tu liczne galerie i punkty handlowe oferujgce
efekty pracy artystéw lub produkty rzemiosta artystycznego, lokale ga-
stronomiczne i rozrywkowe proponujgce ciekawy, niejednokrotnie nowa-
torski, program artystyczny i instytucje kulturalne. Ponadto znaczna
cze$¢ przestrzeni publicznej wykorzystywana jest coraz czesciej jako
arena wydarzen kulturalnych i spotecznych, co przyczynia sie do pod-
kredlenia atmosfery otwartosci miejsca.

Nalezy jednak zwrdci¢ uwage na ograniczenia, jakie stwarza dla swo-
body realizacji zamierzen artystycznych historyczny charakter dzielnicy.
Warto w zwigzku z tym przyjrze¢ sie mozliwo$ciom, jakie mogg towa-
rzyszy¢ realizacji programu rewitalizacji w sasiadujgcej z Kazimierzem
dzielnicy Zabtocie. Ta dawna dzielnica przemystowa moze sta¢ sie wy-
jatkowo atrakcyjnym miejscem dla lokalizacji przemystéow kreatywnych
i przedsiewzie¢ z tym zwigzanych.

5. Podsumowanie

Podejmowanie dziatan z zakresu rozwoju oferty turystycznej, opiera-
jacych sie na aktywnym uczestnictwie i wykorzystaniu kreatywnosci
odbiorcow i organizatorow tej oferty, nie jest bynajmniej zjawiskiem
nowym. Jednakze w stosowanych przez polskie wtadze lokalne klasy-
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fikacjach oferty turystycznej i w nazewnictwie stosowanym w odniesieniu
do istniejgcych i tworzonych produktow turystycznych, najczesciej nie
odnajdziemy pojecia, ktére identyfikowatoby tego rodzaju oferte jako
spéjny, wyodrebniony zbiér. Niezmiernie rzadko w planach i strategiach
rozwoju turystyki mozemy odnalez¢ odniesienie do kreatywnosci postrze-
ganej jako walor czy zaséb wartosciowy jako podstawa rozwijania tu-
rystyki w regionie.

Koncepcja turystyki kreatywnej zapetnia te luke, wskazujgc na poten-
cjat tkwigcy w kreatywnosci i mozliwosci jej zastosowania w praktyce.
Autorzy koncepcji zwracajg jednakze uwage, ze rozwodj nowych pro-
duktéw kreatywnych to wyzwanie, a kreatywny rozwéj to ztozony proces,
wobec czego nie nalezy oczekiwaé sukcesu w realizacji tych zamierzen
w efekcie naduzywania stowa ,kreatywny”. Zaistnienie tego sukcesu za-
leze¢ bedzie bowiem od wtasciwego rozpoznania specyficznych cech
danej przestrzeni i jej potencjalu oraz od zdolnosci organizacyjnych
i umiejetnosci wspotpracy, ktére ukierunkowane na zaangazowanie od-
powiednich zasobdw, umozliwig tworzenie nowych wartoéci w innowa-
cyjny sposéb.
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TURYSTYCZNY WIZERUNEK WARSZAWY
A POTENCJAL KULTURALNY MIASTA

1. Wprowadzenie

Turystyka kulturowa obejmuje turystyke zorientowang na dziedzictwo
kultury oraz turystyke zorientowang na kulture wspoétczesng (Richards
2000 za: Gaworecki 2007). Niewatpliwie elementy te sg domeng duzych
miast, cechujgcych sie z jednej strony nagromadzeniem obiektéw za-
bytkowych z réznych epok, z drugiej zas bedgcych nowoczesnymi
centrami kulturalnymi przyciggajgcymi artystow. Artysci bowiem wyka-
zujg sktonnoé¢ do koncentracji w duzych miastach, do ktérych przycigga
ich m.in. wieksze zainteresowanie ich praca, obecnos¢ instytucji pro-
mujgcych tworcéw (Markusen, Schrock 2006). Niewatpliwie miastem
aspirujgcym do kategorii atrakcyjnych centrow kultury jest Warszawa.
Miasto promowane jest jako europejski osrodek kulturalny, dysponujgcy
licznymi obiektami zabytkowymi, jak i organizujgcy wiele wydarzen kultu-
ralnych o znaczeniu krajowym i zagranicznym.

O potencjale kulturalnym Warszawy decydujg przede wszystkim:

1. Obiekty zabytkowe, ktérych w miescie jest ponad 1300. Sg to
zaréwno pojedyncze obiekty lub miejsca: budynki (np. Patac Kultury
i Nauki, Synagoga Nozykoéw), ogrody i parki (np. Ogrod Saski, Park Ska-
ryszewski), cmentarze (np. Powazki, Cmentarz Zydowski), jak i zespoty
budynkéw: zespoty urbanistyczne (np. Stare Miasto, Miasto Ogrod Czer-
niakow), zespoty klasztorne (np. bernardynéw, augustianéw, bonifratréw,
dominikandéw), zespoty patacowo-parkowe (np. Belweder, tazienki) oraz
kompleksy przemystowe (np. Stalownia Praska, zespét d. Fabryki Lamp
i Fabryki Chemicznej ,Praga”, zespdt d. oczyszczalni spirytusu ,Rekty-
fikacja Warszawska”).
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Zabytki te przyciagajg turystow nastawionych na kompleksowe i do-
gtebne poznanie historii miasta, zwiedzajgcych zainteresowanych pozna-
niem najwazniejszych zabytkdw w miescie, jak i turystéw tematycznych,
majgcych rozlegtg wiedze z danego zakresu i chcacych jg poszerzacg,
ukierunkowanych na uprawianie okreslonych form turystyki (np. turystyka
pielgrzymkowa, biograficzna, tanatoturystka, literacka, militarna).

2. Placéwki kulturalne, w tym: 49 muzedéw (m.in. Muzeum Narodo-
we, Muzeum Powstania Warszawskiego, Zamek Krélewski), 32 teatry
i instytucje muzyczne (m.in. Teatr Narodowy, Filharmonia Narodowa,
Mazowiecki Teatr Muzyczny ,Operetka”), 55 galerii (Zacheta Narodowa
Galeria Sztuki, Centrum Sztuki Wspoétczesnej Zamek Ujazdowski), 13
centréw kultury (m.in. Centralny Basen Artystyczny, Centralny Dom Qul-
tury, Fabryka Trzciny) oraz 23 kina.

3. Wydarzenia kulturalne, w tym imprezy zorganizowane przez
wiadze lokalne (w 2008 r. ponad 100 imprez). Wiadze lokalne najczesciej
organizujg lub wspdétorganizujg wydarzenia muzyczne. W 2008 r. stano-
wity one 37% wszystkich imprez (rys. 1).
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Rys. 1. Tematyka wydarzen kulturalnych organizowanych lub wspétorganizowanych
przez wiadze lokalne w 2008 r. w Warszawie (opracowanie wtasne
na podstawie danych Stotecznego Biura Turystyki)

Byly to zaréwno koncerty gwiazd muzyki rozrywkowej (np. Rihanna,
Carlos Santana), koncerty muzyki klasycznej (np. Koncerty Chopino-
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wskie, koncert Les Musiciens du Louvre-Grenoble), jak i festiwale muzy-
czne (np. Miedzynarodowy Festiwal Muzyki Sakralnej; Warsaw Summer
Jazz Days). Wtadze lokalne czesto organizujg takze wystawy malarstwa
oraz fotografii (np. Etniczne Inspiracje ,Wspolnota w kulturze”, ,Murale”,
,Dokumentalistki. Polskie fotografki XX wieku) oraz festyny i pikniki (np.
Swieto ulicy Francuskiej — Vive la France!, Piknik lotniczy Géraszka,
Wianki).

Ponad 10% wydarzen tworzonych lub wspéttworzonych przez wiadze
miasta stanowity imprezy filmowe, zwlaszcza przeglady filméw (np.
Swieto Kina Niemego, Tydzien Kina Hiszpanskiego). Zdecydowanie
rzadziej organizowano imprezy teatralne (np. Festiwal ,Sztuka Ulicy”,
Festiwal Festiwali Teatralnych ,Spotkania”), inscenizacje historyczne
(np. Konstytucja 3 Maja, Szwedzi w Warszawie), imprezy taneczne (np.
warsztaty Rotacje 2. Przekraczajgc Granice), pokazy mody (np. Warsaw
Fashion Street, New Look Design 2008) oraz imprezy poetyckie (np.
Warszawska Jesien Poezji). Wtadze lokalne organizowaty takze imprezy,
w trakcie ktorych odbywaty sie koncerty, wystawy, konkursy i warsztaty
(np. Swieto Dnia Ziemi, Czerwony Pic Nic).

Celem artykutu jest okreslenie cech i komponentéw promowanego
przez wtadze lokalne turystycznego wizerunku Warszawy, jak réwniez
wizerunku stolicy tkwigcego w swiadomosci zagranicznych turystow.
Zbadano, czy Warszawa promowana jest jako centrum kulturalne oraz
jak oferte kulturalng miasta oceniajg turysci. Zastosowano dwie metody
badawcze: analize tresci zebranych materiatdw promocyjnych oraz ba-
dania sondazowe.

Na wstepie zatozono, ze badaniami objete zostang dziatania promo-
cyjne prowadzone przez wtadze lokalne w czasie jednej kadencji. W tym
celu przeanalizowano wszystkie materiaty promocyjne, zebrane podczas
kwerendy w Urzedzie m. st. Warszawy, przygotowane w Biurze Promocji
(i Rozwoju) Miasta w latach 2003-2005 i adresowane do turystow (tj.
filmy promocyjne, broszury, przewodniki, artykuty prasowe, materiaty
emitowane w telewizji, materiaty publikowane na oficjalnych stronach
internetowych miasta).

Badanie sondazowe przeprowadzono z zagranicznymi turystami od-
wiedzajgcymi Warszawe. Respondentami byli uczestnicy kursu jezyka
polskiego, prowadzonego przez Centrum Jezyka Polskiego i Kultury Pol-
skiej dla Cudzoziemcédw Polonicum, oraz osoby zwiedzajgce Warszawe
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i korzystajgce z ustug firmy turystycznej. Badanie z turystami byto pro-
wadzone pod koniec 2006 r. Zebrano 130 kwestionariuszy.

2. Promowany turystyczny wizerunek Warszawy

Jednostkg odpowiedzialng za ksztattowanie pozytywnego wizerunku
Warszawy w latach 2003—2005 byto Biuro Promociji (i Rozwoju) Miasta.
Przeprowadzone badania wykazaty, ze wtadze lokalne nie opracowaty
w analizowanym okresie strategii wizerunkowej Warszawy. Wykorzysty-
wano niewiele srodkow i narzedzi promocyjnych. Wiadze Warszawy nie
prowadzity w omawianym okresie kompleksowych kampanii promocyj-
nych, adresowanych do turystow i wykorzystujgcych rézne kanaty dystry-
buciji.

W prowadzonych przez Biuro Promocji (i Rozwoju) Miasta dziataniach
promocyjnych przewazaty dziatania z zakresu public relations. Duzo
uwagi poswiecono organizacji imprez rozrywkowych i Kkulturalnych.
Jednak Zzadne z tych wydarzen nie moze zosta¢ nazwane wydarzeniem
charakterystycznym dla stolicy, bedacym z nig jednoznacznie koja-
rzonym. Ponadto wydaje sie, ze liczba organizowanych imprez, ich ranga
i zréznicowany charakter nie przyczyniajg sie do budowania spéjnego
wizerunku Warszawy jako europejskiego centrum kultury. Niewatpliwie
wiadze lokalne powinny rozbudowywac kalendarz wydarzeh kulturalnych
tak, aby miasto mogto przyciggac¢ turystow w réznych porach roku.

Zastanawia¢ moze takze mate zainteresowanie wtadz lokalnych dzia-
taniami reklamowymi. Matg aktywnos¢ w tym zakresie zauwazyli tez
m.in. wiasciciele hoteli zlokalizowanych w stolicy, ktérzy zdecydowali sie
prowadzi¢ kampanie reklamowe zachecajgce turystow do odwiedzenia
miasta.

Wtadze lokalne w promocji turystycznej wykorzystywaty przede wszy-
stkim oficjalne portale internetowe. Wtadze stolicy przygotowaty dla
turystow dwa serwisy — blok tematyczny Informator dla turystow w por-
talu ,Wirtualna Warszawa” oraz portal www.warsawtour.pl prowadzony
przez Stoteczne Biuro Informacji i Promocji Turystycznej (obecnie:
Stoteczne Biuro Turystyki). Wspoéttworzono takze program ,24 godziny
w Warszawie” emitowany we francuskiej stacji TV5 w 2005 r., filmy
promocyjne adresowane do turystéw dostepne na stronie internetowej
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~Wirtualna Warszawa” oraz wydawnictwa (np. przewodniki, albumy, bro-
szury, mapy).

W promowanym turystycznym wizerunku stolicy dominowaty kompo-
nenty odnoszace sie przede wszystkim do kontrastowosci stolicy, ktora
przejawia sie przede wszystkim w zréznicowanej architekturze. Na jej
uksztattowanie wplyw miato potozenie miasta ,w srodku Europy, na
przecieciu szlakow komunikacyjnych z zachodu na wschod i z pétnocy
na potudnie kontynentu” (www.um.warszawa.pl), jej atmosfery, w ktorej
.przenikajg sie wplywy kultury zachodniej i wschodniej Europy”
(www.um.warszawa.pl) oraz zagospodarowania przestrzennego i archi-
tektury. Warszawa byta opisywana jako ,miasto petne kontrastow, gdzie
budowle historyczne sagsiadujg z nowoczesng architekturg, gdzie po
wojennych zniszczeniach zabytkowe patace, koécioty, gmachy i zespoty
architektoniczne zrekonstruowano bardzo wiernie, gdzie zabudowa
wielkomiejska graniczy z duzg iloscig otwartej przestrzeni skwerow,
parkéw i ogrodéw miejskich” (www.um.warszawa.pl). Jednoczesnie pod-
kre$lano nowoczesnos¢ stolicy, Warszawa prezentowana byta jako
»hiezwykla, tetnigca zyciem metropolia” (www.um.warszawa.pl).

Promowana kontrastowos¢ Warszawy znalazta swoje odzwierciedle-
nie takze w prezentowanych obiektach w programie ,24 godziny
w Warszawie” oraz filmach promocyjnych. Na stronie internetowej tele-
wizji TV5 poswieconej Warszawie sgsiadujg ze sobg Patac Kultury i Na-
uki, wiezowiec ORCO TOWER, Rynek Starego Miasta, Most Swieto-
krzyski oraz Pomnik Chopina. To witasnie zabytki (Zamek Krolewski,
zespot Starego Miasta, Patac Kultury i Nauki) i nowoczesne obiekty
(wiezowce w centrum miasta) mozna uzna¢ za promowane symbole
miasta.

Na stronie internetowej TV5 umieszczono wirtualne spacery po war-
szawskich zabytkach — Zamku Krélewskim, Starym Mieécie, Patacu
Kultury i Nauki, Patacu Staszica oraz po cmentarzu zydowskim. W filmie
Warsaw the heart of Europe zaprezentowano cztery oblicza Warszawy,
jako: centrum kulturalnego, miasta zabytkow, miasta relaksu i centrum
biznesowego. Natomiast w filmie Welcome to Warsaw zaprezentowano
wybrane warszawskie budynki i miejsca, ktére mogg turystom kojarzy¢
sie z innymi miastami (np. palma na rondzie Charlesa de Gaulle'a —
z Cannes, Patac Kultury i Nauki — z Moskwa).

W promowanym wizerunku akcentowano takze historie miasta oraz
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pamie¢ wladz i mieszkancow o burzliwych wydarzeniach z przesziosci.
Wiele uwagi poswiecono prezentacji historii miasta. W programie 24
godziny w Warszawie zaprezentowano m.in. reportaze o rekonstrukciji
Warszawy w latach 50. XX w., opowiadano o zyciu i postawach powstan-
cOw.

Analiza wykazata, ze najwazniejszymi promowanymi walorami stolicy
sg zabytki oraz wydarzenia kulturalne. Na oficjalnej stronie miasta
zamieszczono przewodnik po warszawskich zabytkach. Szczegdlng
uwage poswiecono Staremu Miastu i Traktowi Krélewskiemu — przy-
gotowano wirtualne spacery po tych miejscach i to te miejsca byty
najczesciej promowane jako symbole miasta. Ponadto zamieszczony
zostat przewodnik po Nowym Miescie, tazienkach Krolewskich, Wila-
nowie oraz placach: Bankowym, Krasinskich, Pitsudskiego i Teatralnym.

Dla turystow przygotowano takze sze$¢ tematycznych wycieczek po
miescie, ktérym nadano nastepujace nazwy: ,Bohaterskie miasto”,
~Warszawa Chopina”, ,Warszawa socrealistyczna”, ,Warszawskie judai-
ca’, ,Warszawskie nekropolie”. Zaproponowane trasy podkreslaja, ze
najwiekszymi atrakcjami stolicy sg zabytki pochodzace z réznych okre-
séw historycznych, a jedng z najwazniejszych osob w historii Warszawy
byt Fryderyk Chopin.

Bogatg przeszto$¢ miasta podkres$lajg takze proponowane trasy wy-
cieczek umieszczone w ,Przewodniku po Warszawie”, wydanym w sze$-
ciu jezykach. Autorzy przewodnika oméwili zabytki wzdtuz Traktu Kro-
lewskiego oraz interesujgce obiekty na Starym i Nowym Miescie. Trzecia
wycieczka obejmowata Plac Teatralny, Plac Bankowy, Ogréd Saski, ulice
Krélewska i pomnik Marszatka Pitsudskiego. Kolejna proponowana trasa
zachecata turystow do odwiedzenia miejsc pamieci zwigzanych z wal-
kami Polakéw w czasie Il wojny Swiatowej. Autorzy przewodnika zapro-
ponowali turystom takze poznanie miejsc zwigzanych z zyciem Fryde-
ryka Chopina oraz historig Zydoéw warszawskich.

W materiatach promocyjnych adresowanych do turystow podkreslano,
ze Warszawa to centrum turystyki kulturowej. Wtadze lokalne informo-
waty na oficjalnej stronie miasta, ze ,mitosnicy kultury, sztuki i ludzie
szukajgcy dobrej rozrywki, mogg w stolicy ciekawie spedzi¢ czas”
(www.um.warszawa.pl). TurySci mogli znalezé szczegdtowe informacje
o placoéwkach kulturalnych znajdujgcych sie w miescie oraz ich aktualne;j
ofercie, a takze o wydarzeniach kulturalnych odbywajgcych sie w stolicy.
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Ponadto Warszawa prezentowana byfa jako miasto rozrywki, w ktorym
,JOSCi zapraszajg rowniez liczne kluby nocne, dyskoteki i salony gier”
(www.um.warszawa.pl). Stolica w materiatach promocyjnych adresowa-
nych do turystéw byta takze promowana jako miasto, w ktérym turysci
mogg odpoczac. Inne promowane oblicza stolicy to miasto sportu,
zieleni, rozrywki, biznesu oraz spotkan.

Podsumowujgc, w latach 2003—2005 wtadze lokalne najczeéciej pro-
mowaty nastepujgce obiekty: Patac Kultury i Nauki, Stare Miasto i Zamek
Krélewski oraz pomnik Fryderyka Chopina i wiezowce znajdujgce sie
w centrum miasta (tab. 1).

Tabela 1. Komponenty promowanego turystycznego wizerunku Warszawy

Symbole Cechy miasta »Twarze” miasta
Patac Kultury i Nauki | kontrastowe miasto zabytkow
Stare Miasto dynamiczne centrum kulturalne
Zamek Krolewski nowoczesne miasto wydarzenh upamietniajgcych historie
Pomnik F. Chopina historyczne osrodek sportu
Wiezowce miasto zieleni

miasto rozrywki
miasto odpoczynku
centrum biznesu

Zrédto: opracowanie wiasne.

W materiatach promocyjnych adresowanych do osdb odwiedzajgcych
Warszawe, stolica prezentowana byta przede wszystkim jako miasto
kontrastéw oraz dynamiczny, nowoczesny osrodek o wyjgtkowej atmo-
sferze. Wiadze lokalne opracowujgc materiaty promocyjne promowaty
Warszawe gtéwnie jako miasto zabytkéw, centrum kultury oraz miasto
pamieci.

3. Wizerunek Warszawy w swiadomosci turystow

W celu identyfikacji znaczenia miasta dla ré6znych grup spotecznych
zapytano turystéw o skojarzenia ze stowem ,Warszawa”. Respondenci
mogli udzieli¢ maksymalnie trzech odpowiedzi. Analiza podanych skoja-
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rzen z miastem pozwolita okresli¢ swiadomos¢ wizerunku. Zastosowana
metoda jest powszechnie wykorzystywana w badaniach $swiadomosci
wizerunkow i marek produktéw (Jerschina 2002; Mileski 2005).

Przeprowadzone badanie wykazato, ze wizerunek Warszawy cechuje
sie wysokg rozpoznawalnoscig — 93% ankietowanych turystéw posiadato
pewne skojarzenia z miastem.

Zaobserwowano takze duze zroznicowanie asocjacji respondentéw.
Pierwsze skojarzenia podawane przez ankietowanych zwigzane byty
przede wszystkim ze stotecznoscig. Turysci odpowiadali: stolica, miasto
stoteczne, najwazniejsze miasto w Polsce.

W asocjacjach turystéw wazna okazata sie by¢ takze przeszto$¢ mia-
sta. Respondenci podawali takie okreslenia, jak: powstanie warszawskie,
Il wojna $wiatowa, getto, odbudowa miasta po wojnie, komunizm.

Waznym elementem opisu Warszawy byly réwniez zabytki. Warszawa
ankietowanym turystom Kkojarzyta sie przede wszystkim z Paftacem
Kultury i Nauki. Cudzoziemcom w pamieci zapadty takze: zespét staro-
miejski, Lazienki oraz campus Uniwersytetu Warszawskiego. Na asocja-
cje respondentow istotny wptyw miat deklarowany przez badanych
powdd przyjazdu do Warszawy. Znaczna cze$¢ respondentow, ktérym
miasto kojarzyto sie z architekturg, podkreslata, ze motywem przyjazdu
do Warszawy byta che¢ zobaczenia stotecznych zabytkéw. Takze burzli-
wa przeszios¢ miasta miata wptyw na podjecie przez respondentéow de-
cyzji o przyjezdzie do Warszawy.

Turysci kojarzyli Warszawe takze z symbolami miasta — oficjalnymi,
jak Syrenka oraz nieoficjalnymi, jak postaci z legendy o powstaniu miasta
—Wars i Sawa.

Przeprowadzone badanie wykazato duze zréznicowanie podawanych
przez turystow odpowiedzi. Zdecydowana wiekszos¢ skojarzen z mia-
stem byta pozytywna. Jedynie 7% badanych miato negatywne skoja-
rzenia — respondenci wskazywali na problemy komunikacyjne w stolicy
oraz panujacy w miescie hatas.

Na podstawie analizy skojarzen respondentéw z miastem nie mozna
stwierdzi¢, ze Warszawa jest znanym, popularnym i waznym centrum
kulturalnym. Otrzymane wyniki wskazujg, ze o rozpoznawalnosci War-
szawy decydowac¢ moze kilka obiektéw zabytkowych, ale zdecydowanie
nie placéwki oraz wydarzenia kulturalne, ktorych ankietowani nie wska-
zali.
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Kolejnym badanym elementem turystycznego wizerunku Warszawy
byly symbole miasta. Znaczna czes¢ ankietowanych turystow miata pro-
blemy ze wskazaniem symboli Warszawy, stgd wsréd odpowiedzi poja-
wity sie ogolne kategorie, takie jak: koscioty, odbudowa miasta, pewne
cechy miasta, jak kosmopolitycznos¢, zasciankowo$¢ czy tez cechy
mieszkahcow stolicy, jak prawdomoéwnos¢ i hojnosé. Cudzoziemcy dosé
czesto wskazywali takze jako symbole miasta pewne symbole Polski
(orzet, biato-czerwona flaga).

Przeprowadzone badanie wykazato, ze zdaniem turystéw symboliczny
obraz stolicy tworzg przede wszystkim obiekty zabytkowe (tab. 2).

Tabela 2. Symbole Warszawy w opinii turystow

Symbole Wskazania (%)
Patac Kultury i Nauki 20,00
Syrenka 10,43
Stare Miasto 9,57
tazienki Krélewskie 6,52
Zamek Kroélewski 3,48
Orzet 3,48
Wilanow 2,17
Koscioty 2,17
Wista 2,17
Odbudowa miasta 2,17
Dworzec Centralny 1,74
Plac Zamkowy 1,74
Kolumna Zygmunta 1,74
Wiezowce 1,30
Nowy Swiat 1,30
Uniwersytet Warszawski 1,30
Symbol Polski Walczacej 1,30

Uwaga: prdg czestosci wystgpienia elementow — 1%.
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan ankietowych.

Do najwazniejszych symboli Warszawy, zdaniem tej grupy respon-
dentéw, zaliczy¢ mozna: Patac Kultury i Nauki, Stare Miasto, Zamek
Krélewski, Wilanéw. Dla turystow waznym symbolem stolicy okazata sie
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by¢ takze Syrenka. Zbieznos¢ wynikow podawanych symboli miasta
i ujawnianych skojarzehn przez te grupe swiadczy o duzym znaczeniu
oficjalnych symboli Warszawy w turystycznym wizerunku stolicy.

W kolejnym etapie badan spytano respondentdéw o ocene atrakcyj-
nosci turystycznej Warszawy oraz poszczegoélnych jej elementow. Ponad
40% ankietowanych uznato, ze Warszawa nie wyréznia sie na tle innych
miast pod wzgledem oferty kierowanej do turystéw. Pozytywnie atrak-
cyjnos¢ stolicy ocenita mniej niz potowa respondentéw. Zastanawiac
moze duza liczba neutralnych ocen oséb, ktore podjety decyzje o przy-
jezdzie do Warszawy.

Tury$ci zostali poproszeni o ocene wybranych atrybutéw atrakcyjnosci
turystycznej Warszawy (rys. 2). Okazato sie, ze prawie wszystkie ele-
menty zostaty ocenione pozytywnie przez ponad potowe respondentow.
Ponadto turysci raczej zdecydowanie oceniali poszczegdlne elementy
oferty miasta. Rzadko odpowiadali ,ani dobrze, ani zle”. Wyjatek stano-
wita jedynie ocena jakosci oferty rozrywkowe;.

Tury$ci najlepiej ocenili stoteczne atrakcje historyczne oraz kulturalne.
Warszawe mozna zaliczy¢ do grupy miast, o ktérych atrakcyjnosci
turystycznej decydujg przede wszystkim te dwie grupy atrakcji: dzieta
stworzone przez cziowieka, ale w innym celu niz przycigganie turystéw
(zabytki) oraz imprezy kulturalne. Zdecydowanie mniej w stolicy jest
atrakcji, nalezgcych do pozostatych grup wydzielonych przez J. Swar-
brooke’a (1995), czyli naturalnych atrakcji turystycznych oraz miejsc
zaprojektowanych i zbudowanych od podstaw jako atrakcje.

Ponadto atrakcjami podstawowymi okazaty sie by¢ atrakcje histo-
ryczne. J. Swarbrooke (1995) definiuje te grupe atrakcji jako gtéwny
powdd, dla ktdrego turysci odbywajg podrdz. Nalezy jednak przypom-
nie¢, ze atrakcje te nie sg na tyle charakterystyczne, aby z nimi kojarzy¢
Warszawe. Badanie wykazato takze, ze 92% badanych turystéw uwaza
Warszawe za ,miasto pamieci”, co podkresla istotng role wydarzen upa-
mietniajgcych przeszios¢é miasta w jego ofercie kulturalne;j.

Dobrze oceniono takze dostepnos$¢ i oferte sklepdow oraz centrow
handlowych, dostepnos¢ komunikacyjng miasta, a takze transport i ko-
munikacje miejskg. Wigza¢ sie to moze z krétkim pobytem turystéw
w Warszawie oraz mniejszg mobilnoscig, w zwigzku z czym respondenci
nie odczuli problemoéw komunikacyjnych w stolicy.
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Rys. 2. Ocena poszczegoélnych elementéw atrakcyjnosci turystycznej Warszawy
przez turystéow (opracowanie wtasne na podstawie badan ankietowych)

Jak juz zauwazono, mniej niz potowa respondentéw pozytywnie oce-
nita jakos¢ ustug Swiadczonych przez placowki rozrywkowe. Nalezy
zauwazy¢, ze sposrod wszystkich badanych atrybutéw atrakcyjnosci
turystycznej oferta rozrywkowa charakteryzowata sie najwyzszym od-
setkiem ocen przecietnych. Odpowiedzi takich udzielili przede wszystkim
turysci deklarujacy pielgrzymke jako powdd przyjazdu do miasta. Ponad-
to pozytywne oceny ludycznosci miasta odnosi¢ sie mogg takze do
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pewnych cech mieszkancéw (che¢ do zabawy) anizeli oferty placéwek
rozrywkowych.

Zagraniczni turysci odwiedzajgcy Warszawe najbardziej krytycznie
ocenili mozliwos¢ porozumienia sie z mieszkancami oraz z osobami
Swiadczgcymi ustugi turystyczne (24% ocen negatywnych), nastawienie
mieszkancow do oséb odwiedzajgcych miasto (14%) oraz ceny towaréw
i ustug (14%). Negatywnie ceny w stotecznych placéwkach handlowo-
-ustugowych ocenili przede wszystkim turysci ze Wschodu, ktorzy
przyjechali do Warszawy na kurs jezyka polskiego.

Ankietowani zostali poproszeni takze o podanie, co im sie w trakcie
wizyty w Warszawie najbardziej podobato, a co najbardziej nie podobato
(tab. 3). Badanie wykazato, ze na turystach najwieksze wrazenie zrobity
stoteczne obiekty zabytkowe. Ankietowani wymieniali przede wszystkim
Stare Miasto (12%), ale takze Barbakan, Patac na Wodzie, Patac Kultury
i Nauki oraz Wilanow.

Uzyskane wyniki potwierdzajg teze, ze o atrakcyjnosci turystycznej
Warszawy decydujg przede wszystkim atrakcje historyczne. Jednak
wydaje sie, ze nadal w ofercie miasta brakuje takiego waloru, z ktérym
mozna by stolice utozsamiaé, i ktory bytby walorem wyraznie dominu-
jacym. Czesto bowiem respondenci wskazujg kategorie ogdlne, nie po-
trafigc wymieni¢ bgdz nazwac atrakcji, ale tez symbolu miasta.

Na czesci turystow dobre wrazenie zrobili takze mieszkancy. Wymie-
niano cechy charakteru warszawiakow: uczciwosé, otwartos¢, goscin-
nos¢. Czes¢ respondentdw, przede wszystkim miodzi mezczyzni, odpo-
wiadata, ze najbardziej w czasie wizyty w miescie podobaty im sie piekne
kobiety mieszkajgce w Warszawie. Respondenci do atutéw stolicy za-
liczyli takze niepowtarzalng atmosfere miasta oraz niezwykig historie. Dla
turystow zdecydowanie wazniejsze okazaty sie zabytki anizeli sama
przeszto$¢ miasta.

Badanie wykazato, ze turystom najbardziej nie podobato sie funkcjo-
nowanie komunikacji miejskiej. Wymienito jg ponad 20% respondentow.
Turystom najbardziej nie podobalty sie korki oraz stare, zaniedbane auto-
busy. Zdecydowanie gorzej respondenci ocenili mozliwos¢ porozumienia
sie ze spoteczno$cig lokalng oraz jej nastawienie do os6b odwiedza-
jacych miasto, a jedynie 13% ankietowanych turystéw odpowiedziato,
ze najbardziej im sie nie podobaty w czasie pobytu w stolicy cechy
mieszkahcow.
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Tabela 3. Elementy podobajace i niepodobajgce sig
turystom w Warszawie

Elementy podobajgce sie % Elementy niepodobajace sie %
Architektura 32,42 | Komunikacja miejska 21,54
Zielen miejska 12,09 | Architektura 15,38
Mieszkancy 10,44 | Czysto$¢ miasta, poziom hatasu 14,62
Atmosfera miasta 7,14 | Mieszkancy 13,08
Historia i tradycje miasta 7,14 | Zagospodarowanie przestrzenne 6,15
Placowki rozrywkowe 4,95 | Ulice 3,85
Eﬁ&?gﬁgkulturalne, oferta 3,30 | Atmosfera miasta 3,85
Placéwki handlowe 3,30 | Placéwki rozrywkowe 2,31
Komunikacja miejska 2,75 | Poziom bezpieczenstwa 2,31
Czystos¢ miasta, poziom hatasu 2,75 | Wiadza lokalna 2,31
Uczelnie wyzsze 2,75 | Infrastruktura techniczna 1,54
Zagospodarowanie przestrzenne 2,20 | Placowki handlowe 1,54
Ulice 2,20 | Poziom zycia w miescie 1,54
Rzeka 1,65 |Rzeka 1,54
Poziom zycia w mie$cie 1,10
Rozwdj miasta 1,10
Infrastruktura techniczna 1,10

Uwaga: prég czestosci wystgpienia elementow — 1%.
Zrddto: opracowanie wtasne na podstawie badan ankietowych.

Wsréd odpowiedzi respondentdw dos¢ czesto pojawiata sie takze
architektura. Turysci wymieniali zarowno zabytki, jak i bardziej wspot-
czesne obiekty. Ankietowani odpowiadali: brak starej architektury, za-
niedbane zabytki, architektura komunistyczna, budynki sowieckie, nowo-
czesne budynki. Badanie wykazato, ze dla 10% respondentéw architek-
tura socrealistyczna jest nieatrakcyjna. Ankietowanym zdecydowanie
bardziej podobato sie Stare Miasto, podkreslali jednak, ze w stolicy jest
mato innych obiektéw zabytkowych, ktére mogtyby by¢ atrakcyjne dla
turystow.

W celu okreslenia sktadowych kognitywnego wizerunku Warszawy
w $wiadomosci turystow przeprowadzono analize sktadowych gtownych.
Wyrédzniono cztery sktadowe wyjasniajgce fgcznie 60,8% zmiennosci
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zmiennych wyjsciowych. Ich znaczenie byto do$¢ wyréwnane w ksztatto-
waniu turystycznego wizerunku Warszawy (tab. 4).

Tabela 4. Sktadowe gtéwne wizerunku Warszawy w $wiadomosci turystow

Skfadowa 2 Skfadowa 4
Elem\(/evngs\;v;ﬁ!;unku Ustugi Spotecznosé
paraturysty- lokalna
czne
0,073 0,110 0,007
-0,125 0,018 0,278
0,303 0,275 -0,025
Sklepy i centra handlowe -0,064 0,743 0,038 0,155
Dostepnosé
komunikacyjna miasta 0,313 Lheiz 0.158 0163
Komunikacja miejska 0,464 0,603 0,002 -0,169
Rozrywka -0,247 0,491 0,366 0,132
0,124 -0,038 0,004
0,193 0,295 -0,027
zlilgihwosc porozumienia -0,003 0137 -0,009 0,839
NEBIEIEIE » 0,373 0,103 0,014 0,725
mieszkancoéw do gosci
Wartos$é wiasna 2,108 2,094 1,651 1,445
% wyjasnianej wariancji
=60,8 17,6 17,5 13,7 12,0

Uwaga: zastosowano metode gtéwnych sktadowych z rotacjg ,varimax”.
Zrédto: opracowanie wiasne.

Pierwsza otrzymana sktadowa gtéwna odzwierciedlata podstawowe
ustugi turystyczne w miescie. Wyjasniata ona 17,6% zmiennosci zmien-
nych oryginalnych. Najsilniej skorelowane z tg skladowg byly nastepu-
jace elementy: jako$¢ bazy noclegowej, ceny towardw i ustug turysty-
cznych oraz jakos$c¢ ustug turystycznych (poza zakwaterowaniem). Celem
funkcjonowania obiektéw bazy noclegowej, gastronomicznej oraz towa-
rzyszacej jest przede wszystkim obstuga ruchu turystycznego. Sktadowa
pierwsza reprezentuje jakos¢ i ceny ustug kierowanych do turystéw, ktére
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moga wspomagac¢ walory turystyczne i mogg decydowacC o wielkosci
i strukturze ruchu turystycznego.

Kolejnych pie¢ elementéw mialo wysokie tadunki czynnikowe na
sktadowej drugiej. Sktadowa druga wyjasniata 17,5% zmiennosci zmien-
nych oryginalnych i reprezentowata ustugi paraturystyczne. Najsilniej
skorelowane z nig byly nastepujace elementy: dostepnos¢ i oferta
sklepéw oraz centréw handlowych, dostepno$é komunikacyjna miasta,
transport i komunikacja miejska oraz oferta rozrywkowa. Ustugi te prze-
znaczone sg do obstugi potrzeb innych grup spotecznych, ale korzystajg
z nich takze turysci. Usltugi paraturystyczne nie majg raczej wptywu na
podejmowane przez turystow decyzje o odwiedzeniu danego miasta,
niewatpliwie jednak oddziatujg na wizerunek miasta oraz poczucie satys-
fakcji z podrozy.

Skfadowa trzecia wyjasniata 13,7% zmiennosci zmiennych wyjscio-
wych. Zostala ona okreslona jako ,atrakcje turystyczne”, bowiem naj-
silniej korelowaty z nig takie elementy, jak atrakcje historyczne oraz
atrakcje kulturalne. Jak juz zauwazono, w przypadku duzego miasta,
jakim jest Warszawa, atrakcji mogacych przyciggaé turystow nalezy
upatrywaé wsrdd atrakcji antropogenicznych, a nie przyrodniczych.

Ostatnia wyrézniona skfadowa, wyjasniajgca 12,0% zmiennosci zmien-
nych oryginalnych, odzwierciedlata cechy spotecznosci lokalnej. Najsil-
niej korelowaty z nig nastepujgce elementy oferty miasta: znajomosé
jezykdw obcych przez mieszkancéw i osoby swiadczgce ustugi tury-
styczne oraz przyjecie przez mieszkancéw osob odwiedzajgcych miasto.

Srednie oceny elementéw oferty miasta najsilniej skorelowanych z wy-
réznionymi sktadowymi wykazaty, ze komponenty turystycznego wize-
runku Warszawy w Swiadomosci turystbw sg mato wyraziste, gdyz
wahajg sie w granicach 3,1-4,1 pkt. (w 5-stopniowej skali ocen, gdzie 1 —
ocena bardzo zta, a 5 — ocena bardzo dobra). Turysci zwracali szcze-
golng uwage na jakos¢ i dostepnos¢ podstawowych ustug turystycznych.
Ocenili je pozytywnie (3,7 pkt.), jednak zdecydowanie lepiej respondenci
wypowiadali sie o trzecim komponencie, tj. atrakcjach turystycznych (4,1
pkt.). Nieco gorzej oceniono sktadowg pierwszg (3,7 pkt.) i czwartg (3,5
pkt.) Najbardziej wyraziste elementy wizerunku stolicy w swiadomosci
turystow to: atrakcje historyczne (4,15), dostepnosc i oferta sklepéw oraz
centrow handlowych (4,06) oraz atrakcje kulturalne (4,02).

Mozna zatem podsumowacé, ze komponenty wizerunku Warszawy sg
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przez turystéw oceniane raczej pozytywnie. O atrakcyjnosci Warszawy
decydujg przede wszystkim atrakcje historyczne oraz kulturalne. Res-
pondenci podkreslajg jednak, ze oferta ta jest w stolicy niewystarczajgca.
TurySci wysoko ocenili takze jako$¢ ustug paraturystycznych. Gorzej
oceniono natomiast ceny ustug turystycznych oraz przygotowanie
ustugodawcow do przyjecia obcokrajowcéw, a takze niekiedy negatywne
nastawienie mieszkancéw do osob odwiedzajgcych stolice.

4. Promowany turystyczny wizerunek Warszawy
a wizerunek miasta postrzegany przez turystéw

Analiza poréwnawcza promowanego turystycznego wizerunku War-
szawy i wizerunku miasta tkwigcego w $wiadomosci turystéw wykazata
istnienie dwdch grup komponentéw obrazu stolicy: elementy wspadlne dla
obu obrazéw oraz elementy oceniane przez respondentéw pozytywnie,
ale nieuwzglednione w promogiji (rys. 3). Analiza poréwnawcza wizerun-
kéw wykazata, ze wiekszos¢ ankietowanych turystow pozytywnie ocenita
ponad 2/3 promowanych elementéw. Ze wzgledu na pozytywng ocene
wszystkich sktadowych wizerunku miasta przez respondentéw nie mozna
wydzieli¢ elementéw promowanych przez wtadze lokalne, ale Zle ocenio-
nych przez adresatow dziatan promocyjnych.

Elementy wspdlne obu wizerunkéw Warszawy odnoszg sie przede
wszystkim do potencjatu kulturalnego miasta. Sg to: wydarzenia upamie-
tniajgce przeszto$¢ miasta, zabytki oraz wydarzenia kulturalne. Elementy
te sg niewatpliwie atutami oferty turystycznej i powinny by¢ nadal promo-
wane. Jak wykazaty badania, promocja ta powinna by¢ bardziej ukierun-
kowana i koncentrowac¢ sie wokot wybranych zabytkow lub/i imprez.

Elementy oferty miasta pozytywnie ocenione przez turystow, ale nie-
uwzglednione w dziataniach promocyjnych, mozna uzna¢ za atuty War-
szawy niedoceniane przez wtadze lokalne. Do elementow, o ktére mozna
wzbogaci¢ przekaz wizerunkowy kierowany do turystow, zaliczy¢ mozna
obraz Warszawy jako miasta zakupow i rozrywki, ktérego walory to dobra
dostepnos¢ komunikacyjna, dobrze rozwinieta baza noclegowa, wysoka
jakos¢ i atrakcyjne ceny ustug turystycznych oraz przyjazni mieszkancy.
Na podstawie tych komponentéw mozna budowac przewage konkuren-
cyjng miasta.
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Rys. 3. Poréwnanie wizerunkéw Warszawy — promowanego i postrzeganego
przez turystow (opracowanie wtasne)

Pomimo iz turystyczny obraz Warszawy jest pozytywny, wtadze lokal-
ne powinny zintensyfikowa¢ dziatania promocyjne adresowane do tej
grupy przyjezdnych. Jak wykazaty badania, obraz ten jest mato wyra-
zisty, czes¢ respondentow nie miata Zzadnych skojarzen z miastem,
ponadto turysci narzekali na matg dostepnos¢ materiatow o stolicy, np.
przewodnikow czy informatorow wydawanych przez wtadze miasta.

5. Podsumowanie

Przeprowadzone badania wykazaty, ze Warszawa dysponuje duzym
potencjatem kulturalnym moggcym przyciggngé turystéw kulturowych,
poszukujgcych roznych produktéw turystycznych. Potencjat kulturalny
miasta stanowi takze wazny element oferty promocyjnej stolicy. Okre-
Slenia ,miasto zabytkéw” czy ,europejskie centrum kultury” czesto odnaj-
dziemy w materiatach promocyjnych. Mozna jednak zauwazyc, ze sg to
przede wszystkim ogdlne hasta. W przekazie promocyjnym brakuje
omowienia okreslonych walorow turystycznych i zaadresowania ich do
wybranych grup turystéw. Wtadze lokalne duzo uwagi poswiecajg wyda-
rzeniom kulturalnym odbywajgcym sie w miescie, aczkolwiek zadnego



110 Sylwia Dudek-Marnkowska

z nich nie promujg. Nadal brakuje imprezy, z ktorg kojarzona bytaby
Warszawa. Brakuje takze konsekwentnej promocji obiektu czy miejsca,
ktére miatoby by¢ charakterystyczne dla miasta i stanowi¢ jego wizy-
towke.

Podobne wnioski ptyng z analizy opinii ankietowanych turystéw zagra-
nicznych. Badania sondazowe wykazaly, ze wizerunek Warszawy ce-
chuje sie wysokg rozpoznawalnoscig, jednak decyduje o tym przede
wszystkim stotecznos¢. Symboliczny wizerunek Warszawy nie jest wyra-
zisty. Na podstawie przeprowadzonych badan nie mozna jednoznacznie
wskaza¢ symbolu miasta. Respondenci najczesciej wskazywali Patac
Kultury i Nauki. Byt on wymieniony przez 20% ankietowanych turystow.
Do pozostatych waznych symboli miasta zaliczy¢ mozna Stare Miasto,
Syrenke, Zamek Krélewski oraz Lazienki.

Turystyczny wizerunek Warszawy jest raczej pozytywny, bowiem
wszystkim analizowanym elementom oferty stolicy ankietowani przypisali
oceny dodatnie. Turysci wysoko ocenili atrakcje turystyczne oferowane
przez miasto oraz ustugi paraturystyczne. Nieco gorzej oceniono nato-
miast ceny ustug turystycznych oraz cechy spotecznosci lokalnej.

Zblizony do promowanego wizerunku miasta byt obraz Warszawy
tkwigcy w swiadomosci turystéw. Byt on pozytywny, budowaty go jednak
zarowno elementy promowane przez wiadze lokalne, jak i elementy
nieuwzglednione w dziataniach promocyjnych. Elementy wspdlne dla obu
obrazéw miasta, czyli odnoszgce sie do potencjatu kulturalnego miasta,
powinny nadal stanowic rdzen przekazu wizerunkowego. Wtadze lokalne
mogg rozbudowac¢ go o inne elementy pozytywnie postrzegane przez
turystow.

Warto bytoby takze wybrac jeden element, wokét ktdorego zbudowana
zostanie cata strategia promocji turystycznej. W wypowiedziach repre-
zentantéw wiadz lokalnych coraz czesciej mozna ustyszeé, ze promocja
turystyczna koncentrowacC sie bedzie m.in. wokot postaci Fryderyka
Chopina (Jak poprawi¢ promocje... 2007, Warszawa — miasto spada-
jgcych fortepianéw 2008). Obecnie wdrazany jest juz projekt ,Warszawa
Chopina 2010”, opracowany w zwigzku z przypadajagcg w 2010 r.
dwusetng rocznicg urodzin kompozytora. Jak czytamy na oficjalnej
stronie miasta ,dla Warszawy dwusetna rocznica urodzin Fryderyka
Chopina to takze ogromna szansa przyblizenia miedzynarodowej spo-
tecznosci wizerunku miasta jako aktywnego w skali globalnej centrum
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zycia artystycznego, opartego na wiasnej bogatej tradycji kulturalnej”
(www.um.warszawa.pl).

Czes¢ z zaproponowanych pomystow wydaje sie byé ciekawa. Fryde-
ryk Chopin jest niewatpliwie wybitng postacig zwigzang z Warszawa,
ktéra moze przyciggaé turystow do miasta. Nalezy jednak pamietaé, aby
przygotowany produkt byt ciekawy i zréznicowany oraz starannie do-
brany do wyselekcjonowanych grup adresatow dziatan promocyjnych.
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Robert Faracik

MIEJSCA PAMIECI Z OKRESU Il WOJNY
SWIATOWEJ A WSPOLCZESNA
TURYSTYKA (ZE SZCZEGOLNYM
UWZGLEDNIENIEM KRAKOWA)

1. Wstep

Na wstepie artykutu nalezatoby odpowiedzie¢ na pytanie, czym sa
miejsca pamieci? Mimo iz terminem tym postugujemy sie w zyciu
codziennym i w publikacjach o charakterze naukowym, trudno jest jedno-
znacznie odpowiedzie¢ na to pytanie. Analizujgc polskie zrédta pisane
czesto mozna spotkac¢ zaréwno okreslenie ,miejsca pamieci narodowej”,
jak i ,miejsca pamieci”. Trudno jednak znalez¢ definicje tych miejsc.

Po doswiadczeniach Il wojny Swiatowej, przez kolejne dziesieciolecia
pamie¢ o tych wydarzeniach wyrazata sie w duzej mierze poprzez
upamietnianie miejsc oraz postaci zwigzanych z tragicznymi wydarze-
niami wojennymi. Miejsca te oznaczone tablicami pamigtkowymi lub
pomnikami, z jednej strony byty wyrazem pamieci, z drugiej strony miaty
sprawiC, ze wydarzenia te nie zostang wyrugowane z ludzkiej i narodo-
wej pamieci. Dlatego tez miejsca pamieci narodowej mozna utozsamiac
z upamietnionymi (w sposob materialny) miejscami walk i meczenstwa.
Wiasnie aspekt martyrologiczny wyroznia je sposréd wielu innych miejsc
waznych dla historii Polski.

Mozna jednak miejsca te traktowa¢ znacznie szerzej, wskazujac na
wszystkie miejsca i obiekty, ktdére upamietniajg osoby i wydarzenia
znaczace dla historii narodu polskiego oraz polskiej panstwowosci,
a nawet wychodzac dalej — dla historii Europy i Swiata. W tym znaczeniu
zakres tego terminu przekracza dotychczas rozwazane ramy czasowe
(nie tylko okres Il wojny Swiatowej, ale rowniez wydarzenia wczesniejsze)
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i przestrzenne (zmieniajgce sie granice na mapie politycznej Europy oraz
swiata).

Wspoiczesnie coraz czesciej ,miejsca pamieci” rozpatrywane sg
w ujeciu historiograficznym, zapoczatkowanym przez francuskiego histo-
ryka Pierra Nora, ktéry w swoim przelomowym dziele Lieux de memoire
(Migjsca pamieci) wytozyt zupetnie inng interpretacje tego terminu. Autor
ten zwraca uwage na potrzebe wyraznego rozréznienia pamieci prze-
sztosci, rozumianej jako pamieci zbiorowej (potocznej) i historii, ktorg
zajmujg sie zawodowo naukowcy (historycy). Te samg historie mozna
zatem postrzegac roznie, w zaleznosci od podmiotu. Kluczowym zagad-
nieniem jest poznanie pamieci zbiorowej, ktéra historie postrzega w zu-
petnie inny sposéb niz naukowcy (Szocinski 2003, 2006).

2. Miejsca pamieci z okresu Il wojny swiatowej w Polsce

WS$&rdéd miejsc pamieci szczegolng role odgrywajg muzea poswiecone
martyrologii ofiar Il wojny Swiatowej. Nalezy zaznaczy¢, ze miejsc tych
nie nalezy traktowac stricte i wytgcznie jako muzedw, w ktérych ekspo-
nowane sg pamigtki historyczne, ale sg to przede wszystkim miejsca,
w ktoérych czci sie i pielegnuje pamie¢ o ofiarach zbrodni. Sg to takze
cmentarze, na ktérych spoczywajg tysigce ofiar nieludzkiego terroru
tamtego okresu. Dlatego tez te miejsca pamieci zajmujg szczegolng
pozycje w systemie muzealnictwa, i wtasnie one spetniajg wazng funkcje
edukacyjng i pedagogiczng w spoteczenstwie, przy czym ich znaczenie
wykracza poza granice Polski.

Ws$réd miejsc, ktore czesto okresla sie mianem ,muzeéw martyrolo-
gii”, szczegdblng grupe stanowig byte nazistowskie obozy koncentracyjne,
obozy zagtady, obozy jenieckie oraz inne miejsca kazni. Obecnie grupe
tych muzedw stanowig m.in.:

— Panstwowe Muzeum Auschwitz-Birkenau w O$wiecimiu,

— Panstwowe Muzeum na Majdanku,

— Muzeum-Miejsce Pamieci w Betzcu — Oddziat Panstwowego Mu-
zeum na Majdanku,

— Muzeum Stutthof w Sztutowie,

— Muzeum Walki i Meczenstwa w Treblince — Oddziat Muzeum Re-
gionalnego w SiedlIcach,
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— Muzeum Bytego Obozu Zagtady w Chetmnie nad Nerem — Oddziat
Muzeum Okregowego w Koninie,

— Muzeum Gross-Rosen w Rogoznicy,

— Muzeum Bytego Hitlerowskiego Obozu Zagtady w Sobiborze — Od-
dziat Muzeum teczynsko-Wiodawskiego we Wiodawie,

— Muzeum Martyrologii Sonnenburg w Stonsku,

Muzeum Martyrologiczne w Zabikowie,

Centralne Muzeum Jencéw Wojennych w Lambinowicach-Opolu,
Muzeum Martyrologii Alianckich Jencéw Wojennych w Zaganiu,
Muzeum Martyrologii ,Pod Zegarem” — Oddziat Muzeum Lubelskie-
go w Lublinie,

— Muzeum Martyrologii Radogoszcz — Oddziat Muzeum Tradycji Nie-
podlegtosciowych w todzi,

— Muzeum Walki i Meczenstwa w Palmirach — Oddziat Muzeum
Historycznego m. st. Warszawy,

— Muzeum Powstania Warszawskiego w Warszawie,

— Muzeum Wiezienia Pawiak — Oddziat Muzeum Niepodlegtosci
w Warszawie wraz z filig Mauzoleum Walk i Meczenstwa,

— Muzeum X Pawilonu Cytadeli Warszawskiej — Oddziat Muzeum
Niepodlegtosci w Warszawie,

— Muzeum Martyrologii Wielkopolan — Fort VII w Poznaniu — Oddziat
Wielkopolskiego Muzeum Walk Niepodlegtosciowych w Poznaniu,

— Muzeum Cytadeli Poznanskiej,

— Muzeum Poczty Polskiej w Gdansku — Oddziat Muzeum Historycz-
nego Miasta Gdanska,

— Mauzoleum Martyrologii Wsi Polskiej w Michniowie — Oddziat
Muzeum Wsi Kieleckiej w Kielcach,

Muzeum Historyczne Miasta Krakowa — Oddziat ,Pomorska”,
Muzeum Historyczne Miasta Krakowa — Oddziat ,Apteka pod Ortem”,
Muzeum Pamieci Narodowej w Kielcach,

— Muzeum Martyrologii Zamojszczyzny ,Rotunda” w Zamosciu.

Liste te uzupetnia poza tym kilkanascie muzedw historycznych (m.in.
regionalne i okregowe), w ktérych znajdujg sie state ekspozycje po-
Swiecone okresowi Il wojny swiatowej oraz muzea wojskowosci.

Szczegdblng role odgrywaja muzea-miejsca pamieci obejmujgce byte
obozy koncentracyjne i obozy zagtady. Doniosta funkcja, jaka petnig te
instytucje, wyroznia je sposréd innych rodzajow muzedéw. Do podstawo-
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wych funkcji tych jednostek nalezy edukacja. Przybywa do nich wiele
zorganizowanych grup, zwlaszcza miodziezy szkolnej, uczestniczgc
w zajeciach edukacyjnych organizowanych przez piony edukacyjne tych
muzedw. Organizowane sg m.in. warsztaty, akcje i szkoty letnie, w kto-
rych biorg udziat chetni z catej Polski i z zagranicy — szczegdlnie
z lzraela i z Niemiec, ale takze z wielu innych krajow Europy i $wiata.
Poza grupg przybywajgcych w celach stricte edukacyjnych, muzea te
odwiedzajg takze zwykli odwiedzajgcy — turysci.

Wielkos¢ tego ruchu jest bardzo zrdéznicowana w poszczegdlnych
muzeach-miejscach pamieci. Najwiekszg frekwencjg odznacza sie Pan-
stwowe Muzeum Auschwitz-Birkenau w Oswiecimiu, ktére w 2007 r.
odwiedzito 824,5 tys. osdb, z czego ok. 63% to cudzoziemcy. Udziat
miodziezy wyniost blisko 61%. Ogdtem zanotowano tutaj ponad 1 min
gosci zaréwno tych korzystajgcych z ustug przewodnika, jak i zwiedza-
jacych obiekt indywidualnie.

Dane dotyczace frekwencji w innych muzeach-miejscach pamieci na
obszarze Polski zawiera tabela 1 oraz rysunki 1-2.

Tabela 1. Frekwencja w wybranych muzeach martyrologicznych na terenach
bytych obozéw koncentracyjnych i obozéw zagtady (2007 r.)

Liczba odwiedzajgcych

Teren bytego obozu (miejscowos¢) . witym
ogotem cudzo- .
. miodziez
ziemcy

Pan§tvyom_/e _Muzeum Auschwitz-Birkenau 824 530 518 318 503 590

w Oswiecimiu

Muzeum Stutthof w Sztutowie 120 044 18 044 b.d.

Panstwowe Muzeum na Majdanku 111 032 53270 69 174

Muzeum Bytego Obozu Zagtady w Chetmnie 60 000 bd. b.d.

nad Nerem

Muzeum Walki i Meczenstwa w Treblince 50 675 38 463 40 393

Muzeum Gross-Rosen w Rogoznicy 39272 6 884 9873

Muzeum-Miejsce Pamieci w Betzcu 31476 7 837 11561

Muzeum By’fegp Hitlerowskiego Obozu 9433 4 644 1910

Zagtady w Sobiborze

k;.d. — brak danych; * dane szacunkowe.
Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie danych poszczegdlnych jednostek muzeal-
nych.
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Rys. 1. Udziat mtodziezy w ogdlnej liczbie odwiedzajgcych wybrane muzea martyrologii
w Polsce w 2007 r. (opracowanie wtasne na podstawie danych poszczegdinych
jednostek muzealnych)

Oswiecim

Sztutowo

Majdanek

. Oz kraju
Treblinka

W z zagranicy

Rogoznica

Betzec

Sobibér

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Rys. 2. Udziat odwiedzajacych z kraju i z zagranicy w ogdlnej liczbie odwiedzajgcych
wybrane muzea martyrologii w Polsce w 2007 r. (opracowanie wtasne na podstawie
danych poszczegdlnych jednostek muzealnych)
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3. Miejsca pamieci z okresu Il wojny swiatowej w Krakowie

Krakow ze wzgledu na swojg role w historii Polski jest bogaty w slady
przesztosci, w tym tej tragicznej. W zasadzie wszystkie wydarzenia
zwigzane z walkami o wolnos$é, poczgwszy od konfederacji barskiej
(1768-1772), zapisaty sie zarobwno w historii miasta, jak i jego przestrze-
ni w postaci miejsc pamieci. Czes$¢ z nich, zwtaszcza z okresu |l wojny
Swiatowej, ma charakter upamietnionych miejsc walki i meczenstwa na-
rodu polskiego i innych narodéw europejskich.

Sposréd krakowskich jednostek muzealnych dwie majg charakter mar-
tyrologiczny i wigzg sie z wydarzeniami ostatniej wojny. Sg to oddziaty
Muzeum Historycznego Miasta Krakowa (MHMK): ,Pomorska” oraz ,Ap-
teka pod Ortem”.

Budynek przy ul. Pomorskiej 2 (tzw. Dom Slgski) podczas Il wojny
Swiatowej byt siedzibg Komendy Policji Bezpieczenstwa i Stuzby Bez-
pieczehstwa dystryktu Krakéw. Jej IV wydziat stanowita Tajna Policja
Panstwowa (Geheime Staatspolizei). Gestapo zajmowato ten budynek
przez caty okres okupacji miasta — od 13 X1 1939 r. do 17 1 1945 r. Przez
caly okres wojny byto to miejsce kazni tysiecy mieszkancow Krakowa
i regionu krakowskiego. W pomieszczeniach na pierwszym i drugim
pietrze mialy miejsce przestuchania wiezniow, ktérzy przewozeni byli
zazwyczaj z wiezienia przy ul. Montelupich. Podziemia zas$ przeznaczone
byly na areszt i wiezienie. Na $cianach trzech cel zachowaty sie
inskrypcje z lat 1943-1945, ktére zostaty wyryte przez przetrzymywanych
tu wiezniéw. Po wojnie budynek zostat przejety przez Wojewodzki Urzad
Bezpieczehstwa Publicznego, a od 1959 r. jest siedzibg Ligi Obrony
Kraju (Bednarek, Salwinski 2003).

Oddziat MHMK przy ul. Pomorskiej 2 zostat utworzony w 1981 r.
W zasadzie jest to jedyne miejsce meczenhstwa z okresu Il wojny swia-
towej objete ochrong muzealng, a zachowane do dzi§ cele sg niemym
Swiadkiem tragicznych wydarzen w historii miasta i kraju. Historia Krako-
wa podczas lat hitlerowskiej okupacji oraz lat nastepnych prezentowana
jest na wystawie statej ,Krakow w latach 1939-1956". Muzeum od kilku
lat wspétpracuje z Matopolskim Stowarzyszeniem Mitosnikow Historii
.Rawelin”, czego efektem jest m.in. udostepnienie zwiedzajgcym niemiec-
kiego schronu przeciwlotniczego w sgsiednim ,Parku Krakowskim”; moz-
na zapoznac sie tam z ekspozycjg ,Plac Inwalidow — historia miejsca”.
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Od 2007 r. we wrzedniu odbywajg sie w siedzibie muzeum obchody
Dnia Pamieci Ofiar Gestapo, podczas ktorych po uroczystej mszy swietej
w sgsiednim kosciele sw. Szczepana odbywa sie uroczysty apel ku czci
ofiar, a nastepnie majg miejsce prelekcje, wykfady oraz projekcje filmow
dotyczgcych tematyki hitlerowskiej okupacji miasta.

Muzeum rocznie odwiedza 2,5-3,5 tys. oséb. W 2007 r. frekwencja
byta 3-krotnie wyzsza, do czego przyczynit sie fakt wigczenia tego
oddzialu MHMK do majowej akcji Noc Muzedw, dajgc wyraz znaczeniu,
jakie tego typu miejsca odgrywajg (lub moga odgrywacé) w zyciu wspot-
czesnych ludzi (tab. 2, rys. 3).

Tabela 2. Frekwencja w Oddziale Muzeum Historycznego
Miasta Krakowa ,Pomorska” w latach 2004—-2007

Liczba odwiedzajacych

Rok . w tym

ogotem - -

cudzoziemcy miodziez

2004 3015 468 469
2005 2216 720 1274
2006 3566 1216 1155
2007 8962 1337 1190

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie danych Muzeum Historycznego Miasta
Krakowa.
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Rys. 3. Frekwencja w Oddziale Muzeum Historycznego Miasta Krakowa ,Pomorska”
w 2007 r. wedtug miesiecy (opracowanie wtasne na podstawie danych Muzeum
Historycznego Miasta Krakowa)
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»<Apteka pod Ortem” to miejsce nierozerwalnie zwigzane z historig
krakowskiego getta, powstatego na mocy zarzadzenia gubernatora
dystryktu krakowskiego Otto Wachtera z 3 marca 1941 r. Objeto ono
fragment Podgérza w rejonie ulic: Tarnowskiej (obecnie Limanowskiego),
Lwowskiej, Jézefinskiej oraz Placu Zgody (obecnie Plac Bohateréw
Getta). Apteke te prowadzit Tadeusz Pietkiewicz — jedyny niezydowski
mieszkaniec getta, ktory niést statg pomoc przebywajgcym tu Zydom
(Adamczewski 1996; Pioro 2003). Obecnie obiekt petni funkcje muzeum.
Prezentowana jest tu stata wystawa nt. krakowskiego getta oraz obozu
koncentracyjnego w Ptaszowie. Rokrocznie w rocznice likwidacji getta
sprzed apteki z Placu Bohateréw Getta na teren bylego obozu w Pta-
szowie rusza Marsz Pamieci.

W dniu 8 grudnia 2005 r. na Placu Bohaterow Getta odstoniety zostat
pomnik upamietniajgcy mieszkancow getta. Sklada sie on z 80 krzeset,
w tym 33 duzych oraz 37 normalnej wielkosci. Ta specyficzna forma
pomnika zaproponowana przez autoréw projektu, inspirowana byta opi-
sem akcji oprozniania doméw po likwidacji getta, wzietej z ksigzki T. Pan-
kiewicza ,,Apteka w getcie krakowskim”.

Muzeum to jest licznie odwiedzane przez turystow z catego Swiata.
W 2007 r. frekwencja wyniosta ponad 40 tys. oséb, przy czym cudzo-
ziemcy stanowili az 92,5% ogdlnej liczby odwiedzajgcych, co jest swoi-
stym ewenementem wsrod placowek muzealnych w Polsce. Szcze-
gotowe dane dotyczgce frekwencji prezentuje tabela 3 oraz rysunek 4.

Tabela 3. Frekwencja w Oddziale Muzeum Historycznego Miasta Krakowa
~Apteka pod Ortem” w latach 2004—-2007

Liczba odwiedzajacych
Rok . w tym
ogodtem - —
cudzoziemcy miodziez
2004 28565 b.d. 21471
2005 32382 25565 20703
2006 39009 38248 23279
2007 40400 37351 22690

b.d. — brak danych.
Zrodto: opracowanie wilasne na podstawie danych Muzeum Historycznego Miasta
Krakowa.
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Rys. 4. Frekwencja w Oddziale Muzeum Historycznego Miasta Krakowa ,Apteka pod
Ortem” w 2007 r. weditug miesiecy (opracowanie wtasne na podstawie danych Muzeum
Historycznego Miasta Krakowa)

Waznym miejscem pamieci w Krakowie jest rowniez teren bylego
obozu koncentracyjnego w Pfaszowie, utworzonego w 1942 r. na mocy
zarzadzenia dowodcy SS i policji J. Schernera. Pierwotnie jako obd6z
pracy przymusowej, zostat nastepnie 11 stycznia 1944 r. przeksztatcony
w obdz koncentracyjny. Zajmowat powierzchnie ok. 80 ha, a jego granice
wyznaczaty ulice: Wielicka (od wschodu), Pahska (od potudnia) oraz
Swoszowicka (od zachodu). Znajdowaty sie tu wczesniej dwa cmentarze
zydowskie. W dniach 13—-14 marca 1943 r., w wyniku likwidacji krako-
wskiego getta trafito do obozu w Ptaszowie ok. 8 tys. Zydéw.

Przeznaczony wstepnie dla 2—3 tys. osob teren obozu miescit jedno-
razowo nawet 35 tys. wiezniéw. W obozie powstat takze sektor polski, do
ktoérego trafiaty m.in. osoby schwytane w ulicznych tapankach. Przez caty
okres funkcjonowania obozu byt on takze miejscem egzekucji Polakow
(10 wrzesnia 1939 r. miata tutaj miejsce pierwsza egzekucja w Krakowie,
co upamietnia odpowiednia tablica). Od sierpnia 1944 r. Niemcy za-
czynajg akcje likwidacji obozu (wiezniowie zydowscy zostali wywiezieni
do Oswiecimia, Buchenwaldu, Flossenburga, Gross-Rosen, Mauthausen,
Stutthofu, a Polacy skierowani zostali na roboty przymusowe w Niem-
czech). Ostatni wiezniowie opuscili obéz 15 stycznia 1945 r. na kilka dni
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przed wkroczeniem do Krakowa wojsk radzieckich. Szacuje sie, ze przez
obo6z przewineto sie ok. 150 tys. osob.

Do czaséw wspotczesnych zachowaly sie m.in.: dom komendanta
(tzw. Szary Dom, ktéry pemnit takze funkcje karceru, przed wojng byt to
budynek zydowskiego Towarzystwa Chewra Kadisza), oraz ruiny domu
przedpogrzebowego (dawnego cmentarza zydowskiego), fragmenty pod-
muréwek barakéw, drogi obozowe, pozostatosci urzadzen kanaliza-
cyjnych. Poza tym w terenie widoczne sg fragmenty dawnego cmentarza
(ok. 1/3 pierwotnej powierzchni z jedynym zachowanym nagrobkiem)
oraz elementy dawnej Twierdzy Krakéw (drogi, prochownie), uzytkowane
przez Niemcow podczas wojny (Z6tciak 2003).

W 1964 r. na jednym z wzniesien na terenie bytego obozu dla ucz-
czenia ofiar faszyzmu odstonieto pomnik projektu W. Ceckiewicza
i R. Szczypczynskiego. Obok znajduje sie mniejszy pomnik odstoniety
w 2000 r., upamietniajgcy wegierskie Zydowki, ktére przeszlty przez oboz
w Plaszowie do komoér gazowych w Os$wiecimiu. Miejsce to jest od-
wiedzane przez polskie i zagraniczne grupy oraz turystow indywidu-
alnych.

Z historig obozu wigze sie takze fakt uratowania 1100 wiezniéw zy-
dowskich dzieki Oskarowi Schindlerowi, co uwiecznione zostato w filmie
,Lista Schindlera” Stevena Spielberga. Dawne Zaktady Schindlera sg
jednym z punktéw na trasie zwiedzania turystéw odwiedzajgcych Pod-
gorze. Obecnie zaktady te odgrywajg role swoistej instytucji kulturalnej,
gdzie organizowane sg wystawy, wernisaze oraz inne imprezy o charak-
terze kulturalnym.

Sposréd wielu miejsc kazni i egzekucji ludnosci cywilnej Krakowa
i regionu na szczegolng uwage zastugujg takze (Czerpak, Wronski 1966;
Przewodnik po upamietnionych... 1988):

1. Fort 49 (Krzestawice) — miejsce egzekucji Polakow w latach 1939—
1941. Przywozeni tu byli zazwyczaj wiezniowie z ul. Montelupich oraz
z ul. Senackiej. tacznie zgineto tu 440 osbb. Ich cze$¢ upamietnia pom-
nik, a w mieszczacym sie obecnie w forcie Mtodziezowym Domu Kultury
odbywaija sie zajecia edukacyjne dotyczgce Miejsca Pamieci Narodowej,
m.in. wykorzystujgce wystawe ,Pamieci pomordowanym w Krzestawi-
cach w latach 1939-1941”". Gtosnym medialnie wydarzeniem stato sie
widowisko plenerowe ,Rozstrzelani, aby zy¢...” (15-16 maja 2008 r.)
stanowigce inscenizacje egzekucji grupy Polakéw w Forcie Krzestawice.
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2. Glinik w Przegorzanach (rejon ul. Kamedulskiej), gdzie na terenie
dawnego wyrobiska gliny hitlerowcy dokonywali masowych egzekucji.
Rozstrzelano tu ok. 1300 Polakow, przywozonych gtownie z wiezieh
Montelupich i sw. Michata. Obecnie na miejscu stracen znajduje sie
pomnik ku czci pomordowanych.

3. Las w Tyncu, gdzie w dniu 15 lipca 1942 r. hitlerowcy rozstrzelali 90
Zydow. Ofiary zbrodni pochowano we wspdélnych mogitach na miejscu
Smierci.

4. Glaz na miejscu bytego obozu jenieckiego pomiedzy Borkiem Fateckim
a Kobierzynem. W czerwcu 1942 r. hitlerowcy zorganizowali tu obdz
karny dla ok. 6000 jehcow francuskich, belgijskich, holenderskich, a takze
radzieckich. Stalag 369 istniat do 6 sierpnia 1944 r. Zmarli jency pochowani
sg w zbiorowych mogitach na pobliskim cmentarzu parafialnym w Borku
Fateckim (kwatera wojskowa).

5. Obelisk ku czci pomordowanych na terenie Szpitala Specjalisty-
cznego im. dr Jozefa Babinskiego (Kobierzyn) przy ul. Babinskiego 29.
W dniu 23 czerwca 1942 r. hitlerowcy wywieZli z miejscowego szpitala do
obozu koncentracyjnego w Oswiecimiu ok. 500 psychicznie chorych
0s0b. Pozostatych blisko 100 chorych zamordowano na miejscu i pocho-
wano we wspoélnej mogile w szpitalnym ogrodzie. Nad mogitg ustawiono
obelisk z tablicg. Druga tablica upamietnia pacjentow pochodzenia zydo-
wskiego.

6. Krzyz na miejscu stracen przy pl. Pétkole, gdzie w dniu 15 stycznia
1945 r. hitlerowcy dokonali ostatniej egzekucji w Krakowie. Na wislanym
wale przy ul. Miedzianej rozstrzelali 79 mieszkanicow Dagbia i wieznidw
z Montelupich. Ofiary egzekucji pochowano na miejscu smierci, a po
zakonczeniu wojny przeniesiono na cmentarz Rakowicki.

7. Pomnik ofiar terroru przy ul. Kocmyrzowskiej, gdzie w dniu 29
stycznia 1944 r. w odwecie za wysadzenie przez oddziaty AK dwdch
pociggow, hitlerowcy rozstrzelali 80 zaktadnikow z wiezienia Montelu-
pich.

8. Pomnik ofiar terroru przy ul. 28 Lipca 1943 r. W tym wiasnie dniu po
wykryciu przez Niemcédw tajnej drukarni oddziaty SS i Zzandarmerii
przeprowadzity w Woli Justowskiej i sgsiednich osiedlach pacyfikacje. Na
dziedzincu szkoty przy ul. Krélowej Jadwigi 78 hitlerowcy zgromadzili
1500 o0sdb zatrzymanych podczas akcji pacyfikacyjnej — 21 oso6b
rozstrzelano, a kilkanascie innych oséb zestano do obozéw koncentra-
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cyjnych. Obecnie na miejscu tortur znajduje sie tablica ku czci ofiar, ktére
spoczywajg we wspolnej mogile na Cmentarzu Salwatorskim.

9. Pomnik ofiar terroru i tablica ku czci pomordowanych na terenie
kamieniotomu ,Liban”, gdzie hitlerowcy utworzyli karny obéz pracy dla
Stuzby Budowlanej. Wieznidw dziesigtkowata mordercza praca i tortury,
a ostatnich 21 wiezniéw zostato zamordowanych przez Niemcéw 22 lipca
1944 r. w czasie likwidacji obozu.

10. Cmentarz Rakowicki (cze$¢ wojskowa). Znajdujg sie tu miedzy
innymi kwatery polegtych zotnierzy Wojska Polskiego polegtych w wojnie
obronnej we wrzedniu 1939 r. (146 Zzotnierzy pochowanych jest tu
w mogitach zbiorowych, a 53 w indywidualnych). Poza tym dwie mogity
kryjg prochy 14 lotnikéw z zestrzelonych z 15 na 16 i z 16 na 17 sierpnia
1944 r. bombowcéw ,Halifax" i ,Liberator", lecgcych ze zrzutami dla
walczgcej Warszawy. Znajduje sie tu takze gréb kmdr ppor. Franciszka
Dabrowskiego, zastepcy dowodcy obrony Westerplatte we wrzesniu
1939 r., przez caty okres Il wojny Swiatowej jenca wojennego (zmart po
wojnie w Krakowie). W sektorze radzieckim w 156 zbiorowych mogitach
spoczywa 1578 zotnierzy Armii Czerwonej polegtych w styczniu 1945 r.
w walkach o wyzwolenie Krakowa. W specjalnej kwaterze znajduje sie
517 pojedynczych mogit zotnierzy brytyjskich (byli to m.in. jefncy wojenni,
uciekinierzy z obozoéw, lotnicy).

11. Wiezienie przy ul. Montelupich, gdzie podczas okupacji niemiec-
kiej znajdowato sie hitlerowskie wiezienie policyjne podlegte w latach
1940-1944 Gestapo. W okresie tym przeszio przez niego ok. 50 tys.
wieznidw, gtownie Polakéw i Zydéw. Na terenie wiezienia miaty miejsce
liczne egzekucje. Wiezniowie byli mordowani w wielu miejscach na te-
renie Krakowa. Oddziat kobiecy wiezienia znajdowat sie przy ul. Helcléw
2 (Dom Opieki Spotecznej), gdzie zgineto lub zmarto z wyciehczenia i na
skutek obrazen odniesionych w czasie tortur i przestuchan wiele Polek.
Stad takze wyruszaty transporty wiezniarek do obozéw koncentracyj-
nych.

4. Zakonczenie

Miejsca pamieci stanowig wazny element pamieci zbiorowej spote-
czenstw, dlatego tez ich zachowanie i popularyzacja ma kluczowe zna-
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czenie dla zachowania narodowej tozsamosci. Poza tym odgrywajg bar-
dzo wazng role edukacyjng i wychowawczg, wskazujgc zwlaszcza
miodemu pokoleniu te wartosci, o ktérych wspéiczesnie czesto sie
zapomina. Stanowig przestroge przed tym, co moze sie wydarzyc
w przysztodci, jesli zaréwno jednostki, jak i cate spoteczenstwa zapomna,
czym jest m.in. tolerancja, szacunek dla drugiej osoby czy patriotyzm.

Nalezy takze pamieta¢, ze sg to swoistego rodzaju cmentarze, na
ktérych spoczywajg setki czy tysigce ofiar nieludzkiego traktowania —
nalezy sie zatem szczegdélny szacunek pamieci ofiar walk i meczenstwa
oraz poszanowanie ich szczatkow, spoczywajgcych w tych miejscach.

Z tego tez wzgledu miejscom tym nalezy sie specjalna ranga, takze
w systemie nauk o turystyce — np. w klasyfikacji waloréw turystycznych.
Trudno je nazywac ,atrakcjami turystycznymi”, mimo iz w wielu przy-
padkach odwiedzajg je setki tysiecy oséb z catego swiata i stanowig
rozpoznawalny na skale krajowg i miedzynarodowg element przestrzeni
poszczegdlnych regionow i krajow. Niewatpliwie nalezy podkresli¢, ze sg
to miejsca godne zobaczenia i godne poznania, ale i godne ochrony,
m.in. i przed tym, co niesie ze sobg zgubnego masowa turystyka.
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czesé 3
DZIEDZICTWO KULTUROWE WSIW TURYSTYCE

Wactaw ldziak

SPECJALIZACJA TEMATYCZNA
WSI | TURYSTYKA

1. Wstep

W wielu wsiach nie zarabia sie na turystyce lub zarobki te sg zbyt
mate w stosunku do posiadanych zasobdw turystycznych. Najczesciej
wynika to z niedostatku wystarczajgco atrakcyjnych zasobdw turysty-
cznych, ograniczonej puli pomystéw i braku kapitatu na stworzenie infra-
struktury turystycznej. Jedng z mozliwosci zaistnienia takich wsi na rynku
turystycznym jest tworzenie jej specjalizacji tematycznej. Temat specja-
lizacji sta¢ sie moze podstawg do tworzenia produktu turystycznego wsi.
W artykule przedstawiono skrotowo zagadnienia specjalizacji tematycz-
nej wsi oraz mozliwosci tworzenia produktu turystycznego w powigzaniu
Z jej specjalizacja.

2. Wsie bez wlasciwosci

Parafrazujgc tytut powiesci R. Musila Cztowiek bez wtasciwosci, po-
wiedzie¢ mozemy o wsiach bez wiasciwosci. Sg to wsie zwykte, prze-
cietne, bez specjalnych atrakcji, ale tez wsie, w ktérych nie znaleziono
sposobu, aby odpowiednio wykreowac i przygotowa¢ do poziomu pro-
duktu turystycznego walorow przyrodniczych i kulturowych. W takich
miejscowosciach nie mysli sie przewaznie o turystyce, jezeli juz, to
0 najprostszych jej formach: kwatery agroturystyczne, trasy rowerowe,
stadniny koni itp. Albo mysli sie, czekajac na mitycznego inwestora lub
Srodki z Unii Europejskie;.

Korzysci bezposrednie i posrednie, ktére moga sie wigza¢ z rozwojem
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turystyki, przemawiajg za tym, zeby nawet we wsiach bez wiasciwosci
pomyslec¢ o tej dziedzinie gospodarki. Potrzeba taka wynika w gtéwnej
mierze ze zmiany trendow we wspotczesnej gospodarce. Okresla sie je
najczesciej jako przechodzenie od gospodarki, w ktérej dominowato
rolnictwo, przez gospodarke z przemystem w gtéwnej roli, do gospodarki,
w ktérej zaczynajg dominowac takie czynniki, jak wiedza, emocje i twor-
czo$¢. W dzisiejszych czasach wiecej ludzi pracuje w ustugach, niz
w rolnictwie i przemysle, praca i jej wytwory coraz czesciej majg cha-
rakter niematerialny. Praca tego typu koncentruje sie najczesciej w du-
zych miastach lub miejscowosciach atrakcyjnych ze wzgledu na poto-
zenie, tatwo dostepnych komunikacyjnie.

Miejsca bez wiasciwosci, ktore moglty sobie kiedy$ wiesC spokojny
zywot prowincji, dzisiaj majg coraz mniej pracy, opuszczajg je mtodzi,
wyksztatceni i ambitni.

Turystyka w réznych formach moze by¢ dla takich wsi okazjg do
zaistnienia, stworzenia nowych miejsc pracy, treningu w ustugach, obycia
sie z obcymi, tworzenia pomystéw, kontaktu ze swiatem, wychodzenia
z szarosci. Problem polega jednak na tym, ze turysta nie trafi do miejsca
szarego, nijakiego. Chwyt reklamowy ,U nas nie ma nic ciekawego” nie
wystarczy na dtugo, a juz jest na nic wtedy, gdy turysta rzeczywiscie
przyjedzie i nie bedzie miat gdzie i na co wyda¢ swoich pieniedzy.
Réwniez promowanie pieknych widokow, laséw petnych grzybdw i jagdd,
Sciezek rowerowych i zabytkéw, stuzy tylko czesciowo, jezeli nie
wiadomo, jak na tym zarobi¢. Kiedy nie mamy swiadomosci, co chcemy
zaoferowaC turyscie, to, po co ma do nas przyjezdzaC i z czym
wyjezdzacé? Wydaje sie, ze tej swiadomosci brakuje w wielu polskich
gminach.

3. Wies tematyczna

Specjalizacja tematyczna wsi jest prébg znajdowania sposobu na jej
zaistnienie, drogg w strone wyrazistosci i wtasciwosci, sposobem na
lepsze wykorzystanie istniejgcych zasobow. Wie$ tematyczna to wies,
ktérej rozwéj podporzadkowany jest wiodgcej idei, tematowi. Wies dzieki
temu staje sie wyroznialna i jedyna w swoim rodzaju. Wies koncentrujgca
sie na okreslonym kierunku, temacie rozwoju, w poréwnaniu z innymi
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wsiami o podobnym stanie wyjsciowym, rozwija sie lepiej pod wzgledem
gospodarczym i spotecznym. We wsi takiej wzrasta tez wyraznie poziom
optymizmu (Brunmayer 2001). Dzisiejsza specjalizacja wsi rézni sie od
tych z poprzednich epok tym, ze w mniejszym stopniu dotyczy sfery
produkcyjnej, przesuwajgc sie wyraznie w strone ustug, w tym szcze-
golnie ustug turystycznych.

Tematyczno$¢ wsi ma rozne podstawy. Wczesniej tworzyta sie zwykle
latami, bez intencji, wynikata z potozenia, jakosci gleb, wyboru wtadcy,
decyzji inwestora, polityki panstwa. Dzisiaj tworzona jest szybciej, na
skréty. Czesto tez od razu z intencjg tworzenia wioski tematycznej.
Tematy specjalizacji wsi biorg sie najczesciej z tradycji upraw, hodowli
i przetworstwa zywnosci, historii wsi, twdrczosci artystycznej, przyrody
i krajobrazu. Czesto podstawg specjalizacji stajg sie nazwy wsi bgdz
zainteresowania ich mieszkahcow.

W wietnamskiej wiosce Tra Que uprawia sie od 500 lat warzywa,
stosujgc do tego specjalne nawozenie mutami z rzeki De Vong i wypra-
cowane przez stulecia metody. Dzigki temu warzywa sg smaczne,
zdrowe i majg specyficzny zapach. Obecnie oprdcz zarabiania na warzy-
wach, wies prezentuje takze turystom tradycje i kunszt ich hodowli
(http://Iwww.rauhoaquavietnam.vn/default.aspx?ID=78&LangID=2&tablD
=10&NewsID=2143).

Miejscowosé Wehrheim w Niemczech nazywa sie oficjalnie Wioskg
Jabtkowg. W wiosce zachowaly sie stare odmiany jabtoni. Mozna tu ku-
pi¢ przerdzne przetwory z jabtek: soki, moszcze, wina, dzemy. W Wehr-
heim urzgdzane sg $wieta kwitngcej jabtoni, podczas ktoérych wybiera sie
krolowg kwiatu jabtoni. Prowadzona jest tu takze edukacja ekologiczna
(http://www.wehrheim.de/555.html). Do tego mamy np.: Heichelheim
(Niemcy) — Wioske Kartofli (http://klossmuseum.homepage.t-online.de/
2007festschweden.html); Schénbach (Austria) — Wioske Kapusty i Rzepy
(http://www.ris.at/company/gvv/gemeindezeitung.asp? mnr=10&cmd=edit
&cmd2=archiv&onr=153); Reingers (Austria) — Wioske Konopi (http://
www.hanfzeit.at/start.htm) i Armschlag (Austria) — Makowg Wie$ (http://
www.bockau.de).

W Szachowej Wiosce Strébeck (Schachdorf Strobeck) w Niemczech,
gra sie w szachy od 1516 r. Pierwszg partie szachow, w ktorej wystgpili
ludzie przebrani za szachowe figury, rozegrano tam w 1689 r. W 1883 r.
powstatlo we wsi stowarzyszenie szachistéw, ktére dziata do dzisiaj.
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Czynne jest tu tez jedyne w Swiecie Muzeum Szachow (http://sbchess.
sinfree.net/strobeck.html).

Historia stowarzyszenia sportowego w Wiosce Sportu Latsch (Potu-
dniowy Tyrol — Witochy) datuje sie od 1920 r. Dzieki niemu wie$ zaczeta
sie specjalizowac¢ w ustugach zwigzanych ze sportem. Dzisiaj Latsch jest
miejscem treningéw dla lekkoatletéw z catej Europy (http://www.latsch-
martell.it/links.php). Podobnie rozwineta sie Wioska Sportu Oberstdorf
z Niemiec, oferujgca szerokg game aktywnosci i kurséw sportowych dla
amatorow i zawodowcow (http://www.sport-oberstdorf.de).

Dawne tradycje ma tez wiele wsi specjalizujgcych sie w teatrze.
Mozna tu wymieni¢ kilka z nich: Hulzweiler (Niemcy) — od 1879 r.
(http://www.volksbuehne-huelzweiler.de/index1.php?pageid=9), St. Josef
(Austria) — od 1922 r. (http://www.theaterdorf.at), Hagglingen (Szwaj-
caria) od XIX w. (http://www.tellspiel.ch/2006/Spiel2006/ TellSpiel2006
_home.htm), Altusried (Niemcy) od 1883 r. (http://www.altusrieder-
sommer-akademie.de/index.php?id=442). W tych wsiach zycie toczy sie
wokot teatru, proby wyznaczajg rytm tygodnia. Uczac sie nowych rol
i wystepowania na scenie, mieszkancy tych i innych wsi teatralnych
nabierajg pewno$ci siebie i elastycznosci, przyciggajg zainteresowanie.
To, o co diugo dbali, czym sie zajmowali, staje sie dla nich dzisiaj prze-
pustkg do nowej gospodarki. We wsiach teatralnych, obok wystawiania
kolejnych sztuk, prowadzone sg kursy i warsztaty dla poczatkujgcych
i zaawansowanych. W St. Josef przygotowano nawet specjalng trase
teatralng. Pracujgc przez wiele lat wioski teatralne dorobity sie swojej
publicznosci.

We wsi Lindenholzhausen (Niemcy) stworzono wioske tematyczna,
wykorzystujgc tradycje Spiewacza, ktéra trwa tam od 1884 r. Obecnie
dziatajg w wiosce dwa chory, w ktérych Spiewa tgcznie 100 osob. Na
festiwal chéralny organizowany w wiosce $cigga ok. 10000 spiewakow
z catego $wiata (http://www.lindenholzhausen.de/index.php?option= com
_content&task=view&id=35&ltemid=61). Inng Wioskg Spiewaczg jest
wie$ Steinbach. Utworzono jg wykorzystujgc tradycje i potencjat dziata-
jacego tam od 1900 r. chéru ,Céacilia” (http://www.mgv-caecilia-1900.de/
chronik. html).

Mieszkancy Grof Gerungs (Austria) odkryli, ze znajdujg sie w szcze-
golnym miejscu, w ktorym mozna poczu¢ dziatanie energii Ziemi oraz
energii Kosmosu, i nazwali w zwigzku z tym swojg wie$ Areng Zywiotow.
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Wie$ GroPBschdénau w Austrii, jako pierwsza w Swiecie za temat swej
opowiesci obrata rézdzkarstwo (http://www.schoenau.at/Startseite.html);
Prinzendorf (Austria) to Wies Rzeki (http://www.dorf-stadterneuerung.
at/content.php?pageld=1743, http://www.prinzersdorf.at/index_gem.html);
wies Noflaye (Senegal) jest Wioskg Zotwi (http://www.traveladdict.be/
news/archives/africa/SEN/tortues.asp); wsie Oed i Ohling (Austria) sg
Wioskami Czarnego Bzu (http://www.dorf-stadterneuerung.at/content.
php?pageld=1741; http://www.oed-oehling.gv.at/content.php?pageld= 4831
&ansicht=detail&veranst_id=15175); Cap-a-L'Aigle (Kanada) to Wie$
Bzéw (http://www.gardenersnet.com/lilac.htm); Opponitz (Austria) — Wie$
Wedkarzy (http://www.opponitz.gv.at/content.php?pageld=4663); Meisau
(Austria) — Swiat Ametystéw (http://www.amethystwelt.at); Thern (Aus
tria) — Wierzbowa Wioska (http://www.thern.at).

Przyktadem odwotywania sie do literatury i tradycji przy szukaniu
specjalizacji wsi jest Edwinstowe (Wielka Brytania) — Wioska Robin
Hooda (http://www.edwinstowe.co.uk/pages/index.htm), potozona w po-
blizu Nottingham i lasu Sherwood. Zarabia sie tam rocznie ok. 1,5 min
funtéw na wszystkim, co jest zwigzane z Robin Hoodem i jego legenda.
Jest to podrecznikowy wrecz przyktad udanej eksploatacji dziedzictwa
kulturowego wsi.

Intencjonalnie tworzonych wsi tematycznych nie ma w Swiecie zbyt
wiele. Najwiecej jest ich w Austrii, blisko 25, i w Korei Potudniowej, gdzie
zatozono, ze do 2013 r. ma powsta¢ 1000 wiosek tematycznych (Seong-
Woo, Sou-Yeon 2007). W Polsce powstaje obecnie ok. 20 wiosek tema-
tycznych, z czego produktami turystycznymi dysponuje zaledwie kilka.

4. Podejscia i metody wykorzystywane w pracy
nad specjalizacja wsi

Na podstawie doswiadczeh autora — wynikajgcych z pracy nad
tworzeniem wiosek tematycznych przez Partnerstwo ,Razem”, dziatajgce
w ramach Programu Inicjatyw Rozwojowych Equal — mozna stwierdzic,
ze przemiana wioski bez wiasciwosci w wioske tematyczng jest pro-
cesem trudnym. kaczy on dziatania z zakresu animacji spotecznej
z dziataniami nakierowanymi na tworzenie oferty wioski. Szczegdlnie po-
mocne w specjalizowaniu wiosek sg takie metody, podejscia i rozwig-
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zania, jak: podej$cie doceniajgce, reinterpretacja rzeczywistosci, specja-
lizacja tematyczna, uczenie sie w dziataniu, kreatywnos$c i zabawa oraz
partnerstwo (Idziak 2008).

Podejscie doceniajgce wyrasta z nurtu psychologii pozytywnej. Jego
gtdbwnym przedstawicielem jest Martin Seligman. Zapoczatkowat on
nowe spojrzenie na cztowieka opierajgce sie na odchodzeniu od ciem-
nych stron ludzkiej egzystencji, a skupianiu sie na tym, co dobre. Wedtug
M. Seligmana (1993), tradycyjna psychologia koncentrowata sie na
ludzkiej patologii, na problemach i brakach cztowieka. Celem psychologii
pozytywnej jest zwrdcenie uwagi na mocne strony cztowieka i warunki
osiggania spetnionego zycia.

Podobne zatozenia wystepujg takze w metodzie wprowadzania zmia-
ny spotecznej, nazywanej badaniami doceniajgcymi (ang. appreciative
inquiry). W takich badaniach szuka sie tego, co dobre, docenia ludzkie
zdolnosci i umiejetnosci, szuka przyktadéw udanych dziatan, przypomina
sukcesy (Elliot 1999). Stosowanie podejscia doceniajgcego polega na
prowadzeniu rozmow i dziatan, w trakcie ktorych mieszkancy wsi mowig
o swoich sukcesach, chwilach szczescia, sytuacjach, w ktorych byl
podziwiani, odczuwali dume, o momentach, gdy co$ im sie udawato.

Podejscie doceniajgce przydaje sie do szukania zalgzkéw nowych
przedsiewzie¢ dotyczgcych catej wsi lub poszczegdlnych gospodarstw,
organizacji i oséb. Zaczynajac od tego, co dobre, tatwiej mobilizowac¢ do
nowego, bo mozemy odwotaé sie do pozytywnych emocji z przesztosci
i na nich budowa¢. W badaniach doceniajgcych wazne jest wychodzenie
poza zwykte zasoby. Dzieki takim badaniom tworzy sie nastréj do
marzen i kreowania wspolnej wizji przysztosci. Bardzo istotny jest sposob
prowadzenia badan. Jego waznym elementem sg techniki, ktore ,otwie-
rajg serca”, czyli gry i zabawy, wspolne spotkania przy ognisku, tance,
Spiewy. Dobre wyniki daje zaproszenie do badan dzieci. To one naj-
czesciej nawigzujg pierwszy kontakt z badaczami.

Badania doceniajgce to w istocie pozytywne i odkrywcze podejscie do
posiadanych zasobdw, do szukania czego$ dobrego, nawet tam, gdzie
ludzie mdéwig ,u nas nie ma nic ciekawego”. Wartoscig wsi Paproty
okazat sie labiryntowy ukfad drog i $ciezek wsi. Wartos¢ ta skojarzona
zostata z tym, ze w Paprotach jest duzo fgk, ktére sg juz w coraz
mniejszym stopniu wykorzystywane rolniczo. Wspdlnie postanowiono, ze
wie$ Paproty stanie sie wioskg labiryntow. Dzieki temu mieszkanhcy
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Paprot inaczej spojrzeli na swojg wies, na siebie i swoje mozliwosci.
Maja teraz nowe wartosci, ktore mogg wymienia¢ ze Swiatem, zaczynajg
zy€ innym zyciem.

Docenianie otwiera oczy, serce i rozum na to, co nie wydawato sie
wczesdniej istotne, np. wiedza rolnikow, podwdrko, puste budynki gos-
podarcze, sad, maty strumyk, odpady ze stolarni, ktére mogg stuzy¢ za
klocki, umiejetnosci mieszkancoéw wsi, ciemnos¢, cisza, zapachy wsi,
zachody stonca, a takze warto$¢ pracy i umiejetnosci tradycyjnego
rolnika wobec postepujgcej industrializacji rolnictwa.

Wartoscig Sierakowa Stawienskiego okazat sie krajobraz przypomi-
najgcy kraine Shire z prozy J. R. R. Tolkiena. Dato to powdd do myslenia
o mozliwosci stworzenia tam Wioski Hobbitéw. Skarbem wsi Battow
okazat sie odcisk trojpalczastej stopy allozaura. Znalezisko to przyczynito
sie do utworzenia we wsi Parku Jurajskiego

Badania doceniajgce nie tylko pozwalajg znalez¢ nowe zasoby wsi
i odkry¢ ich wartos¢, ale stuzg takze dowartosciowaniu jej mieszkancow.
Jest to niezmiernie wazne na dalszych etapach tworzenia wioski tema-
tycznej. Ludzie, ktorzy majg o sobie dobre mniemanie, chetniej zabierajg
sie do wspdlnego dziatania. Podejscie doceniajgce i pozytywny klimat sg
niestychanie istotne, kiedy wyczerpaty sie stare mozliwosci, gdy dawne
zasoby trzeba zastgpi¢ nowymi.

W gospodarce globalnej szanse rosng wraz z wyrdznialnoscia.
Promowani sg najlepsi. Wigze sie z tym potrzeba koncentracji na okre-
Slonych kierunkach dziatan oraz specjalizacji. Dotyczy to takze wsi,
szczegolnie tych, ktére ze wzgledu na swe potozenie majg mniejsze
zasoby i mozliwosdci. Wzrastajg one wraz z obraniem konkretnego
kierunku dziatania. Wybranie kierunku jest waznym sygnatem zaréwno
dla rynku, jak i dla potencjalnych wspéttwércédw nowej drogi rozwoju wsi,
kiedy wiemy dokad zmierzamy, tatwiej tam dojs¢ (Ries 1999).

Specjalizacja zwigzana z gospodarkg wiedzy, doznan i tworczosci
rézni sie od tej zwigzanej bezposrednio z rolnictwem. Dotyczy¢ ona
moze skali pojedynczego gospodarstwa rolnego (domowego), wsi,
regionu, zespotu wsi oraz roznego typu potaczen wsi i organizacji oraz
os6b spoza wsi. Specjalizacja prowadzi¢c moze do tworzenia gospo-
darstw, wiosek, tras i krain tematycznych (Idziak 2004). Podtozem spe-
cjalizacji stajg sie zarowno zasoby dostepne lokalnie, jak i zasoby
zewnetrzne, w tym szczegdlnie elementy Swiatowego dziedzictwa kultu-
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rowego. Przykladem na to drugie moze by¢ tworzenie gospodarstw
(http://lwww.gono.com/vir-mus/village/labyrinth/labyrinth.htm) oraz wiosek
(http://www.paproty.wioskitematyczne.org.pl), ktérych motywem przewo-
dnim sg labirynty.

Sita napedowg dzisiejszej gospodarki sg innowacje. Ich wprowa-
dzaniu towarzyszy ryzyko popetniania btedow, ktére rosnie wraz z przy-
spieszeniem tempa zmian. W sytuacji, kiedy sukces jednostek, firm
i catych regionow zalezy od uczenia sig¢, metody pozyskiwania wiedzy
i umiejetnosci wymagaja rewolucyjnych przeobrazen (Dryden, Vos 2000).

Szkolgc mieszkahcow wsi, powinnidmy zwréci¢ uwage na ich aktualne
potrzeby. Korzysci ze szkolenia powinny by¢ widoczne tak szybko, jak to
mozliwe. Zadanie takie spetnia w duzej mierze metoda okreslana jako
uczenie sie w dziataniu. Ta metoda skupia sie nie na wiedzy, jakg
.halezy” przyswoi¢, a na rozwigzywaniu probleméw, ktore juz sg udzia-
tem organizacji i ludzi. Metoda ta stwarza sytuacje, w ktorej realni ludzie
sg zobowigzani do zajmowania sie realnymi problemami w realnym
czasie. Uczymy sie od innych i z innymi, biorgc udziat we wspdlnych
dziataniach. W trakcie uczenia sie mogg sie zmienia¢ role ucznia i nau-
czyciela. Problemy, z ktérymi majg do czynienia uczacy sie sg kom-
pleksowe, a ich rozwigzanie nie jest fatwe. Rezultaty uczenia sie i dzia-
tania majg znaczenie dla uczestnikow, a ich osiggniecie powigzane jest
z ryzykiem. Uczenie sie potgczone jest z watpieniem w celowos¢ i mo-
zliwosc¢ osiggniecia rezultatéw, jest ono jednoczesnie planowe i przypad-
kowe. Odpowiedzi na pytania sg testowane w akcji. Nie wszystko od razu
trzeba wiedzie¢ i rozumieé. Proces uczenia sie warunkujg emocje, do-
piero za nimi idg umiejetnosci i wiedza.

Gdy zawodzg proste, sprawdzone rozwigzania i trzeba ,zrobi¢ cos
Z niczego”, przydaje sie kreatywno$¢, wigze sie ona z wyobraznig. Bez
niej trudno wyjs¢ poza ograniczenia schematéw myslowych zamy-
kajgcych wies i jej mieszkancow w starych ramach. Wies potrzebuje ludzi
tworczych. Niestety nie jest ich tam zbyt wielu albo ich umiejetnosci nie
zostaty jeszcze odkryte. Wyzwaniem staje sie ich odkrywanie i pozyski-
wanie.

Kiedy patrzymy na wie$ i jej mieszkahcow z pozycji ,realistow”, z tru-
dem mozemy sobie wyobrazi¢ jej szanse w gospodarce wiedzy, doznan
i tworczosci. Takie ,realne” spojrzenie skutkuje wybieraniem rozwigzan
pasujgcych do wsi, jakg znamy, do aktualnego wyksztatcenia i zasobow
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jej mieszkancow. W sytuacji wsi peryferyjnych mozna stwierdzi¢ ,tu sie
nic nie da zrobi¢” i zastosowaé standardowe rozwigzania: zatrudnianie
w zawodach niewymagajacych specjalnych kwalifikacji, zasitki, dary.

Wsi dzisiaj bardziej niz pieniedzy potrzeba wyrwania sie ze schematu,
wiary i odwagi eksperymentowania, radosci tworzenia i zabawy. Zaso-
bem, z ktérego mozna obecnie czerpac na polskiej wsi, sg takze twoércze
napiecia. Zdaniem W. Olinsa, autorytetu w dziedzinie budowania marek
narodowych, to wtadnie tworcze napiecia stanowig o istocie polskosci
i mogg by¢ podstawg budowania marki Polski (http://englishrules.blox.
pl/2007/10/Przegrana-mistrza.html). C6z za bogactwo, ile energii i mo-
zliwosci kryje sie w konfrontacji wsi i miasta, nowego i starego, biedy
i bogactwa, rolnictwa ze sztukg, stodoty z teatrem, podwdrka z miejscem
zabaw, zamknietej i otwartej przestrzeni, swiatta i ciemnosci, zgietku
i ciszy?

Skala probleméw i wyzwan towarzyszacych wchodzeniu wsi do nowej
gospodarki wymaga tworzenia systemu wsparcia wsi, inaczej méwigc
partnerstwa wspierajgcego specjalizowanie sie wsi. Ograniczanie par-
tnerstwa do wymiaru terytorialnego, jak w programie LEADER+, to
stanowczo za mato. Szczegdlnie wtedy, kiedy region nie dysponuje
odpowiednim potencjatem rozwojowym.

Podejscie terytorialne powinno by¢ uzupetnione podejsciem tema-
tycznym, zwigzanym z kierunkiem rozwoju (specjalizacji) regionu, zes-
potu wsi i pojedynczych wsi oraz gospodarstw. Partnerow warto szukac
wsrod osob i organizacji powigzanych ze specjalizacjg: na uniwersy-
tetach, w firmach, wsréd pasjonatéw danej dziedziny. Nie ograniczajgc
sie przy tym do skali kraju. Tworzone na tej zasadzie partnerstwa sg
mniej sformalizowane, bardziej elastyczne, wtasciwiej bytoby nazywac je
sieciami wspotpracy. Podstawowg platformg ich dziatania staje sie Inter-
net.

5. Podsumowanie

Turystyka zaprasza do przezy¢, opowiada historie. Jedziemy po swoje
historie, wyprawiamy sie do innych swiatéw, zeby zobaczy¢, przezyé,
napeni¢ sie obrazami i przywiez¢ ze sobg, oprocz opalenizny i pamigtek,
historie zapisane w filmach, zdjeciach i wtasnej pamieci, historie do
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opowiadania sobie i innym. Kiedy$S podr6zowanie do egzotycznych
krajow byto mozliwe tylko dla niektorych. Podroznicy opisywali czesto
swe podréze, by inni mogli korzystaé z ich opowiesci. Jedng z pierw-
szych i do dzi$ zywych opowiesci o podrézy jest homerycka Odyseja.

Jak tworzy¢ ciekawe opowiesci wsi? Czym wies, w ktorej nie ma nic
ciekawego, moze przyciggnaé turystéw. Praca nad specjalizacjg wsi nie
jest celem samym w sobie, chodzi w niej o uzupetnianie, a niekiedy
nawet zastepowanie, dotychczasowych podstaw egzystencji wsi. Od po-
czatku tej pracy szuka sie czegos, co moze sie przyda¢ do stworzenia
oferty wsi. Jednak jej tworzenie nie moze sie odwotywac¢ do normalnych
zasad obowigzujgcych w przemysle turystycznym. We wsi, w ktérej nie
ma miejsc noclegowych i atrakcji, trudno do niej tez dojechac, nie
mozemy czekaé¢ az powstang gospodarstwa agroturystyczne i powiat
naprawi coraz gorszg droge.

W takiej sytuacji najwazniejsze jest spojrzenie na wie$ inaczej, zasto-
sowanie tego, co w biznesie okresla sie jako rethinking i przeprowa-
dzenie reinterpretacji zasobow. Zwykta wies, zwykte pola i lasy oraz
stodoty mogg zaistnie¢ inaczej, jako przestrzen do gry fabularnej, arena
przygod. Kiedy to sobie wyobrazimy, to mozemy przejsé do interpretac;i.
Jest to proces szukania i badania powigzan pomiedzy zasobami i te-
matami, stuzgcy znajdowaniu najlepszego sposobu przedstawiania
opowiesci miejsca. Interpretacja stuzy takiemu przygotowaniu miejsca
i oferty, by turySci obok ogladania mieli okazje do przezywania swego
pobytu. W interpretacji wykorzystuje sie tablice pogladowe, gry (w tym
gry terenowe), zabawy, ¢éwiczenia, degustacje. Turysta ma okazje do
przezywania przygod i zwiekszonej aktywno$ci.

Mozna to pokazac na przyktadzie wsi Paproty. Jeszcze dwa lata temu,
tury$ci mijali te wies. Dzisiaj przyjezdzaja, by przezy¢ przygody w grze
terenowej , Tajemnica Druida”, pokonywac labirynty i probowac¢ swych sit
w wikliniarstwie. Zostajg czesto dtuzej niz przewidziany czas pobytu, bo
tak ich wcigga atmosfera miejsca i opowiesci sottysa wsi. Na bazie
opowiesci rozwija sie osobny rodzaj turystyki, okreslany mianem
storytelling tourism (por. http://www.thehindu.com/2008/11/04/stories
/2008110458520200.htm). W tej formie turystyki gtbwnym magnesem sg
opowiesci. Jedzie sie do miejsc, w ktérych ,prawdziwi’ ludzie majg
jeszcze co$ do opowiedzenia. Podrozuje sie po historie z pierwszej reki.
Z tej perspektywy pierwszg inwestycjg w turystyke na wsi bez wias-
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ciwosci jest nauczenie jej mieszkancéw gawedziarstwa, albo po prostu
udwiadomienie im, ze potrafig ciekawie opowiadac¢ i oswojenie ich z pu-
blicznym wystepowaniem.

W kreowaniu wioski tematycznej dopiero stopniowo uwidacznia sie,
o co w nim chodzi. Na poczatku wiemy i widzimy niewiele, w miare
dziatania horyzont sie rozjasnia. Dotychczasowe doswiadczenia zwig-
zane z tworzeniem wiosek tematycznych pokazujg, Zze proces ten
obejmuje zwykle takie etapy, jak: poczatek myslenia i rodzenie sie checi,
badanie zasobéw wsi, praca nad gtdbwnym motywem specjalizaciji,
tworzenie systemu wsparcia wsi, planowanie i prébowanie, przygoto-
wanie przestrzeni wsi. Przedstawione etapy tworzenia wioski tematy-
cznej podporzadkowane sg gtdwnemu zadaniu, ktorym jest praca nad
produktem turystycznym wsi. Nalezy zacza¢ jego tworzenie tak szybko,
jak to mozliwe. W procesie tym wykorzystujemy uczenie sie¢ w dziataniu.
Mieszkancy wsi na kazdym z wymienionych etapow przygotowujg sie do
tworzenia i obstugi oferty wsi.
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WYKORZYSTANIE KULTURY LUDOWEJ
W TURYSTYCE — NIEUCHRONNA
KOMERCJALIZACJA CZY
»OSTATNIA DESKA RATUNKU”?

1. Turystyka, kultura, turystyka kulturowa
— proba uporzadkowania terminologii

Na progu XXI w. turystyka staje sie wazng gatezig gospodarki, sek-
torem dajgcym dynamiczny rozwdj i tworzgcym znaczng czes$¢ dochodu
narodowego. Wplywa na zycie spoteczno-ekonomiczne mieszkancéw
wielu regionéw, na zachowania ludnoéci oraz na ich kulture. Stanowi
coraz bardziej istotne zrédto dochodu, zmienia wizerunek wielu miejsc,
przyczynia sie do wzrostu dobrobytu, poziomu i standardu zycia.

WSs$rdd coraz to nowych form turystyki to wtasnie turystyka kulturowa,
uznawana za najstarszg z podrdzy, nabiera nowego znaczenia. Staje sie
ona waznym segmentem ustug turystycznych i niezwykle atrakcyjng
ofertg spedzania wolnego czasu. Wobec zmieniajgcych sie potrzeb
wspoétczesnego cztowieka i rosngcych oczekiwan, turystyka kulturowa na
nowo odnajduje swoje miejsce na rynku ustug turystycznych (Mikos von
Rohrscheidt 2008). Staje sie przy tym pojeciem coraz szerszym — zaspo-
kaja coraz bardziej wyszukane potrzeby kultury wspotczesnej. Pojawia
sie wiele nowych jej form, takich jak: turystyka literacka, kulturowo-
-przyrodnicza, egzotyczna, hobbystyczna, regionalna czy kulinarna. Spo-
$réd réznorodnych waloréw wykorzystywanych w turystyce kulturowej,
coraz wiekszego znaczenia nabiera takze codzienne zycie mieszkancow
i ich rodzima kultura.

Dokonujgc analizy pojecia ,turystyka kulturowa”, na wstepie nalezy
oddzieli¢ od siebie i zdefiniowa¢ zaréwno pojecie turystyki, jak i kultury.
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Najczesciej cytowang definicjg turystyki jest ta, przyjeta przez Swiatowa
Organizacje Turystyki. Wedtug niej, ,turystyka to ogdt czynnosci osdb,
ktére podrézujg i przebywajg w celach wypoczynkowych, zawodowych
lub innych, nie dluzej niz przez 1 rok bez przerwy poza swoim
codziennym otoczeniem, z wylgczeniem wyjazdéw, w ktérych gtéwnym
celem jest dziatalno$¢ zarobkowa” (Terminologia turystyczna 1995).

Warto przy tym podkresli¢ rozlegtg réznorodnosc celéw podrézy tury-
stycznych. Motywy takich podrézy rodzg sie bowiem pod wptywem roz-
norodnych potrzeb ludzkich — zaréwno tych wewnetrznych (fizjologiczne
i psychiczne), jak i zewnetrznych (natury biologicznej i spoteczno-kultu-
ralnej) (Faracik 2007). Turysci podrézujg wiec w bardzo réznorodnych
celach, m.in.: poznawczych, zdrowotnych, rozrywkowych, sentymental-
nych, edukacyjnych, religijnych czy po prostu wypoczynkowych. Jedng
z podstawowych potrzeb osoby podrézujacej jest réwniez che¢ obco-
wania z kultura, zaréwno tg uznawang za wysoka, jak i popularng.

Pojecie kultury jest bardzo zlozone i podlega na przestrzeni wiekdéw
ciggtym przemianom i rozszerzeniom. Dawniej zaliczano do niej gtéwnie
wybitne dzieta architektury, literatury czy malarstwa. Dzi§ kultura jest
uznawana ,za system osiggnie¢ materialnych, technicznych, organiza-
cyjnych, naukowych, artystycznych i moralnych, ktére zyskaty uznanie
spotecznosci i ktore ksztattujg osobowosé cziowieka oraz wptywaja na
jego losy” (Kozielecki 1988).

Wedtug tak sformutowanej definicji, kulturg jest zatem wszystko to, co
wytworzyt cztowiek — zaréwno w sferze materialnej, jak i duchowej — to,
co jest typowe dla danej wspodlnoty ludzkiej, w regionie przez nig
zamieszkiwanym. W tak rozumianym pojeciu kultury miesci sie takze
kultura ludowa®', przez wieki niedoceniana, pozostajgca w cieniu tzw.
kultury wysokie;.

Po analizie tych dwdch, majgcych fundamentalne znaczenie dla
omawianego tematu pojec, warto w koncu zastanowi¢ sie nad samym
terminem turystyki kulturowej. Wsrod wielu definicji, najszerszg jest ta
mowigca, ze ,turystyka kulturowa to taka forma turystyki, w ktorej

! Kultura ludowa to termin wprowadzony w XIX w., oznaczajacy zespét elementow
kulturowych wtasciwych dla tzw. nizszych warstw spoteczenstw narodowych, przekazy-
wanych na drodze ustnej tradycji i charakteryzujgcy sie indywidualng i oryginalng
realizacjg wzoréw (Lechicki, Zatecki 1999).
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zainteresowania turystow koncentrujg sie na bogatej przesztosci ludzi
badz obszarow, zachowanej i odzwierciedlanej w zabytkach, historycz-
nych okolicach, tradycyjnej architekturze i rekodzietach” (Metelka 1990).
Sa to zatem podroze ukierunkowane na réznorodne atrakcje kulturalne,
zarowno te zwigzane z tzw. kulturg wysoka, jak i popularng. Warto
jednak takze podkresli¢, ze wedtug W. W. Gaworeckiego (2003) te samg
forme wypoczynku okreSla sie¢ mianem turystyki kulturalnej (z ang.
cultural tourism). Powszechniej stosowanym okresleniem jest jednak
turystyka kulturowa.

Podziat turystyki kulturowej przyjety za Mikosem von Rohrscheidtem
(2008) doskonale obrazuje réznorodno$é motywédw podrézy, coraz to
nowych potrzeb turystow, jak i zréznicowanie wykorzystywanych zaso-
bow i waloréw turystycznych (rys. 1).

Mozna zatem zatozyC, ze wykorzystanie zasobow i walorow kultury
ludowej w turystyce prowadzi do powstania tzw. turystyki kulturowej ob-
szaréw wiejskich, turystyki etnicznej?, turystyki zywej historii, egzotycz-
nej, pielgrzymkowej, kulinarnej, hobbystycznej oraz regionalnej. Najszer-
szym okresleniem w tym przypadku zdaje sie byC turystyka kulturowa
obszaréw wiejskich, dla ktérej gtdwnym celem podrézy jest cheé obco-
wania z zywa kulturg lub reliktami kultury dawnej (Mikos von Rohrscheidt
2008). Gtéwnymi walorami (lub produktami) sg w tym przypadku m.in.:
skanseny i muzea regionalne (w tym rowniez izby regionalne), imprezy
folklorystyczne, sanktuaria, jezyk (gwara), kuchnia regionalna (w tym
réwniez karczmy regionalne), wiejskie szlaki tematyczne, tworcy ludowi,
ich pracownie, galerie sztuki ludowej. Rodzaje produktéw turystycznych
tworzonych na podstawie zasobdéw kultury ludowej przedstawia rysunek
2, z kolei przyktady produktéw kulturowych z Polski i ze Swiata
prezentuje tabela 1.

% Turystyka etniczna definiowana jest w literaturze naukowej w dwojaki sposob: jako
podréze sentymentalne do miejsc zwigzanych z wiasng tozsamoscig etniczng lub
tozsamoscig swoich bliskich, oraz jako wyjazdy w celu poznania ludnosci odmiennej
kulturowo (Mika 2007).
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Rys. 1. Podziat turystyki kulturowej (opracowanie wiasne na podstawie:
Mikos von Rohrscheidt 2008)
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OBSZAR

(np. region etnograficzny,
miejscowos¢ o zachowanej
i prezentowanej kulturze)

OBIEKT
(np. skansen, galeria sztuki
ludowej, karczma regionalna)

SZLAK
(np. znakowany szlak
faczacy warsztaty
twércéw ludowych)

IMPREZA
(np. wycieczka szlakiem
twérczosci ludowej)

(np. impreza folklorystyczna)

WYDARZENIE

RZECZ
(np. pamiatka regionalna)

USLUGA
(np. gastronomiczna
w karczmie regionalnej)

Rys. 2. Rodzaje produktéw tworzonych na podstawie zasobdéw kultury ludowej
(opracowanie wtasne na podstawie klasyfikacji J. Kaczmarka, A. Stasiaka
i B. Wiodarczyka 2005)

Tabela 1. Rodzaje produktow turystycznych tworzonych na podstawie
zasoboéw kultury ludowej i ich przyktady w Polsce i na $wiecie

Rodzaj Przykfad
produktu o

turystycznego Polska $wiat

Rzecz pamigtkowa ceramika z zaktadu szynka szwarcwaldzka z
garncarskiego w Czarnej Wsi Tribergu (Niemcy)
Koscielnej (Podlasie)

Ustuga obstuga karczmy regionalnej noclegi w jurtach mongolskich
»otaro Izba” w Zakopanem (Mongolia)
(Podhale)

Wydarzenie impreza folklorystyczna jarmark odpustowy ,Kaziuk”
»Mistrzostwa Polski w Zazywaniu | w Wilnie (Litwa)
Tabaki” w Chmielnie (Kaszuby)

Impreza wycieczka Szlakiem Rekodzieta wycieczka do masajskich wiosek

i Tradycji Ludowych na
Suwalszczyznie

na pograniczu kenijsko-
tanzanskim (Afryka)
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Obiekt ,Sioto Budy” — pensjonat- El Huerto de Juan Ranas —
restauracja-skansen w Budach andaluzyjska restauracja
k. Biatowiezy (Podlasie) regionalna w Granadzie

(Hiszpania)

Szlak Szlak Otwartych Okiennic Szlak Serow (,Kasestrasse”)
w Puszczy Biatowieskiej przez Szlezwik-Holsztyn
(Podlasie) (Niemcy)

Obszar region etnograficzny — Slgsk region etnograficzny —
Opolski Spreewald (tzw. Brandenburska
miejscowos¢ — Zalipie (Powisle Wenecja, Niemcy)
Dabrowskie) miejscowos¢ — wies-zywy

skansen Vlkolinec (Stowacja)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie klasyfikacji J. Kaczmarka, A. Stasiaka
i B. Wiodarczyka (2005).

Innym pojeciem, szeroko ujmujgcym wykorzystanie elementéw kultury
ludowej w turystyce, jest pojecie turystyki folklorystycznej lub etnogra-
ficznej (ang. ethnotourism Ilub tribal tourism — turystyka plemienna)
(Przybys 2008). Istota takiej turystyki opiera sie na zasadzie ,4H”: habitat
(Srodowisko zamieszkania), heritage (dziedzictwo), history (historia) oraz
handicrafts (rekodzieto). Turystyka etnograficzna polega zatem na po-
znawaniu i eksplorowaniu miejsc zamieszkiwanych przez rézne grupy
etniczne i zaznajamianiu sie z ich zywg kulturg — zwyczajami, obrzedami,
rzemiostem itp. J. Przybys (2008) turystéw poszukujgcych tego typu
atrakcji okresla mianem antropologéw, odkrywcow, turystow eduka-
cyjnych, uciekinierow, poszukujgcych lub wagabunddw. Za wspoine
cechy wszystkich wymienionych typéw turystbw mozna uznaé chec
rozwoju osobistego oraz poszukiwanie spokoju, czym wyrdzniajg sie
znacznie na tle uczestnikow turystyki masowej.

2. Produkt kulturowy — nieuchronna
komercjalizacja kultury ludowej?

Jak juz zostato wspomniane, turystyka kulturowa obszarow wiejskich
wykorzystuje walory wsi. Sg to przede wszystkim walory zwigzane z od-
rebnoscig kulturowg jej mieszkancow. Na bazie funkcjonujgcych w sro-
dowisku wiejskim zasobow i walorow kulturowych tworzone sg produkty
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turystyczne, zwane produktami kulturowymi. Proces tworzenia takiego
produktu przedstawia rysunek 3.

TURYSTA
i
1
I
I
A 4
Kultura ludowa dawna (pierwotna) . _ Wybor zasobu i jego przygotowanie
o0zpoznanie
) . -~ g zasobow >
relikt uwspotczesniona -
. odtworzenie
przyuczenie elementu
do zawodu kultury
\ 4
Kultura ludowa Przeksztatcenie zasobu
komercyjna w produkt turystyczny
(,uproduktowiona”) (tzw. produkt kulturowy)
i
- .
autentyczna nieautentyczna nadanie
cech rynkowych
(nazwa, cena,
promocja itp.)

Rys. 3. Proces tworzenia produktu kulturowego (opracowanie wtasne)

Wynika z niego, ze w pewnym momencie w historii ma miejsce
zainteresowanie danymi zasobami i ich rozpoznanie. Wigze sie to z
faktem, Zze kultura ludowa w obecnych czasach nie jest w stanie
funkcjonowaé na zasadach pierwotnych, stuzgc zaspokajaniu potrzeb
zwigzanych z codziennym Zzyciem mieszkancéw wsi. Taka kultura,
okreslana jako dawna lub pierwotna, nie ma juz coraz czesciej racji
bytu i zanika. Szansg na jej zachowanie jest turysta i jego zaintere-
sowanie. Prowadzi to jednak do przeistoczenia sie danego elementu
kulturowego w postaé komercyjna®.

8 Komercjalizacja rozumiana jest jako funkcjonowanie pewnych elementéw (tu:
elementow kultury ludowej) na zasadach rynkowych (Lechicki, Zatecki 1999), czyli ,na
sprzedaz” dla turystow.
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W wyniku postepujacych procesow cywilizacyjnych, globalizacji i uni-
fikacji, zjawisko to zdaje sie by¢ nieuniknione i staje sie naturalnym
biegiem historii. W ten sposéb powstaje ,nowy rodzaj” kultury ludowej —
kultura ludowa komercyjna, stuzaca nowym celom — celom turysty-
cznym®.

Moze ona jednak przybiera¢ formy zaréwno autentyczne (produkty sg
wytwarzane zgodnie z regionalng tradycjg) oraz nieautentyczne (pro-
dukty majg za zadanie jedynie spetnia¢ oczekiwania turystéw — majg by¢
proste, tadne, fatwe w transporcie, o uproszczonej i zrozumiatej formie,
a przede wszystkim majg stanowi¢ pamigtke z regionu) (rys. 4).

Y

Kultura ludowa komercyjna
o charakterze autentycznym

WYKORZYSTANIE A
KULTURY LUDOWEJ
W TURYSTYCE A

Kultura ludowa komercyjna
o charakterze nieautentycznym
> (tzw. fake culture )

Kultura ludowa dawna
(pierwotna)
_ relikt lub uwspoéiczesniona

Rys. 4. Rodzaje kultury ludowej powstajgce pod wptywem wykorzystania jej w turystyce
(opracowanie wtasne)

Réwnolegle do kultury komercyjnej w niektdérych miejscach na swie-
cie, w tym takze w Polsce, funkcjonujg jeszcze pozostatosci (relikty)
kultury dawnej, a takze duzo bardziej powszechnej — kultury dawnej
uwspoétczesnionej’.

4 Wedtug niektorych autorow, w tym W. Mysliwskiego (2004), kultura ludowa sama
w sobie jest produktem obecnych czaséw. Kultura dawna, okreslana przez autora
mianem chtopskiej, stuzgca zaspokajaniu podstawowych potrzeb zyciowych cziowieka
wspotczesnie juz nie istnieje.

® Kultura dawna (pierwotna) uwspotczesniona rozumiana jest jako kultura posiadajgca
wyrazng kontynuacje dawnego dziedzictwa do czaséw wspotczesnych. Nie jest ona
Lupiekszana” dla turystéw, lecz ma zwigzek z naturalnymi procesami cywilizacyjnymi,
ewolucjg i postepem technicznym wsi. Zawiera zatem w sobie zaréwno elementy
dawnego dziedzictwa, jak i elementy kultury wspoétczesne;.
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Mozna pokusi¢ sie o stwierdzenie, Zze turystyka kulturowa z jednej
strony prowadzi do komercjalizacji kultury wsi, a z drugiej staje sie
szansg na jej ocalenie lub odtworzenie. Ze wzgledu na coraz szersze
spektrum zainteresowan turystow, wiele tradycji jest podtrzymywanych
i kultywowanych, a nawet odtwarzanych (w regionach o przerwanej cia-
gtosci kulturowej). Turystyka daje bowiem szanse na rozwdéj gospodarczy
obszaréw wiejskich, zwlaszcza tych silnie dotknigtych problemami
strukturalnymi. Dzieki niej w wielu miejscach na Swiecie odchodzi sie od
produkgcji rolnej, na rzecz wprowadzania wielu nowych form dziatalnosci
gospodarczej. Turystyka kulturowa staje sie wiec powazng alternatywg
dla rolnictwa (Przybys 2008).

Okazuje sie przy tym, ze im dany region jest stabiej rozwiniety
gospodarczo, tym wiecej elementéw tradycyjnej kultury jest zacho-
wanych — istniejg zatem potencjalnie duzo wigksze mozliwosci rozwoju
turystyki kulturowej. Przykladem mogg by¢ plemiona goérskie Tajlandii
(hill tribes), wérdod ktorych specyficzng grupe stanowi grupa plemienia
Paduang — tzw. ,dlugie szyje” (Long Neck People) (Barwinski 2005).
Kobiety pochodzgce z tego plemienia kultywujg wielowiekowg tradycje
noszenia na szyjach wielocztonowych, mosieznych obreczy o wadze
dochodzacej do 6 kg. Wspétczesnie, wiele kobiet nosi obrecze nie tylko
ze wzgledu na zakorzeniong tradycje, ale takze w zwigzku z rozwi-
jajacym sie na duzg skale ,przemystem turystycznym”. Wioski zamiesz-
kiwane przez ,dtugie szyje” nalezg do najbardziej skomercjalizowanych
osad plemion gorskich Tajlandii, majgc czesto charakter ,skansenéw
turystycznych”, do ktérych wstep jest ptatny. Coraz wiekszego znaczenia
nabierajg tu mozliwosci uzyskania dochodéw z turystyki poprzez
sprzedaz drobnych wyrobow rekodzielniczych.

W tym przypadku turystyka przyczynia sie do zachowania dawnej tra-
dycji, ale takze do przemian lokalnej kultury i bogacenia sie mieszkan-
cow. Dzieki temu ,ludy tubylcze” zostajg ,odkryte” przez wspotczesng
cywilizacje. Konsekwencjg jest tworzenie sztucznej tradycji, w tym nie-
autentycznych pamiatek z regionu i ostatecznie — powstanie tzw. skan-
senu kulturowego.

Réwniez w miejscach, gdzie do tej pory kultura ludowa tkwita w za-
pomnieniu, nagle wykorzystuje sie jej elementy w promoc;ji regionu, co
pomaga przypomnie¢ i ocali¢ pozostatosci lokalnej kultury. Masowa
turystyka moze zatem spowodowaé naglty rozwdj kultury regionalnej
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w miejscowosciach turystycznych. Zaczyna sie pielegnowac folklor, roz-
wija sztuke ludowg, rzemiosto artystyczne, tworzy sie skanseny, muzea
regionalne, pielegnuje sie lokalng gware czy tradycje kulinarne, ktére
dotad byly nieznane lub zapomniane. Lokalna ludnosé ,nagle” zaczyna
kochac swojg ziemie, chce jg lepiej poznac¢, widzgc mozliwosci szybkiego
i tatwego zarobku na turystyce. Niestety czesto sg to ,tradycje” sztuczne,
nie wynikajgce z historii i etnografii regionu, majgce na celu jedynie
zainteresowanie turystéw oraz zwigzany z tym zarobek.

Zjawisko to przybiera na sile zwlaszcza w dzisiejszych czasach, w do-
bie masowej ,produkcji” nowych atrakgji turystycznych, wynikajgcej z co-
raz to nowych, szerokich zainteresowan turystow. W wyniku tego
powstajg m.in. skanseny staroci (czesto niemajgce nic wspdlnego z tra-
dycjg regionu) czy tez karczmy regionalne, w ktérych oferta gastrono-
miczna najczesciej nie nawigzuje do lokalnej kultury (np. powstawanie
karczm goralskich przy waznych traktach komunikacyjnych w catej Pol-
sce).

Nasuwa sie zatem pytanie o granice pomiedzy produktami kulturowy-
mi autentycznymi i nieautentycznymi. Faktem jest, Ze masowa turystyka
sprzyja produkcji tzw. kiczu pamigtkarskiego. Produkty przestajg byé¢
zgodne z wielopokoleniowym przekazem, sg upraszczane i wytwarzane
w ilo$ciach hurtowych. Szansg na zachowanie autentycznos$ci produktéw
jest jedynie turystyka alternatywna, dzieki ktérej tworca tworzy wzory
zgodne ze swojg tradycjg. Powstaje przy tym jednak powazny problem
natury ekonomicznej — jedynie masowa turystyka jest bowiem w stanie
przynie$¢ takiemu twércy znaczgcy (czesto podstawowy) dochéd. W prze-
ciwnym razie tworczos¢ ludowa staje sie nieoptacalna i ostatecznie zo-
staje zaniechana.

W Polsce dziata blisko 6 tys. twércoéw uznawanych za ludowych
(funkcjonujgcych w spisach i rejestrach m.in. instytucji branzowych,
urzedoéw lub osrodkéw kultury) (Przyby$ 2008). Tworza oni jednak
gtébwnie na potrzeby ,z zewnatrz’, dostosowujgc sie tym samym do
wymagan odbiorcy. Juz samo okreslenie ,tworca ludowy” oznacza, ze
nie tworzy on na potrzeby wtasne, bgdz innych mieszkancow wsi, lecz
wiasnie ,na pokaz” — na imprezy folklorystyczne, do skansendéw, karczm
regionalnych itp. Dochodzi tu zatem do produkcji kultury pod wptywem
zewnetrznego zapotrzebowania. Powstajg produkty posiadajgce tzw.
nowy kontekst.
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Wedtug |. Bukraby-Rylskiej (za: Przybys 2008) istnieje jednak podziat
na twércow zwanych ,tradycjonalistami” (twdrcy wierni kontekstowi) oraz
.postepowcami” (akceptujgcy nowatorskie rozwigzania). Z reguty, w wie-
kszosci regionow swiata, w tym takze w Polsce, cele tworczosci ulegajg
przemieszaniu, co oznacza, ze tworcy szukajg roznych mozliwosci zbytu
swojej produkcji. Sg takze regiony, w ktérych poczucie odrebnosci
regionalnej i przywigzanie do tradycji jest tak silne, ze ich mieszkancy
wyraznie rozdzielajg to, co jest przeznaczone ,dla turystow” od tego, co
,dla mieszkancéw”. Przyktadem takiego regionu jest Podhale, gdzie ma
miejsce zardéwno produkcja tzw. kiczu pamigtkarskiego (kultura nieauten-
tyczna), jak i kultywowanie tradycji ze wzgledu na zwigzek emocjonalny
i poczucie konieczno$ci jej przetrwania i przekazania kolejnym pokole-
niom (kultura autentyczna).

Warto pamietaé, ze kazdy element funkcjonujgcy w kulturze wsi moze
by¢ atrakcyjny turystycznie — nie tylko ten odtwarzajgcy dawne tradycje,
ale takze ten wynikajgcy z naturalnych zmian i postepu cywilizacyjnego
(tzw. kultura dawna uwspétczesniona). Mieszkancy wsi nie chcg bowiem
pozostawac ,w tyle” za mieszkancami miast, chcg sie rozwijaé, ksztalcic,
zmienia¢, co wigze sie czesto z zanikiem tego, co dawne (rozumiane
jako ,stare” — np. obrzedy, budownictwo) i kojarzone z ,zacofaniem”.

Prawdziwe zycie mieszkancéw stanowi duzo bardziej autentyczny
walor niz proponowane z reguty turystom produkty. Osoby ze srodowisk
miejskich majg bowiem czesto wyimaginowany obraz wsi — wiedzg jak
wies powinna wyglgdac¢, a elementy wspdétczesne uznajg za pewnego
rodzaju ,zgrzyt” i dysharmonie (Przybys 2008). To wtasnie dla turystéw
mieszkahcy ,ubierajg sie” w stroje ludowe, mowig lokalng gwarg,
przygotowujg potrawy regionalne itd. | nawet jezeli prezentowane tra-
dycje sg autentyczne, forma przekazu jest komercyjna.

Przyktadem tego zjawiska moze byé region Spreewald (Niemcy),
gdzie turysci poznajg nie tylko unikalng przyrode Brandenburgii i rzeke
Szprewe, ale takze atrakcje towarzyszgce — tradycje ludowe lokalnej
ludnosci — Serbotuzyczan (www.spreewald.de). Tury$ci ptyngc todziami,
podziwiajg zachowany, bgdz tez specjalnie na te okazje odtwarzany,
folklor okolicznych wsi. Mieszkancy w strojach ludowych prezentujg
lokalne tance, rzemiosto, Spiew, zapraszajgc jednoczesnie turystéw do
aktywnego uczestnictwa w warsztatach z zakresu ludowego rekodzieta.
W ten sposéb pielegnowane od ponad 200 lat tradycje przybierajg postac
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komercyjng. Dla turystow sg one jednak ,tadne”, proste w odbiorze oraz
tatwe do odnalezienia w terenie.

Z kolei w wielu regionach swiata, gdzie turystyka masowa jeszcze nie
dotarta i prawdopodobnie nie ma szans dotrze¢ (m.in.: Karpaty rumun-
skie i ukrainskie), mieszkancy pielegnujg swoje tradycje, a turysci indywi-
dualni przybywajacy na te tereny w innych celach (gtéwnie turystyka
piesza gorska), jedynie przy okazji majg z nig kontakt i co najwazniejsze
— nie zmieniajg jej.

Jak wida¢, tylko turystyka indywidualna i jej Swiadomi uczestnicy sg
w stanie zachowac naturalng forme kultury (choéby tej wspotczesnej),
podczas gdy turystyka masowa zawsze w ostatecznosci prowadzi do
pozbawienia jej autentycznosci. Problemem jednak jest w tym przypadku
ptaszczyzna ekonomiczna — turystyka indywidualna nie zapewnia bo-
wiem wystarczajgcych $rodkéw finansowych i nie przyczynia sie wystar-
czajgco do dynamicznego rozwoju obszardéw wiejskich.

3. Komercjalizacja kultury ludowej pod wptywem turystyki
na Polesiu Lubelskim, Podhalu i Kaszubach

Badania komercjalizacji kultury ludowej pod wptywem turystyki prze-
prowadzono na terenie trzech powiatow (po pie¢ gmin): wiodawskiego
(Polesie Lubelskie), tatrzanskiego (Podhale) oraz kartuskiego (Kaszuby)®
(rys. 5). Wszystkie trzy regiony historyczne oraz etnograficzne Polski
zostaty uksztattowane pod wptywem odmiennych czynnikow przyrodni-
czych i gospodarczych. Rézni sie zatem ich potencjat kulturowy, zacho-
wanie pozostatosci kultury ludowej, jak rowniez jego wykorzystanie
w turystyce. Rozny jest takze stopien komercjalizacji ich kultury ludowej
pod wptywem rozwijajgcej sie turystyki.

Za najistotniejsze cechy majgce wptyw na badane zjawisko mozna
uznac: postep techniczny, uwarunkowania historyczne, dziatalnosc¢ insty-
tucji branzowych, polityke lokalnych wtadz samorzadowych oraz wielko$¢
ruchu turystycznego. Czynniki te, w pierwszej kolejnosci wptywajg na za-
chowanie pozostatosci kultury ludowej (materialnych i duchowych, w tym

® Badania przeprowadzono w latach: 2003 (Polesie Lubelskie), 2004 (Podhale) i 2005
(Kaszuby). W kazdym z regiondéw badaniami ankietowymi objeto: 200 mieszkancéw, 100
turystéow oraz wszystkich dostepnych twércow ludowych.
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tozsamosci mieszkancow i poczucia odrebnosci regionalnej (rys. 6),
a nastepnie uruchamiajg proces jej komercjalizacji. Niewatpliwie najwaz-
niejszym czynnikiem sg uwarunkowania historyczne, ktére zadecydowaty
0 calej sytuacji spoteczno-ekonomicznej regionéw. To wiasnie historia
przyczynita sie do szeroko rozumianej ,kondycji kulturowej” wszystkich
trzech obszaréw badan.

POWIAT POWIAT
WEODAWSKI H KARTUSKI
H WEODAWA

Rys. 5. Obszary badan komercjalizacji kultury ludowej pod wptywem turystyki
(opracowanie wtasne)

POWIAT
TATRZANSKI

ZAKOPANE
Koscielisko

Niewatpliwie najwiecej ,szczescia” miato w tym przypadku Podhale,
gdzie na skutek hotubienia kultury jego mieszkancow od potowy XIX w.
(pod zaborem austriackim), mieszkancy posiadajg dzi§ wyraznie wy-
ksztatcong tozsamos¢ i poczucie odrebnosci regionalnej. Zainteresowa-
nie wieloma dziedzinami goralskiej tworczosci, nastepnie przenoszenie
elementéw kultury do miast i inspirowanie sie nig w sztuce narodowej,
a takze moda na przyjazdy do Zakopanego i odbywanie wycieczek
gorskich z przewodnikami-goralami, wytworzyto jedyny w swoim rodzaju
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w Polsce tzw. mit Zakopanego i Podhala, ktory ,obecny” jest do dnia
dzisiejszego (Skowronski 2002).

POWIAT
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I I [ I
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Rys. 6. Poczucie odrebnos$ci regionalnej mieszkancéw badanych obszarow
(opracowanie wtasne na podstawie badan terenowych)

Na Podhalu zachowano wiele elementéw kultury ludowej — wszystkie
pokolenia nadal méwig goéralskg gwarg, noszony jest odswietny strdj
ludowy (gtdwnie podczas waznych uroczystosci koscielnych), dzieci
i mlodziez chetnie tancza i Spiewajg w zespotach regionalnych, zacho-
wano rowniez wiele rzemiost ludowych do dzi§ wykorzystywanych
w zyciu codziennym. Kultura jest nadal potrzebna, a kazdy goéral podha-
lanski ma wyrazne poczucie dumy ze swojego pochodzenia.

Znaczacyg role w promocji podhalanskiej kultury (zwtaszcza sztuki
ludowej) odegrata Cepelia’, ktéra wylansowata mode na wykorzystanie
goralskich elementéw w masowej sztuce uzytkowej (m.in.: meble, bizu-
teria, odziez). Niebagatelne znaczenie ma w tym przypadku réwniez ruch
turystyczny, ktérego natezenie, w odniesieniu do powierzchni badanego
obszaru, osigga najwyzsze ze wszystkich trzech badanych regionéw
wartosci (3180 turystéw na 1 km?). Co prawda gtéwnym motywem po-
dejmowanych podrézy na Podhalu sg walory przyrodnicze (Tatry), jednak
kultura ludowa stanowi istotne dopetnienie ,oferty turystycznej”. Wtasnie
dlatego kultura podhalanska z jednej strony znacznie sie komercjalizuje,
ale z drugiej — nadal stanowi wazny element tozsamosci regionalne;j
mieszkancow.

" Centrala Przemystu Ludowego i Artystycznego.
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Inne regiony historyczno-etnograficzne w Polsce, w tym rowniez pozo-
state dwa badane, takiego ,szczescia” w historii nie mialy. Polesie
Lubelskie przez wieki nekane byto przez wojny i konflikty typowe dla
obszaréw potozonych na pograniczu kulturowym. Po |l wojnie swiatowe;j
az do lat 70. XX w. obszar ten uznawany byt za najniebezpieczniejszy
w kraju (Gorny 2003). Znaczny ubytek ludnosci autochtonicznej (m.in.
eksterminacja wtodawskich Zydow), walki pomiedzy polskim i ukrainskim
podziemiem zbrojnym, Akcja ,Wista” i ponowna akcja osadnicza (ludnos$é
z innych obszaréw Polski oraz repatrianci ,zza Buga”), a w kohcu pery-
feryjne potozenie — wszystko to znaczgco opédznito rozwdj omawianego
obszaru, ktory stat sie nieatrakcyjny dla osiedlajgcej sie tu nowej lud-
nosci. Brak rozwinietej infrastruktury, powojenne akcje zbrojne, represje
i deportacje ludnosci powodowaty, ze do konca lat 60. XX w. Wiodawa
i okolice pozostawaty bardzo zaniedbane spotecznie i kulturalnie.

Dopiero w latach 70. XX w. obszar powiatu wiodawskiego zaczat sie
powoli rozwija¢. Niesprzyjajace uwarunkowania historyczne pociggnety
jednak za sobg znaczne zaniedbanie i zapdznienie ekonomiczne tych
ziem (widoczne do dzi$§), w zwigzku z ktérym kultura ludowa w wielu
miejscach zachowata sie w postaci pierwotnej (relikty lub uwspétczes-
niona). Na krajobraz kulturowy Polesia Lubelskiego nadal sktada sie
drewniane budownictwo ludowe oraz dawne wierzenia, zwyczaje i tra-
dycje (czesto o charakterze archaicznym). Zachowato sie takze nadal
wiele potrzebnych i wykorzystywanych rzemiost (m.in.: wyplatanie koszy,
wyrdb naczyn zasobowych, tkactwo).

Warto jednak podkresli¢, ze dziedzictwo kulturowe spetnia tu od-
mienng role niz na Podhalu. Region ten jest jeszcze w znacznej mierze
uzalezniony od sit przyrody, a prowincjonalne, przygraniczne usytuo-
wanie oraz stabo rozwinieta gestos¢ sieci komunikacyjnej (0,45 km drég
utwardzanych na 1 km? powierzchni), skutecznie opéznia postep cywi-
lizacyjny, ,konserwujgc” tym samym kulture ludowg. Niewielu jest tu
takze turystow — gesto$¢ ruchu turystycznego w odniesieniu do po-
wierzchni badanego obszaru wynosi zaledwie 121,2 turystow na 1 km2.
Turystyka ma tu jednak charakter wybitnie wypoczynkowy i skupia sie
gtéwnie nad jeziorem Biatym Wiodawskim. Kultura ludowa w znacznej
mierze nie jest tu zatem produktem turystycznym, lecz stanowi nadal
wazny element codziennego zycia mieszkancow.

Ostatni z omawianych regionéw, Kaszuby, uwarunkowany jest jesz-
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cze inaczej. Najwazniejsze znaczenie dla zachowania kultury ludowej,
a co za tym idzie jej wykorzystania w turystyce, miata wielowiekowa
przynalezno$¢ do Prus, a nastepnie do Niemiec. Silna germanizacja
doprowadzita do znacznego wyrugowania polskich (kaszubskich) tradycji
(Synak 1998). Dopiero w dobie Wiosny Ludéw tzw. mate narodowosci
Europy Srodkowej weszly w faze budowania i rozwoju $wiadomosci
regionalnej. Dziatania te wzmocnity niewatpliwie poczucie etnicznej, jezy-
kowej i regionalnej tozsamosci Kaszubéw, mimo nieustannego oddziaty-
wania kultury niemieckiej.

Po zakonczeniu Il wojny swiatowej, z terendéw zamieszkiwanych przez
Kaszubow wysiedlono ludnos$¢ niemiecka. Na ich miejscu pojawili sie
przesiedlency z Kresow Wschodnich i imigranci z innych regionow
Polski. Spowodowato to niewatpliwie zachwianie i czesciowe ,usmier-
cenie” tradycyjnej formaciji kulturowej tych terenéw, nawet w miejscach,
gdzie wiekszos¢ stanowili polscy autochtoni. Powstata nawet tzw. nowa
kategoria Pomorzan, budujgcych nowg kulturowg tozsamosc.

Wiele szkody kulturze kaszubskiej wyrzgdzita takze Polska Ludowa,
za czasOw ktorej kaszubskos¢, podobnie jak kazda inna tak wyrazna
odrebnos$¢, byta ttumiona. Ponadto wtadze przystgpity do szybkiego
rozwoju tych ziem — rozwijaty sie miasta, dawne folwarki przeksztatcano
na PGR-y, do pracy w ktorych przybywali osadnicy z catego kraju. Wiele
tradycji dawnych, rolniczych Kaszub zatracito swoj charakter. Awans
cywilizacyjny spowodowat destabilizacje $rodowiska kulturowego. Do-
datkowe szkody poczynity przedmiotowe i wybidrcze traktowanie kultury
Kaszubdw przez wikadze — od lat 70. miejscowe tradycje byty spychane
w wymiar ,skansenu”. Dopiero po 1989 r. Kaszubi odzyskali prawa do
nieskrepowanej dziatalnosci organizacyjnej, a dzi§ uznawani sg za
bardzo silng zbiorowos¢ regionalng, a takze posiadajg status jedynej
w Polsce mniejszosci jezykowej (www.pl.wikipedia.org/wiki/kaszubi).

Kaszubi sg zatem ,fenomenem kulturalno-etnicznym”, spotecznoscia,
ktéra mimo skrajnie niesprzyjajgcych przez wieki warunkéw do dzi$
zachowata swoje obyczaje. Sg to jednak tradycje tkwigce gteboko
w swiadomosci mieszkancow, niechetnie pokazywane ,na zewnatrz”.
Wszystkie omowione zjawiska miaty bowiem ogromny wplyw na czes-
ciowe przerwanie ciggtosci kulturowej omawianego regionu oraz przede
wszystkim na mentalnos¢ ludnosci kaszubskiej. Wieki germanizacji do-
prowadzity tutejszg ludnos¢ do izolacji, wyksztatcenia niecheci do pre-
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zentowania swojej kultury osobom 2z zewnagtrz. Stad tak niewielkie
wykorzystanie kultury ludowej tego obszaru w turystyce. Kultura zacho-
wata sie fragmentarycznie, a w wielu miejscach jest dzi$ odtwarzana (nie
zawsze zgodnie z prawdg). Z kolei w wielu domach kaszubskie tradycje
sg nadal kultywowane, czego przyktadem jest chociazby jezyk kaszubski,
kuchnia regionalna bgdz zazywanie tabaki. Na Kaszubach trudno jest
,znalez¢” lokalng kulture (istnieje niewiele produktéw kulturowych), ktora
jednak w wyniku silnej promocji w literaturze i mediach jest znana i — co
za tym idzie — poszukiwana przez turystow odwiedzajgcych ten region
(jednak gtéwnie w celach wypoczynkowych).

Jaki jest zatem stopien komercjalizacji kultury ludowej pod wptywem
rozwoju turystyki we wszystkich trzech regionach? Zjawisko poddano
analizie na trzech ptaszczyznach badawczych:

1) komercjalizacja pozostatosci kultury ludowej (produkty turystyczne),

2) ,konsumpcja” kultury ludowej przez turystéw odwiedzajgcych re-
gion,

3) komercjalizacja tworczosci ludowej

Pierwszg z analizowanych ptaszczyzn sg pozostatosci kultury ludowe;j.
Ich komercjalizacja moze by¢ okreslona na podstawie liczby produktéw
turystycznych, jakie tworzone sg na ich bazie. Jak wynika z rysunku 7,
najwiecej produktow turystycznych tworzonych na podstawie zasobow
kultury ludowej jest na Podhalu. Nie jest zaskoczeniem, ze na tym
obszarze zlokalizowanych jest az 77 karczm regionalnych, odbywajg sie
32 imprezy folklorystyczne organizowane z przeznaczeniem dla turystow
(m.in.: Sabatowe Bajania, Miedzynarodowy Festiwal Folkloru Ziem
Gorskich, Wielka Majowka Tatrzanska) i funkcjonuje 31 muzedw, galerii
i wystaw o charakterze etnograficznym (m.in.: Izba Malarstwa na Szkle
Eweliny Peksowej czy Muzeum Stylu Zakopianskiego ,Koliba”). Przez
Podhale przebiegajg takze dwa szlaki tematyczne zwigzane z kulturg
ludowg — Szlak Oscypkowy oraz Szlak Dziedzictwa Kulturowego Pod-
tatrza.

Zupeinym przeciwienstwem pod tym wzgledem sg pozostate dwa
regiony. Interesujgce jest, ze na badanym obszarze Polesia Lubelskiego
wystepuje tylko jedna impreza folklorystyczna organizowana dla turystow
(Miedzynarodowe Poleskie Lato z Folklorem), a takze znajduje sie tylko
jedna placowka z wystawg etnograficzng — Muzeum Pojezierza
teczynsko-Witodawskiego. Ciekawym spostrzezeniem jest takze brak
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karczm regionalnych w okolicach Wtodawy oraz ich znikoma liczba
w okolicach Kartuz (jedynie 3 obiekty), ktére ze stowem ,regionalne” nie
majg prawie nic wspolnego — najczesciej sg to elementy architektury
(konstrukcja szkieletowa) lub dania z ryb w menu (nie nawigzujgce
jednak z reguty do kaszubskich tradycji). W obu regionach nie istnieja
takze tematyczne szlaki turystyczne prezentujgce lokalng kulture ludowa.
Tak duze réznice wynikajg gtdwnie z omowionych wczesniej czynnikéw,
gtéwnie historycznych. Warto podkresli¢ w tym przypadku odlegte
tradycje wykorzystania kultury ludowej w turystyce na Podhalu i wyrazny
ich brak w pozostatych dwéch regionach.

Imprezy folklorystyczne
o zasiegu ponadlokalnym
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Rys. 7. Produkty turystyczne tworzone na podstawie zasobow
kultury ludowej na obszarach badan
(opracowanie wtasne na podstawie badan terenowych)

Drugg badang ptaszczyzng komercjalizacji kultury ludowej pod wpty-
wem turystyki jest ,konsumpcja” kultury przez turystow. We wszystkich
trzech regionach jest ona dosy¢ wysoka — kontakt z kulturg ludowag miato
bowiem: 85% badanych turystéw Polesia Lubelskiego, 92% turystéw
Kaszub oraz 98% turystow Podhala. Najbardziej komercyjne zachowania
turystow wzgledem lokalnej kultury zostaty przedstawione na rysunku 8.
Zaskakujacy jest w tym przypadku fakt, ze zaden z ankietowanych na
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Podhalu nie uznat kultury ludowej za motyw swojego przyjazdu w region
(w przeciwienstwie do turystéw na Kaszubach — 20%).
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Rys. 8. ,Konsumpcja” kultury ludowej przez turystéw w badanych regionach
(opracowanie wtasne na podstawie badan terenowych)

Ogdlnie mozna zatem uznaé, ze kontakt turystéw z kulturg ludowg jest
tak wysoki ze wzgledu na traktowanie jej jako ,uzupetnienia” oferty
turystycznej wszystkich omawianych regionéw i zwigzane z tym ,poszu-
kiwanie” walorow z nig zwigzanych. Sg to bowiem regiony znane
z zachowanej lokalnej kultury ludowej (zwtaszcza Podhale i Kaszuby).
Kontakt ten jest jednak z reguty bardzo powierzchowny i ogranicza sie do
wizyt w placéwkach muzealnych, uczestnictwa w imprezach folklory-
stycznych czy degustacji potraw regionalnych w karczmach (rys. 9).

Najbardziej aktywni pod tym wzgledem sg zdecydowanie turysci
powiatu tatrzanskiego, w ktéorym az 73% turystow miato kontakt z lokalng
kulturg poprzez ogladanie obiektéw tradycyjnego budownictwa ludowego
i az 53% odwiedzito karczmy regionalne. Z kolei w powiecie kartuskim
najwiecej turystow (ze wszystkich trzech regionéw) odwiedzito placéwki
muzealne (61%). Zdecydowanie najstabiej pod tym wzgledem wypada



158 Justyna Mokras-Grabowska

obszar powiatu wlodawskiego, gdzie stycznos¢ turystow z kulturg ludowg
jest najmniejsza. Warto jednak zwroci¢ uwage, ze wkasnie w tym regionie
turysci majg najwiekszy kontakt z twércami ludowymi i tradycyjnym
rzemiostem (najwiecej wskazan ze wszystkich trzech obszaréw — odpo-
wiednio: 10% i 13%).
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Rys. 9. Kontakt turystéw z poszczegdlnymi zasobami kultury ludowej
(opracowanie wtasne na podstawie badan terenowych)

Trzecia ptaszczyzna to komercjalizacja twérczosci ludowej oséb uzna-
wanych za twércéw ludowych (figurujgcych w rejestrach, spisach twor-
cow itp.) oraz pozostatych mieszkancéw zajmujgcych sie rzemiostem
ludowym, czy znajgcych elementy ludowego dziedzictwa swojego regio-
nu i wykorzystujgcych je w zyciu codziennym.

Na wstepie przyjrzano sie twércom ludowym, ktérzy najbardziej ko-
mercyjne zachowania prezentujg w powiecie kartuskim (rys. 10). Pra-
wdopodobnie jest to wynik omdéwionych wczesniej uwarunkowan histo-
rycznych, w tym gtéwnie silnej germanizacji, ktéra spowodowata zanik
wielu rzemiost i tradycji ludowych. W zwigzku z tym tworcy ludowi tworzg
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(w tym odtwarzajg) gtownie w celach turystycznych. To co ,prawdziwe”
i przetrwate tkwi bowiem ,w sercu” i nie jest przeznaczone ,nha pokaz”
i sprzedaz. Twoérczos¢ ludowa ma tu zatem charakter czysto komercyjny
— z zatozenia jest przeznaczona dla turystow.
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Rys. 10. Komercjalizacja tworczosci ludowej obszaréw badan (tworcy ludowi)
(opracowanie wtasne na podstawie badan terenowych)

Duzym zaskoczeniem w tym przypadku jest Podhale, gdzie twérczo$é
ludowa nie okazata sie najbardziej komercyjna, co moze mie¢ zwigzek
z funkcjonowaniem jej nadal w codziennym Zzyciu mieszkancéw (m.in.
wykonywanie elementéw stroju ludowego czy sprzetow gospodarskich
na uzytek wtasnego gospodarstwa).

Na Polesiu Lubelskim tworczosé ludowa okazuje sie najmniej komer-
cyjna. Jest to podyktowane gtéwnie stabym postepem cywilizacyjnym,
powodujgcym, ze wiele rzemiost jest nadal potrzebnych w zyciu co-
dziennym, a przetrwate tradycje stanowig wazny element zycia miesz-
kancow nie ze wzgledoéw ideologicznych, lecz praktycznych. Podobnie
sytuacja przedstawia sie w przypadku pozostatych mieszkancow zajmu-
jacych sie tworczoscig ludowg (rys. 11) — ponownie najwiecej cech ko-
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mercyjnych charakteryzuje mieszkancéw Kaszub. Jak sie rowniez oka-
zuje, zaden z mieszkancéw Podhala nie nabyt swoich umiejetnosci
w celach stricte turystycznych, lecz mimo to znaczny odsetek tworzy
z przeznaczeniem dla turystéw. Ponownie najnizsza komercjalizacja do-
tyczy Polesia Lubelskiego.
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Rys. 11. Komercjalizacja tworczosci ludowej pozostatych mieszkancow
(bez statusu twoércy ludowego)
(opracowanie wtasne na podstawie badan terenowych)

4. Podsumowanie

Kultura ludowa powoli odchodzi w zapomnienie. W dobie globalizacji,
unifikacji i postepujgcych procesoéw cywilizacyjnych nie ma ona szans na
przetrwanie w swej dawnej, naturalnej formie, stuzac zaspokajaniu
podstawowych potrzeb zyciowych cztowieka. ,Ostatnig deskg ratunku”
dla wielu ludowych tradycji jest turystyka, ktérej masowa forma daje
powazne zrodto dochoddw miejscowej ludnosci. Dzigki niej wiele miejsc
,0Zywa” — elementy dziedzictwa sg przypominane, odtwarzane i propo-
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nowane turystom w postaci produktu kulturowego. Jednak duzy ruch
turystyczny prowadzi takze do nieodwracalnej dewastacji wielu tradycji,
ktére odtwarzane bardzo czesto pozbawiane sg swojej autentycznosci.
Powstaje zatem nowa, charakterystyczna dla obecnych czaséw kultura
ludowa — kultura komercyjna, prosta w odbiorze, transporcie, a takze
tatwa do odnalezienia i ostatecznej konsumpcji. W procesie prze-
ksztatcania zasobow kultury ludowej w atrakcje i produkty turystyczne,
istotne jest, aby zachowaé jak najwiekszg autentycznos¢ lokalnego
dziedzictwa i nie zatraca¢ tozsamosci mieszkancow regionéw etnogra-
ficznych. Jest to mozliwe jednak wytgcznie dzieki turystyce alternatyw-
nej, ktorej zatozenia nie wprowadzajg dysharmonii w lokalng kulture.
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Agata Kierzkowska

DZIALANIA W OBRONIE TRADYCJI
| DOBREGO SMAKU

1. Wstep

Wspodtczesny rynek zywnosciowy w Polsce funkcjonuje zgodnie z za-
sadami wypracowanymi przez dziesieciolecia: dominujg na nim produkty
masowe, wysokoprzetworzone, wysokostandaryzowane. Powszechna
dostepnos¢ i ogdlnoswiatowe wyrownywanie jakosci produktéw, poste-
pujgca ich homogenizacja, utrudnia konsumentowi dokonanie witasci-
wego wyboru.

Proces zmian w swiadomosci i ksztattowaniu sie gustéw konsu-
mentéw w Polsce jest powolny, ale zauwazalny. Takie kryteria oceny
produktu jak cena, jakos¢, funkcjonalnos¢ na wspoétczesnym rynku
zywnosci ulegajg ujednoliceniu. Konsument zwraca sie wiec w strone
wartosci innych, niz czysto uzytkowe: walorow emocjonalnych kupo-
wanych doébr, ich oryginalnosci, unikalnosci, stylu, specjalnego pocho-
dzenia. Taki kierunek przemian w stylu zycia bogacacych sie obywateli
wyraznie wskazuje na to, ze tradycyjna zywnosS¢ moze by¢ wiasnie
odpowiedzig na wspétczesne potrzeby konsumenta. Powszechna glo-
balizacja stwarza wiec pole do powrotu lokalno$ci, tozsamosci, tradycji
i kultury.

Pojecie ,dziedzictwo kulinarne” nadal nie zostalo w sposob jedno-
znaczny zdefiniowane. Na potrzeby niniejszego opracowania przyjeto
definicje opracowang przez M. Gasiorowskiego (2006), wedtug ktérego
sg to ,produkty zywnosciowe i artykuty spozywcze, charakteryzujgce sie
szczegoblnymi cechami jakosciowymi i tradycyjnymi sposobami wytwa-
rzania, ze specyficznych, lokalnych surowcéw przy wykorzystaniu ,sta-
rych” technologii, czesto silnie zwigzane z regionem ich historycznego
wystepowania”. Przez produkty regionalne nalezy rozumie¢ ptody rolne,
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wyroby i przetwory zywnosciowe, dzieta specyficznej jakosci Scisle zwig-
zane z danym terenem. Cechami charakterystycznymi takich produktow
jest ich geograficzne umiejscowienie oraz fakt, ze nadal sg wytwarzane
tradycyjnymi niskowydajnymi, za to bardziej pracochtonnymi, a wiec
i bardziej kosztownymi metodami.

Pielegnowanie tradycji kulinarnych w Polsce nie zawsze byto zagad-
nieniem godnym zainteresowania, réwniez na szczeblu panstwowym.
Swiadczy o tym brak stosownych uregulowan prawnych. Dlatego te-
matyka dziedzictwa kulinarnego, bedgca przedmiotem tego opracowania,
wspotczesnie jest odkrywana jakby na nowo.

Celem niniejszego artykutu jest:

— prezentacja mozliwosci ochrony i promocji polskiego dziedzictwa
kulinarnego, jakie dajg aktualnie obowigzujgce rozwigzania prawne
(unijne i polskie), a takze

— wskazanie potrzeby i mozliwosci wykorzystania bogactwa polskiej
kuchni w procesie kreowania atrakcyjnych produktow turystycznych.

Czesto niedoceniany potencjat tkwigcy w kulinarnym dziedzictwie
regiondbw obecnie zostat dostrzezony, zauwazono rowniez mozliwosci
zwigzane z jego wykorzystaniem. Produkty regionalne stanowig wiec
szanse dla polskich obszaréw wiejskich i matych producentéw. Uporzad-
kowanie kwestii zwigzanych z dziedzictwem kulinarnym umozliwi
zagospodarowanie lokalnych zasobow, do ktérych nalezy wiedza i swia-
domos¢ tradycji na danym terenie.

Wiegksze zainteresowanie tradycyjnymi specjatami wigze sie z wiek-
Szym zagrozeniem nabycia jego znacznie tanszej imitacji. Dlatego umie-
jetne okreslenie ,handlowej jakosci” tych produktow, a takze ochrona tej
.Spotecznej intelektualnej wtasnosci” wydaje sie by¢ obecnie priorytetem.
Ochrona z jednej strony przed zapomnieniem, a z drugiej — przed ich
masowym fatszowaniem.

Stworzenie rozpoznawalnego przez konsumenta systemu identyfi-
kacji, wyrézniania i znakowania produktéw regionalnych jest powaznym
wyzwaniem, wymaga wielu rozporzadzen prawnych i czasu. Tworzenie
i upowszechnianie rozpoznawalnych systeméw jakosci trwa lata, jezeli
nie dziesiatki lat.

Identyfikacja, rejestracja i znakowanie produktéw regionalnych jest
korzystne dla wielu Srodowisk:

— stanowi ochrone intereséw producentéw, polegajgcg na zakazie
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uzywania nazw produktéw przez wytworcow, ktorzy nie produkujg ich
zgodnie ze specyfikacjg i tym samym zanizajg jakos¢ i psujg renome wy-
robu,

— dostarcza konsumentom (rowniez turystom) rzetelnej wiedzy na te-
mat kupowanych przez nich produktéow, przyczynia sie do wzrostu swia-
domosci kupujgcych i zwieksza popyt na produkty regionalne,

— sprzyja rozwojowi obszarow wiejskich.

Podejmowane dziatania w obronie tradycji i dobrego smaku majg dwa
etapy:

— pierwszy polega na identyfikacji, wyrdznianiu i znakowaniu tego, co
rzeczywiscie stanowi tradycyjne bogactwo kulinarne regionu,

— drugi to budowanie swiadomosci i edukacja odbiorcy.

2. Identyfikacja, wyréznianie i znakowanie
produktéw regionalnych

Europejski system ochrony. Produkty regionalne sg traktowane
w Unii Europejskiej jako dobro wyjatkowe, dziedzictwo kulturowe catego
kontynentu. Taka postawa uzasadnia podejmowanie szczegdlnych dzia-
tan na rzecz ochrony tych dobr.

Idea ochrony marki i jakosci produktéw regionalnych narodzita sie we
Francji w latach 30. XX w. Przepisy francuskie dotyczyty poczatkowo wy-
tacznie napojow alkoholowych, miaty na celu ochrone nazw geografi-
cznych win i napojéw spirytusowych przed nieuczciwymi producentami
i handlarzami. Dopiero z czasem system ten rozszerzono na inne pro-
dukty rolno-spozywcze.

Francuski system gwarantowania jakosci zywno$ci opiera sie na czte-
rech znakach:

— Appelation d Origine Controlee — AOC (Chroniona Nazwa Pocho-
dzenia), najstarszy i cieszgcy sie najwiekszg renomg znak, ukazuje bez-
posredni zwigzek produktu z miejscem wytworzenia,

— Label Rouge — LR (Czerwony Znak) oznacza wysokg jako$¢ zyw-
noséci, zostat stworzony w 1973 r. w celu wyrdznienia miesa drobiowego
najwyzszej jakosci,

— Certification de Conformite — CC (Atest Zgodnosci) gwarantuje
zgodnos$¢ wyrobu z jego specyfikacja,
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— Agriculture Biologique — AB (Rolnictwo Ekologiczne).

Warto wspomnie¢, ze rozpoznawalnos¢ systemu AOC wynosi we
francuskim spoteczenstwie ok. 90% (Winawer 2005).

Doswiadczenia francuskie stanowity podstawe do stworzenia ogdlno-
europejskiego sytemu ochrony, identyfikacji i wyrdzniania wysokoja-
kosciowych produktéow rolnych i spozywczych. Produkty te swg wyjatko-
wosC¢ zawdzieczajg okreslonemu pochodzeniu geograficznemu lub tra-
dycyjnej metodzie wytwarzania.

Unia Europejska przyjeta w 1992 r. dwa rozporzadzenia (2081/92/
EWG, 2082/92/EWG), ktoére wprowadzity do europejskiego porzadku
prawnego trzy kategorie ochrony i wyrdzniania regionalnych i tradycyj-
nych specjatéw:

— Chroniong Nazwe Pochodzenia (ChNP),

— Chronione Oznaczenie Geograficzne (ChOG),

— Gwarantowang Tradycyjng Specjalnos¢ (GTS).

W pierwszych dniach kwietnia 2006 r. weszty w zycie nowe akty
prawne, ktore zastgpity dotychczas obowigzujgce. Sg to Rozporzgdzenie
Rady WE nr 509/2006 oraz Rozporzgdzenie Rady WE nr 510/2006.

Zgodnie z rozporzgdzeniem nr 510/2006, produkt noszgcy znak Chro-
niona Nazwa Pochodzenia (CHNP) musi spetnia¢ nastepujgce warunki:

— jakos¢ lub cechy produktu muszg pozostawac¢ w zwigzku ze szcze-
golnym srodowiskiem geograficznym, ktére zawiera wtasciwe dla niego
naturalne i ludzkie czynniki, takie jak klimat, jakos¢ ziemi oraz lokalna
wiedza,

— produkcja i przetwarzanie surowca, do momentu finalnego, musi
mie¢ miejsce na okreslonym obszarze geograficznym, ktérego nazwe
nosi produkt.

Nazwa produktu moze by¢ zarejestrowana jako ,,Chronione Oznacze-
nie Geograficzne”, jezeli:

— produkt posiada szczegdlng specyficzng jakos¢ lub tez inne cechy
przypisywane pochodzeniu geograficznemu,

— musi pozostawaé w zwigzku z obszarem geograficznym, jako$¢
produktow moze by¢ wynikiem zarowno czynnikéw naturalnych, jak
i ludzkich,

— istnieje zwigzek pomiedzy produktem a obszarem, z ktérego ten
produkt pochodzi; jednak zwigzek ten nie musi by¢ tak silny jak w przy-
padku ,Chronionej Nazwy Pochodzenia” — wymagane jest, aby co naj-
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mniej jeden (a nie wszystkie) z etapow procesu produkcyjnego odbywat
sie na obszarze, do ktérego nawigzuje nazwa produktu.

Produkt moze by¢ réwniez zarejestrowany jako ,Gwarantowana Tra-
dycyjna Specjalno$é” i uzyskaé ,Swiadectwo Specyficznego Charakteru”,
w przypadku gdy:

— posiada ,specyficzny charakter” — oznacza to, ze produkt ma ceche
lub zespot cech, ktére odrézniajg go od innych produktéw do niego po-
dobnych,

— nazwa produktu odzwierciedla jego specyficzny charakter,

— posiada tradycyjny charakter, czyli jest wyprodukowany przy uzyciu
tradycyjnych surowcéw lub wyprodukowany tradycyjng metodg (Czyz
2005).

Procedura rejestracji produktu jest czasochifonna (trwa ok. 2 Iat)
i ztozona. Przebiega dwuetapowo: pierwszy etap przeprowadzany jest
w panstwie cztonkowskim, drugi na szczeblu unijnym. Rejestracja pro-
duktu nadaje wylaczne prawo do uzywania nazw zarejestrowanych nie
tylko producentom, ktérzy pierwsi ztozyli wniosek, ale wszystkim z da-
nego obszaru geograficznego, ktdrzy stosujg sie do warunkéw produkgji
zawartych w specyfikacji.

W Polsce obecnie zarejestrowane jest 8 produktéw (stan na 07.11.
2008 r.):

— bryndza podhalanska (Chroniona Nazwa Pochodzenia),

— oscypek (Chroniona Nazwa Pochodzenia),

— miéd wrzosowy z Boréw Dolnos$lgskich (Chronione Oznaczenie
Geograficzne),

— rogal $wietomarcinski (Chronione Oznaczenie Geograficzne),

— Péttorak, Dwajniak, Trojniak, Czworniak (Gwarantowana Tradycyj-
na Specjalnosg).

Lista produktéw zgtoszonych, oczekujgcych na rejestracje zawiera 24
produkty, m.in. miéd drahimski, jabtka tgckie, suski sechlonskie, olej ry-
dzowy, obwarzanek krakowski, kotocz $lgski, fasole Piekny Ja$ z Doliny
Dunajca (http://www.minrol.gov.pl).

Oczywiscie tak nieliczna grupa produktéw zarejestrowanych, nie Swia-
dczy o potencjale regionalnym naszego kraju, a tylko o wstepnej fazie
podejmowanych dziatan.
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Europejska Sie¢ Regionalnego Dziedzictwa Kulinarnego jest row-
niez bardzo istotng inicjatywg europejska, aczkolwiek nie wspdlnotows.
Pomyst zostat wcielony w zycie w potudniowo-wschodniej Skanii
w Szwecji i na dunskiej wyspie Bornholm w 1995 r. Do Europejskiej Sieci
Regionalnego Dziedzictwa Kulinarnego nalezy 20 regionéw europejskich
z osmiu panstw Europy realizujgcych dziatania, ktére majg na celu
promocje i poprawe jako$ci regionalnej zywnosci oraz wzmocnienie
regionalnej tozsamosci. Istnienie sieci utatwia swiadomy dostep kon-
sumentéw i turystdw do autentycznych dan regionalnych i lokalnych
(www.culinary-heritage.com).

Pierwszym polskim regionem, ktory wstgpit do sieci w 2005 r. jest
wojewoddztwo warminsko-mazurskie. Okres kandydacki dla regionu trwa
od 6 miesiecy do roku. Po tym okresie uzyskuje sie prawo do ucze-
stniczenia we wspdlnej polityce promocyjnej, uzywania logo sieci i udzia-
tlu w miedzynarodowych projektach. Charakterystyczny znak sieci to
ogromna biata czapka na niebieskim tle. Do sieci mogg naleze¢ pro-
ducenci, dystrybutorzy i restauratorzy prowadzgcy swojg dziatalnosé
opartg na regionalnej tozsamosci kulinarnej. Wymagana jest autentycz-
nos¢ na wielu ptaszczyznach dziatania: odpowiedni surowiec, tradycyjny
sposob wytwarzania, silny zwigzek z regionem.

Przynaleznos¢ do sieci co kilka lat jest weryfikowana. Obecnie do
sieci na terenie Warmii, Mazur i Powisla nalezy 65 obiektow, w tym
25 zaktadéw gastronomicznych, m.in. Karczma Warminska w Gietrz-
waldzie, Tawerna Siwa Czapla w Gizycku czy Gospoda pod Czarnym
tabedziem w Rydzewie koto Gizycka (www.warmia-mazury.pl). W 2008 r.
do sieci przystgpito wojewddztwo pomorskie jako region kandydujgcy.

3. Dziatania krajowe na rzecz identyfikacji
kulinarnych tradycji regionu

Od 1 maja 2004 r. na terytorium Polski obowigzuje wspdinotowy
system prawny. Zatem polscy producenci zywnosci tradycyjnej mogg sie
ubiega¢ o ochrone oznaczen geograficznych lub nazw pochodzenia
w ramach przepisow prawa wspoélnotowego. Przed przystgpieniem do
Unii Europejskiej, w naszym kraju nie byta stosowana formalna polityka
wyrdzniania zywnosci ze wzgledu na miejsce pochodzenia, czy trady-
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cyjny sposéb wytwarzania. Tym trudniejsze wydajg sie dziatania doty-
czace identyfikacji tego, co rzeczywiscie stanowi dziedzictwo kulinarne
regionu. System unijny jest przeznaczony do ochrony produktéw wyijat-
kowych, dlatego nie rozwigzuje w catosci probleméw krajowych. Konie-
czne jest podejmowanie dziatan, ktore umozliwityby ochrone wszystkich
elementéw kulinarnego dziedzictwa, nie tylko tych wyjatkowych, a jedno-
czes$nie nie mogg by¢ one sprzeczne z politykg unijna.

Jednym z dziatan podjetych na szczeblu krajowym jest stworzenie
Listy Produktéw Tradycyjnych (Ustawa z dnia 17 grudnia 2004 r. o re-
Jestracji i ochronie nazw i oznaczen produktow rolnych i $rodkéw spozy-
wczych oraz o produktach tradycyjnych). Lista daje mozliwosé wyréznie-
nia nazw produktow tradycyjnych. Zgodnie z przepisami tej ustawy,
produkty tradycyjne to produkty wytwarzane od co najmniej 25 lat.

Stworzenie Listy Produktéw Tradycyjnych pozwala na:

— identyfikacje produktéw tradycyjnych,

— propagowanie kultury i tradyciji,

— zwiekszenie swiadomosci konsumentow o istocie produktow trady-
cyjnych,

— przygotowanie producentéow do rejestracji produktow na szczeblu
Wspdinoty,

— stworzenie mozliwosci ubiegania sie o odstepstwa weterynaryjne
i sanitarne przy produkcji zywnosci,

— dywersyfikacje zatrudnienia na obszarach wiejskich,

— wazrost atrakcyjnosci regionu.

Podstawg do wpisania na liste jest tradycja wytwarzania i szczegdlna
jako$¢ zwigzana z historycznie ugruntowanymi recepturami, metodami
produkcji i sposobami przetwarzania czy dojrzewania zywnosci, ktore
gwarantujg wysokg jakos¢ produktu. Na Liscie Produktéw Tradycyjnych
umieszczane sg takze informacje na temat historii wyrobu oraz jego
tradycyjnego charakteru.

Poczawszy od momentu utworzenia Listy Produktow Tradycyjnych az
do chwili obecnej (stan na 07.11.2008 r.) znalazto sie na niej 557
produktow. Lista Produktow Tradycyjnych jest nadal otwarta — rejestro-
wane sg ciggle nowe wyroby, dlatego trudno wyciggaé wnioski dotyczgce
potencjatu kulinarnego poszczegélnych regiondw. Na podstawie danych
mozna wyodrebnic¢ te regiony, ktorych mieszkancy w sposob aktywny
chronig swoje dziedzictwo kulinarne (rys. 1).
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Rys. 1. Liczba produktéw tradycyjnych wedtug wojewddztw — stan na 07.11.2008 r.
(opracowanie wtasne na podstawie danych Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi,
http://www.minrol.gov.pl)

Najwiecej produktow, bo az 82, pochodzi z wojewddztwa $laskiego,
77 — z pomorskiego, a 70 — z wojewddztwa podkarpackiego. Najmniej
produktow tradycyjnych zarejestrowato wojewodztwa lubuskie. Tempo
wprowadzania produktéw na liste Swiadczy o szczegdélnym zaintere-
sowaniu producentéw tg formg wyrdzniania nazw tradycyjnych spec-

jatow.

Na Liste Produktow Tradycyjnych mogg zostaé wpisane produkty
sklasyfikowane w 10 kategoriach: produkty mleczne, produkty miesne,
produkty rybotéwstwa, warzywa i owoce, wyroby piekarnicze i cukier-
nicze, oleje i ttuszcze, miody, gotowe dania i potrawy, napoje i inne po-

trawy (rys. 2).
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Dominujg tu potrawy i gotowe dania (114). Kolejne kategorie pro-
duktow niemalze réwnie licznie reprezentowane to: wyroby piekarnicze
i cukiernicze (105) oraz wyroby miesne (101). Réwniez w tym przypadku,
na podstawie obecnego ksztattu listy nie nalezy wycigga¢ pochopnych
wnioskow na temat tradycji zywieniowych poszczegolnych regiondw.
Zasobnos¢ Listy Produktow Tradycyjnych swiadczy o tym, ze wszystkie
regiony dysponujg namacalnym, wymiernym dziedzictwem kulinarnym.

Trzeba tez pamieta¢, ze stworzenie Listy Produktow Tradycyjnych
stuzy jedynie ich identyfikacji, nie porusza problemu zgodnosci metod
produkcji z przyjetymi w specyfikacji zatozeniami.

inne produkty

napoje |

gotowe dania i potrawy |
miody [

oleje i tluszcze [
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warzywa i owoce
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Rys. 2. Liczba produktow tradycyjnych wedtug kategorii — stan na 07.11.2008 r.
(opracowanie wtasne na podstawie danych Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wi,
http://ww.minrol.gov.pl)

W wyniku niemoznosci podejmowania dziatarn ochronnych na pozio-
mie administracji rzadowej, powotano w 2004 r. jednostke samorzgdowa,
jaka jest Polska Izba Produktu Regionalnego i Lokalnego, zrzeszaja-
ca producentow produktow tradycyjnych i regionalnych.

Polska lIzba Produktu Regionalnego i Lokalnego w sposob czynny
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wigczyta sie w dziatania na rzecz rozwoju rynku produktu regionalnego
i podjeta kroki w celu stworzenia krajowego systemu wyrézniania i pro-
mowania wysokojakosciowych produktow tradycyjnych i lokalnych. Dzia-
tania te zostaty zwienczone decyzjg Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi
z dnia 12 czerwca 2007 r. o stworzeniu krajowego systemu jakosci
»Jakosé Tradycja”.

System ten stuzy wyrdznianiu produktéw zywnosciowych wysokiej
jakoéci, z uwzglednieniem produktow tradycyjnych. Do systemu przyjmo-
wane bedg produkty wyrdzniajgce sie wysokg jakoscig wynikajgcag z ich
tradycyjnego charakteru. Przed dopuszczeniem do uczestnictwa w syste-
mie, produkt bedzie podlegat szczegdtowej weryfikacji. Podstawg identy-
fikacji produktow nalezgcych do systemu jest znak ,Jakos¢ Tradycja”,
chroniony zgodnie z prawem wtasnosci przemystowej, jako znak
wspoélny, gwarancyjny. Producenci nalezacy do systemu sg zobowigzani
do posiadania certyfikatu zgodnosci, potwierdzajgcego wytwarzanie
produktu zgodnie ze specyfikacjg (www.produktyregionalne.pl). Opraco-
wanie krajowego systemu jakosci jest krokiem milowym w procesie
identyfikacji i znakowania polskich produktéw regionalnych oraz trady-
cyjnych.

Znaczacg role w procesie identyfikacji, wyrézniania i promocji zyw-
nosci tradycyjnej i regionalnej odegrat rowniez ogolnopolski konkurs
»Nasze Kulinarne Dziedzictwo” organizowany od roku 2003. Obecnie
organizacjg konkursu zajmuje sie Polska Izba Produktéw Regionalnych
i Lokalnych. W kolejnych edycjach, zgromadzono dokumentacje na temat
ponad 600 produktéw, informacje o ich historii, pochodzeniu, sposobach
wytwarzania i czesto unikatowym nazewnictwie. Produkty oceniane sg
przez grono ekspertow (rowniez etnograféw, specjalistow z osrodkow
doradztwa rolniczego, specjalistow od zywienia) w czterech kategoriach:
produktow i przetworéw pochodzenia roslinnego, produktéw i przetworéw
pochodzenia zwierzecego, napojow regionalnych i tzw. produktéw mie-
szanych.

Najwyzsze trofeum w konkursie to ,Perty”. Wsrdd laureatow mozna
wymieni¢ m.in.: gesine kaszubskg z migesa gesi pomorskiej, udziec wiel-
kopolski z miesa $win ztotnickich, powidta swieckie i strzeleckie, suski
sechlonskie, szynke ,sotdra” z Matopolski, kietbase lisieckg, kindziuk
litewski z Punska, wielkopolski olej rydzowy (Byszewska 2005).
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4. Tradycyjne produkty regionalne
jako atrakcja turystyczna

Tendencja poszukiwania wartosci dodanej, emocjonalnej, dotyczy
szerokiej rzeszy turystéw. Dla wiekszosci z nich element kulinarny stuzy
nie tylko zaspokojeniu potrzeb fizjologicznych, ale jest istotnym przezy-
ciem emocjonalnym, wspominanym po powrocie z podrézy, nawet jezeli
nie byt on motywem decydujgcym o jej podjeciu.

W zaleznosci od postawy wobec kuchni, J. Majewski (2007) wyrdznia
cztery kategorie turystow:

— turysta kulinarny (6—8%), poszukuje specjalnie lokalnych produktow
i jest to gtdwny powdd wyboru miejsca podrézy, jedzie po to, aby proé-
bowac, smakowaé, poznawaé¢ odmienne kuchnie w innych krajach i re-
gionach,

— turysta zainteresowany (30-33%) uwaza, ze dobra kuchnia jest
istotnym przezyciem na wakacjach i przyczynia sie do wzrostu zado-
wolenia z wypoczynku, w tym przypadku doznania kulinarne nie sa
gtdbwnym motywem wyjazdu, ale gdy nadarza sie okazja sprobowania
specjatow kuchni lub nabycia produktow lokalnych, z pewnoscig z takiej
sposobnosci skorzysta,

— turysta niezdecydowany (15-17%) jest przekonany, ze kuchnia jest
waznym sktadnikiem urlopu i twierdzi, ze poznawanie nowych smakow
sprawia mu przyjemnos¢, jednak gdy ma mozliwos¢é skorzystania,
najczesciej nie korzysta,

— turysta niezainteresowany (22—24%) nie postrzega zywnosci, jako
waznego aspektu swoich wyjazdow wakacyjnych, ale nie ma negatyw-
nego nastawienia do miejscowej kuchni i lokalnych produktow.

Szerokie zainteresowanie turystéw tematykg tradycji kulinarnych
regionu potwierdzajg rowniez wyniki badan empirycznych, prowadzonych
przez WSTH w todzi w latach 2003—2005 na terenie trzech réznych pod
wzgledem atrakcyjnos$ci turystycznej obszarach: Lubelszczyzny (obszar
I: Okuninka, Wiodawa, Wyryki, Tarasiuki), Podhala (obszar II: Poronin,
Zakopane, Bukowina Tatrzanska, Biaty Dunajec, Koscielisko, Zgb, Brze-
gi, Murzasichle, Mate Ciche) oraz Kaszub (obszar lll: Kartuzy, Chmielno,
Suleczyno, Somonino, Stezyca, Brodnica Gérna, Lapalice). Celem badan
ankietowych byto m.in. okreslenie preferencji turystéw przebywajgcych
w danym regionie (rys. 3).
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Rys. 3. Potencjalne zainteresowanie turystow kulturg regionu:
obszar I: Okuninka, Wiodawa, Wyryki, Tarasiuki (2003 r.)
obszar II: Poronin, Zakopane, Bukowina Tatrzanska, Biaty Dunajec,
Koscielisko, Zab, Brzegi, Murzasichle, Mate Ciche (2004 r.)
obszar IlI: Kartuzy, Chmielno, Suleczyno, Somonino, Stezyca,
Brodnica Gdrna, tapalice (2005 r.)
(opracowanie wtasne na podstawie badan ankietowych)

Uzyskane wyniki pozwalajg na blizsze okreslenie stosunku turysty do
réznych elementoéw kultury regionu (rys. 3). Grupa turystow potencjalnie
zainteresowanych kuchnig regionalng jest dos¢ duza (38-58% respon-
dentow), natomiast turystéw niezainteresowanych zadnym z elementéw
kultury regionu jest niewiele (5—6% respondentow). Warto jednak zwrdcié
uwage, ze zainteresowanie potrawami regionalnymi nie zawsze jest
bezposrednio zwigzane z ogdélnym zainteresowaniem innymi aspektami
kultury ludowe;j.
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Ankietowani turysci dostrzegali liczne mozliwosci poznawania tozsa-
mosci regionu, réwniez tej kulinarnej (rys. 4). Jednak wielu sposrdd res-
pondentow swoje nadzieje na spotkanie z autentycznym dziedzictwem
kulinarnym regionu poktada tylko w wizycie w lokalu gastronomicznym.
Niestety, lokale tematyczne o charakterze regionalnym nie zawsze
oferujg autentyczne produkty regionalne. Tak naprawde jedynie nieliczne
sposréd nich, jako zatozenie priorytetowe w kreowaniu swojej oferty,
przyjmujg propagowanie autentycznych tradycji kulinarnych regionu.
Czesto stosowang praktyka jest nawigzywanie tylko nazwg oferowanego
specjatu do charakteru regionu (Prgczko, Kierzkowska, Rochminska
2005).
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Rys. 4. Opinia respondentéw na temat realnych mozliwosci
kontaktu z kulturg regionu — obszar Il jak w rys. 3
(opracowanie wtasne na podstawie badan ankietowych)

Oczywiscie, istnieje wiele lokali gastronomicznych oferujgcych potra-
wy oryginalnej kuchni regionalnej, cieszacych sie duzym zaintereso-
waniem turystow, m.in. Jadto Karpackie w Sanoku, Karczma Kurpiowska
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w Nowogrodzie czy Karczma Podlaska w Wasilkowie k. Biategostoku.
Przecietny turysta nie jest jednak w stanie dokona¢ wyboru lokalu
oferujgcego autentyczne specjaty kuchni regionalnej, czyli takiego, ktory
wytwarza swoje specjaly metodami tradycyjnymi i przy uzyciu trady-
cyjnych surowcow. Stworzenie ogolnokrajowego systemu wyrdzniania
lokali o charakterze regionalnym umozliwitoby turystom swiadomy wybor,
a jednoczesnie stanowitoby motywacje do przestrzegania tradycyjnych
metod produkcji przez restauratoréw.

Rola turystyki w mnozeniu mozliwosci kontaktu turysty z tradycjg
kulinarng jest bezsporna. Turystyka wydaje sie by¢é wprost stworzona do
spetniania aktywnej roli w procesie ksztattowania swiadomosci i edukac;ji
odbiorcy.

Niepodwazalng role w zachowaniu kulinarnego dziedzictwa odgrywajg
skanseny. Tutaj odwiedzajgcy majg okazje ,zderzyé sie” z kulturg regio-
nu w znacznie szerszym wymiarze. Niemalze kazda tego typu placéwka
odtwarza charakterystyczny dla regionu uktad przestrzenny wsi, archi-
tekture budynkéw i wystréj wnetrz. W niektérych skansenach wnetrza
zaaranzowane sg zgodnie z rokiem obrzedowym (Wielkanoc, Boze
Narodzenie) bgdz obrzedami rodzinnymi (wesele, pogrzeb, chrzciny).
Interesujgcym elementem sg rowniez w sposob naturalny wyekspo-
nowane przedmioty codziennego uzytku; réwniez te, ktore dawniej
stuzyly do przetwarzania, przyrzgdzania, przechowywania i spozywania
Zywnosci.

Skanseny realizujg réwniez szereg programow edukacyjnych nawig-
zujgcych bezposrednio do tradycjami kulinarnych regionu. Imprezy te sg
zZwigzane z prezentacjg dawnej kuchni oraz degustacjg tradycyjnych
potraw przygotowywanych wedtug starych receptur oraz dawnych metod
produkcji, np. wyrobu masta, wypieku chleba, kiszenia kapusty, smaze-
nia powidet (Ortowski, Wozniczko 2007). Czesto to wilasnie w skan-
senach mozna naby¢ autentyczne produkty regionalne przygotowywane
w tamtejszych karczmach, np. w karczmie Wygoda w Kaszubskim Parku
Etnograficznym czy Karczmie Kurpiowskiej w Nowogrodzie.

Mozliwos¢ kontaktu turysty z tradycjami kulinarnymi regionu zwieksza
sie poprzez tworzenie na przestrzeni ostatnich kilku lat ztozonych, mar-
kowych produktéow turystycznych, ktére oprécz mozliwosci degustacii,
stwarzajg mozliwos¢ pozyskiwania wiedzy o tradycjach kulinarnych
regionu i pozwalajg na szerszy wachlarz odczu¢ (por. Stasiak 2007).
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Obecnie najczesciej oferowang formg upowszechniania wiedzy na
temat produktow regionalnych sg specjalnie inicjowane wydarzenia,
nawigzujgce swoim przebiegiem do tradycji kulinarnych regionu. Moga
one mieC zasieg ogodlnokrajowy (np. Festiwal Dobrego Smaku, konkurs
.Nasze Kulinarne Dziedzictwo”), regionalny lub lokalny (tab. 1). Wyda-
rzenia te majg za zadanie zwréci¢ uwage odbiorcy w kierunku trady-
cyjnych upraw i metod wytwarzania zywnosci, ale jednoczesnie sg tez
atrakcyjng formg spedzania wolnego czasu i dobrej zabawy.

Wydarzeniom z produktem regionalnym w ,roli gtéwnej”’ czesto to-
warzyszg prezentacje, wystawy produktéw tradycyjnych, pokazy sztuki
kulinarnej.

Aktywny, poszukujacy turysta moze odnalez¢ dziedzictwo kulinarne
regionu rowniez w nowo powstajgcych placowkach muzealnych. Wsrod
nich wymieni¢ nalezy placéwke prezentujgcg regionalng historie i sztuke
wytwarzania wina: Muzeum Wina w Zielonej Goérze powstate przy Mu-
zeum Ziemi Lubuskiej. Stwarza ono mozliwos¢ petnego i wszechstron-
nego zapoznania sie z kolejnymi etapami rozwoju winiarstwa od srednio-
wiecza po czasy wspotczesne, ze szczegblnym uwzglednieniem tradyciji
winiarskich w Zielonej Gorze.

Lokalne tradycje kulinarne prezentuje takze Zywe Muzeum Piernika,
utworzone w 2006 r. na pietrze zabytkowego spichrza. Zwiedzajgcy
mogg tu obejrze¢ nie tylko sposéb wyrobu torunskiego specjatu, ale
przede wszystkim sami wzig¢ czynny udziat w procesie jego powsta-
wania (www.muzeumpiernika.pl).

Wsrdd tradycyjnych produktéw regionalnych wazng pozycje zajmujg
miody, dlatego placowek muzealnych prezentujgcych historie polskiego
bartnictwa jest kilka, np. Skansen i Muzeum Pszczelarstwa w Swarzedzu
(Wwww.muzeum-szreniawa.pl) czy Muzeum Pszczelarstwa w Strézach
(www.odkryjnasze.pl/obiekt/turystyczny).

Wsrod nich na szczegdlng uwage zastuguje nowoczesny markowy
produkt turystyczny Ekomuzeum Wrzosowej Krainy w Krepie
(www.wrzosowakraina.pl). Projekt ten stanowi dos¢ niezwykte spotkanie
z dziedzictwem kulturowo-przyrodniczym wschodniej czesci Borow
Dolnoslagskich. Przyroda, kultura, historia i terazniejszos¢ prezentowane
sg wspolnie, tworzgc ,zywg”’ kolekcje w miejscu ich wystepowania.
W ramach projektu prezentowane sg tradycje bartnicze, pszczelarskie
i towieckie, czemu towarzyszg organizowane warsztaty zielarskie i war-
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sztaty malowania pisanek, jako nawigzanie do zachowah kulturowych

temkow.
Tabela 1. Wybrane Swieta i festiwale krajowe
z produktem tradycyjnym w roli gtéwnej

Wydarzenie Miejscowosé Zrédto
Swieto Pieknego Jaska Zakliczyn www.it.tarnow.pl
Swieto Chleba Krakéw www.krakowlife.pl
Swieto Kwitngcej Jabtoni tacko www.swieto.lacko.org.pl
Swieto Malin Krasnik www.mmlublin.pl
Swieto Ziemniaka Monki www.swietoziemniaka.pl
Swieto Miodu Przemysl www.wrota.podkarpackie.pl
Swieto Sliwki Strzelce Dolne www.kujawsko-pomorskie.pl
Swieto Ciulimu Leléw www.lelow.pl
Swieto Korbola Poznan www.tutej.pl
Dzien $w. Marcina Poznan wielkopolska.naszemiasto.pl
Dzien Szneki z Glancem Poznan www.turystyczny.pl
Swieto Produktu Tradycyjnego | Gdansk Oliwa www.naszekaszuby.pl
Truskawkobranie Kartuzy www.wrotapomorza.pl
Kurpiowskie Miodobranie f.al\\//lvsgzzyllfﬁca www.mazowieckie.pl
Dzien Ogérka Kruszewo www.atrakcjepodlasia.pl
Swieto Ogérka Legnica www.legnica.um.gov.pl
Swieto Winobrania Zielona Gora www.polskaniezwykla.pl
Chmielaki Krasnostawskie Krasnystaw www.chmielaki.pl
t6dzki Festiwal Dobrego Lodz www.mmlodz.pl.

Smaku

Festiwal Kaszy i Zurawiny
,Gryczaki”

Janéw Lubelski

http://powiatjanowski.pl

Festiwal Podkarpackich

Wszelakich

Smakow Gorno www.wrota.podkarpackie.pl
Festiwal Slgskie Smaki Racibérz www.powiatraciborski.pl
Mazowiecki Festiwal

Produktéw Tradycyjnych, Moscibrody www.hajnowka.pl
Regionalnych i Ekologicznych

Festiwal Oscypka i Serow Zakopane www.tatry.pl

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie podanych zrédet.
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W ciggu ostatnich kilku lat powstato tez kilka szlakéw tematycznych,
nawigzujgcych tematem wedrowki do kultury upraw lub tradycji kulinar-
nych regionu. Wérdd nich na uwage zastuguje Szlak Oscypkowy, ktory
prezentuje charakterystyczne dla regionu tradycje pasterskie. Szlak tgczy
15 wyselekcjonowanych bacoéwek z powiatu nowotarskiego i tatrzan-
skiego. Kazda bacéwka stwarza mozliwosé poznania tradycyjnych metod
wytwarzania serow owczych w oryginalnych warunkach, przy uzyciu
autentycznego sprzetu. Bacowki prowadzg rowniez sprzedaz nie tylko
oscypka, ale rowniez innych seréw gorskich (www.tatry.pl).

Innym przyktadem jest Matopolski Szlak Owocowy, ktéry zostat stwo-
rzony na wzér Styryjskiej Drogi Jabtkowej, w celu promowania i ochrony
lokalnych zasobow dziedzictwa kulturowo-przyrodniczego. Na szlaku
znajduje sie ponad 300 obiektow, sg to przede wszystkim gospodarstwa
sadownicze. Szlak dzieli sie na mniejsze fragmenty, m.in. tacka Droga
Owocowa (gmina tacko) lub Szlak Boréwkowy (gmina Zawoja). Owoce
Matopolskiego Szlaku Owocowego to: jabtka, sliwy, truskawki, boréwki,
gruszki, wisnie, czerednie i brzoskwinie. Turystom na szlaku oferuje sie
nie tylko owocowe specjaty (np. buchty z jagodami), ale rowniez inne
matopolskie przysmaki, przygotowane w licznych gospodarstwach agro-
turystycznych (http://owoce.hybrid.pl/).

Charakterystyczne dla regionu, unikatowe w skali kraju tradycje wi-
niarskie prezentuje Lubuski Szlak Wina i Miodu. Szlak fgczy 14 wy-
znaczonych obiektéw. Sg to: winnice, pasieki, gospodarstwa agroturysty-
czne oraz Muzeum Etnograficzne w Ochli, Muzeum Wina w Muzeum
Ziemi Lubuskiej, Skansen Pszczelarski Pszczew i patacyk w Mierzecinie
(www.ziemialubuska.pl).

Produkty regionalne stajg sie z czasem wazng atrakcjg turystyczng.
Przedstawione pilotazowe oferty turystyczne swiadczg o realnych mozli-
wosciach wykorzystania dziedzictwa kulinarnego w branzy turystyczne;.
To wiasnie dzieki rozwojowi turystyki udaje sie zachowac czesto mato
rentowne, pracochtonne metody produkcji wyrobéw regionalnych i upow-
szechni¢ wsrdd turystéw wiedze na ich temat.


http://owoce.hybrid.pl/
http://www.ziemialubuska.pl/

180 Agata Kierzkowska

5. Podsumowanie

Jedng z wartosci ksztattujgcych dzisiejszy europejski rynek zywnosci
sg produkty o szczegdlnych cechach jakosciowych i tradycyjnych spo-
sobach wytwarzania, siegajgcych czesto odlegtej historii, posiadajgcych
Scisty zwigzek z okreslonym obszarem geograficznym. Zrdznicowane
warunki klimatyczne, znikoma chemizacja rolnictwa oraz tradycyjne
metody przetwdrstwa majg ogromne znaczenie w produkcji tradycyjnej
zywnosci wysokiej jakosci w Polsce. R6znorodnos¢ pejzazy kulturowych
i co za tym idzie zréznicowane dziedzictwo kulturowe dajg niepowta-
rzalng szanse wyrdznienia sie¢ w gronie narodoéw swiata. Realizacja tych
zatozen wymaga jednak podejmowania intensywnych, wieloptaszczy-
znowych i spéjnych dziatan w celu umozliwienia wytworcom produktow
regionalnych i tradycyjnych optymalnych warunkéw produkgiji i dystrybucji
ich wyrobow.

Stworzenie sprawnie funkcjonujgcego rynku produktéw regionalnych
jest mozliwe, ale wymaga wdrozenia skutecznego systemu identyfikaciji,
wyrdzniania, znakowania i promocji produktéw tradycyjnych, ktéry
informowatby konsumenta w sposéb wiarygodny, o wyjagtkowej jakosci
i gwarantowanym, tradycyjnym sposobie ich wytwarzania. Proces ksztat-
towania systemu krajowego zostat rozpoczety, o czym swiadczg zapre-
zentowane przyktady dziatan podejmowanych na réznych szczeblach
i w roznych srodowiskach, natomiast nalezy podkresli¢, ze jest to dopiero
poczatek ,dtugiej drogi” w celu osiggniecia sukcesu.

Pozadanym efektem wienczacym te dziatania jest uzyskanie wymier-
nych korzysci ekonomicznych wynikajgcych z zachowania i upowszech-
nienia dziedzictwa kulinarnego kraju i regionéw. Uporzgdkowanie tych
zagadnien umozliwi szersze niz obecnie wykorzystanie produktow
regionalnych w procesie ksztattowania atrakcyjnych ofert turystycznych,
a jednoczesnie stworzy szanse na pozyskanie dodatkowych Zzrodet
dochodow. Dla przyktadu szacowana we Wtoszech roczna wartos¢ ze
sprzedazy 150 produktéw regionalnych wynosi co roku ok. 8,5 mid euro.
Konsumpcja produktéw regionalnych i tradycyjnych w ostatnich kilku
latach wzrosta o 1,3 min euro. Natomiast wartos¢ ich eksportu w przy-
blizeniu wynosi ponad 1 mld euro (Szymecka 2005).

Nalezy mie¢ nadzieje, ze podejmowane dziatania przyniosg oczeki-
wane efekty, a szansa zajecia prestizowego miejsca wsrod liderow
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szczycgcych sie rozbudowanym rynkiem produktéw tradycyjnych zosta-
nie zrealizowana.
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POTENCJAL WIELKOPOLSKI
W ZAKRESIE ROZWOJU TURYSTYKI
KULTUROWEJ SLADAMI JEZDZIECKICH
TRADYCJI | DZIEDZICTWA

Kon w Polsce to nie tylko srodek lokomocji,

to nie zywy motor, spotykany na Zachodzie.

Kon w Polsce to domownik, przyjaciel i pocieszyciel.
Janusz Wilatowski

1. Wprowadzenie

W kulturze cztowieka (tak materialnej, jak i duchowej) od zarania
dziejébw obecny jest kon, ktérego udomowienia dokonano ok. 3000 lat
p.n.e. (Haller 1997). Kon byt i jest przez niego wykorzystywany na wiele
sposobow. Dostarczat mleka, miesa i skér. Ciggnat ptugi i wozy, tabory
i dylizanse, dzwigat ciezary, pracowat w polu, kopalniach i lasach.
Chodzgc w kieracie, pompowat wode lub midcit zboze. Na swym grzbie-
cie nosit roznych pasazerow: rycerzy i zotnierzy, postancow, kupcéw,
ksiezy, lekarzy, rozbdjnikéw, arystokratow, wiadcow, podréznikéw i tury-
stéw. Niemal kazda kultura do dzisiaj posiada tradycyjny sport jezdziecki,
ktoremu towarzyszy splendor, przepych i bogactwo. Optywajg nimi poja-
wiajgce sie na arenach lub w plenerze konie i jezdZcy.

W Polsce fascynacja konmi — graniczaca niekiedy z kultem — ma
wielowiekowg tradycje. Na przestrzeni lat wytworzyt sie i umacniat peten
sentymentu stosunek naszych przodkéw do tego pieknego i szlachet-
nego zwierzecia. Nierzadko architektura stajni doréwnywata bogactwem
i wielkoscig dworom czy patacom. Konie czesto traktowane byly lepiej
anizeli ludzie pracujgcy przy nich. Sporzadzano dla koni drogocenne,



184 Karolina Buczkowska, Agata Masztalerz

pieknie zdobione (w perty i kosztowne kamienie) cate rzedy: siodta, uzdy,
wedzidta, munsztuki, wodze, czapraki, strzemiona, ostrogi, podkowy,
derki. Koniom wigzano wstgzki w grzywach, zaplatano ogony, a nawet
farbowano je.

Pojazdy konne (m.in. powozy, karety, bryczki, landa) byly najwazniej-
szym srodkiem transportu przez wiele wiekéw, pozwalajgc na wygodne
podrézowanie od wiosny do jesieni. Posiadane przez polskg szlachte,
arystokracje, magnaterie, ziemianstwo czy mieszczahstwo pojazdy byty
eleganckie, bogato zdobione, zamawiane w najlepszych zakfadach euro-
pejskich, nierzadko wygladajace jak dzieta sztuki. Zimg natomiast cudow-
nych wrazen dostarczaty kuligi i sanny, czyli podréze réwnie efektownymi
w wygladzie co powozy — saniami.

Przywilejem wiadcéw, arystokracji i moznej szlachty, zakazanym dla
klas nizszych, byly niegdys polowania. Rozrywka ta, scisle zwigzana ze
stylem zycia najzamozniejszych warstw spotecznych, wymagata odpo-
wiedniego zaprezentowania wierzchowcow oraz ich witascicieli. Powsta-
waty wiec specjalne stroje i rzedy. Budowano takze domki mysliwskie,
w ktorych rozpoczynano i konczono polowania, oceniano trofea towie-
ckie, zachwalano wprawne oko strzelca, dobre psy i oczywiscie konie.

W XX w. jezdziectwo zagoscito na dobre w turystyce, stajgc sie jedng
z form turystyki kwalifikowanej, a wiec tej bedacej najwyzszg formag
specjalizacji turystycznej. Turystyka jezdziecka objefa rekreacyjng jazde
konng w specjalnych osrodkach jezdzieckich oraz na terenach otwartych.
Obecnie popularnym sposobem jej podejmowania jest uczestnictwo
w rajdach konnych lub podrézowanie po specjalnie wytyczonych konnych
szlakach, prowadzacych przez obszary cenne przyrodniczo oraz zape-
whniajgcych mozliwos¢ noclegow w gospodarstwach agroturystycznych,
zabytkowych stajniach i patacach.

Turystyka jezdziecka wigze sie z mitoscig podejmujacych jg turystow
do koni i konnej jazdy, przebywaniem na sSwiezym powietrzu oraz
podziwianiem widokoéw (obiektow przyrody i kultury) z grzbietu konia
(Konie i my; Merski 2002; www.pttk.pl/aktywna/konie). Warto jednak
zwréci¢ takze uwage na inny aspekt jezdziectwa, a mianowicie na jego
dziedzictwo kulturowe i wielowiekowe tradycje, ktére czesto bywajg
obiektem zainteresowania ze strony turystéw, i to nie tylko tych
uprawiajgcych turystyke jezdzieckg. Zamitowanie do ogladania strojow
jezdzcédw, uprzezy konnych, siodet czy ozdéb koni, zainteresowanie rolg
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i miejscem konia w kulturze cztlowieka, zgtebianie historii oraz aspektéw
historii sztuki zwigzanych z jezdziectwem powigzane jest nieroztgcznie
ze zwiedzaniem patacow i dwordéw oraz przynalezgcych do nich stadnin,
stajni, folwarkdéw, a takze powozowni i kolekcji muzealnych: zbioréw
malarstwa, jezdzieckich rekwizytéw i in. Zachowane do dnia dzisiejszego
budynki czy kolekcje z tego zakresu wigzg sie bardzo czesto z zyciem
i funkcjonowaniem przedstawicieli najzamozniejszych i najwazniejszych
polskich rodzin na przestrzeni ostatnich kilku wiekéw, co dodatkowo
interesuje turystéw.

Tak ukierunkowana turystyka przycigga tylko specyficznych turystéw
i wigze sie z dogtebnym poznaniem przez nich podjetego tematu wy-
prawy — ma wiec wszelkie znamiona turystyki kulturowej, okreslanej
przez autorki w dalszej czesci artykutu (poprzez uszczegdtowienie
pojecia) mianem: turystyki kulturowej sladami jezdzieckich tradycji
i dziedzictwa.

Bogactwo polskich tradycji jezdzieckich oraz jezdzieckie dziedzictwo
kulturowe ostatnich kilku wiekéw, zachowane wspotczesnie w lepszy lub
gorszy sposéb, moze by¢ — poprzez rozwaj turystyki kulturowej Sladami
jezdzieckich tradycji i dziedzictwa — nieustannie pielegnowane, a na
niektérych obszarach wrecz wskrzeszane. W dalszej czesci artykutu
zaprezentowana zostata Wielkopolska, ktéra posiada ogromne zasoby
dziedzictwa w zakresie kultury jezdzieckiej, i ktdéra moze stanowic
.mekke” dla turystow Kkulturowych zainteresowanych tg tematyka.
Wymienione i omowione sg zardwno miejsca znane i obecne na szla-
kach turystycznych, jak réwniez miejsca zapomniane, zaniedbane i nie-
znane turystom w ogole (lecz nadal wartosciowe).

2. Charakterystyka turystyki kulturowej w nawigzaniu
do jezdzieckich tradycji i dziedzictwa

Turystyka kulturowa to, cytujgc za G. D. Adamsem (1995), podréz
dla osobistego wzbogacenia (w oryginale: Travel for personal enrich-
ment). Odnosi si¢ zarowno do wytworéw kultury z przesziosci —
zwiedzanie stadnin, stajni, folwarkéw, ogladanie pojazdéw konnych,
sprzetu jezdzieckiego itp., jak i wytworéw kultury wspoétczesnej —
czynny lub bierny udziat m.in. w ,Hubertusach” oraz sposobéw zycia
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danych grup ludzi lub regionéw — zwigzanych z wymienionymi miej-
scami, zajmujgcych sie jezdziectwem. Obejmuje wiec turystyke zorien-
towang na dziedzictwo kultury oraz turystyke zorientowang na sztuke
/kulture wspotczesng (na podstawie definicji G. Richardsa 2001).

Zawezajgc definicje turystyki kulturowej do pojecia dziedzictwa kultu-
rowego uznajemy (za: Barbier 2005), ze jest to ,podrézowanie, zwigzane
z docieraniem do dziedzictwa sensu stricto, obejmujgcego zabytki oraz
dziefa sztuki, a takze do dziedzictwa w ujeciu szerszym z uwzglednie-
niem takich elementéw, jak: zycie codzienne, nauka i technika (fabryki,
urzadzenia), srodowisko geograficzne (krajobrazy i ich interpretacje,
sposoby uzytkowania przestrzeni dawniej i dzis), [...] kuchnia traktowana
jako sztuka zycia itd.”

Podréze i wycieczki odbywane w celu poznawania dziedzictwa i trady-
cji jezdzieckich bliskie sg takze definicji turystyki kulturowej, sformutowa-
nej przez Europejski Komitet Ekonomiczno-Spoteczny Unii Europejskiej
(Turystyka i kultura... 2006), méwigcej ze to turystyka zwigzana z wa-
lorami artystycznymi i krajobrazowymi, z miastami szczycgacymi sie dzie-
dzictwem artystycznym, a takze regionami charakteryzujagcymi sie
szczegolnie duzym nagromadzeniem waloréw historycznych i tra-
dycji lokalnych.

Turystyke kulturowg wyrdznia specjalizacja i mnogos¢ form, do kté-
rych zaliczy¢ mozna takze turystyke sladami jezdzieckich tradycji i dzie-
dzictwa. Te forme podrézy podejmujg osoby o ukierunkowanych, podo-
bnych zainteresowaniach, sporej znajomosci tematu, zamitowaniu do
jezdziectwa, nierzadko jezdzieckimi umiejetnosciami (gdy zwiedzaniu
towarzyszy takze jazda konna mowi¢ mozna o aktywnym wymiarze
turystyki kulturowej). Osoby te sg dociekliwe, rzetelnie przygotowane do
podrézy, lubig delektowac sie tym, co obserwujg i nie zatujg czasu na
poznawanie osobliwosci danego miejsca, obiektu czy zjawiska kulturo-
wego oraz pragng kontaktu z mieszkancami lub pracownikami odwie-
dzanych miejsc. Wsréd nich sg przedstawiciele wszystkich trzech grup
turystow kulturowych (za: Buczkowska 2008), tj.:

1) specjalisci, pasjonaci i koneserzy sztuki, posiadajgcy rozlegtg
wiedze z danego zakresu, lecz pragnacy jg nieustannie poszerzac
i uszczegotawiac; wyjazdy przez nich i dla nich organizowane odbywajg
sie indywidualnie lub w matych kilkuosobowych grupach; wyjazdy maja
charakter elitarny;
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2) turysci indywidualni oraz grupy autokarowe, dla ktérych wyjazd ma
w gtéwnej mierze cel edukacyjny i wigze sie z dogtebnym, wielo-
ptaszczyznowym poznaniem wybranego miejsca, zagadnienia czy szlaku
kulturowego, ktorym sie interesujg, lub ktory ich zainteresowat, a w zna-
jomosci ktorego nie sg ekspertami; wsrod tej kategorii zawierajg sie tez
wybrane grupy szkolne;

3) liczniejsze grupy turystéw, ktére uczestniczg w réznego rodzaju
imprezach kulturalnych, etnicznych (festiwalach, fiestach, karnawatach,
inscenizacjach historycznych itp.) oraz religijno-pielgrzymkowych.

W przypadku turystyki kulturowej sladami jezdzieckich tradycji i dzie-
dzictwa wazny jest aspekt, na ktoéry juz w 1976 r. zwrocita uwage
Miedzynarodowa Rada Ochrony Zabytkéw i Zespotdow Zabytkowych
ICOMOS, w Karcie Turystyki Kulturowej (Charter on... 1976), a miano-
wicie, ze turystyka kulturowa poprzez odkrywanie zabytkéw i interesu-
jacych obszaréw wywiera na nie jednoczesnie pozytywny wplyw, co
objawia sie wtasciwym ich utrzymaniem oraz ochrong. Ma to szczegdlne
znaczenie w przypadku omawianej formy, albowiem wigze sie ona
nierzadko z miejscami o szczegdlnych walorach historycznych i kultu-
rowych, a ktére w niematej mierze sg zapomniane czy zniszczone, mimo
ze jeszcze kilka lat, dekad czy wiekow temu odgrywaty znaczgca role na
zajmowanych przez siebie terenach. Turystyka w tym ujeciu popularyzuje
dobra kultury, chroni je i wzbogaca.

Turystyka kulturowa $ladami jezdzieckich tradycji i dziedzictwa ma
sporo waloréw i jest bardzo wartosciowg formg turystyki. Miedzy innymi
takze dlatego, ze Scisle wigze sie z wieloma innymi formami turystyki
kulturowej, wsrod ktérych sg (wybor za: Buczkowska 2008):

— turystyka historyczna (poznawanie, poszukiwanie i zgtebianie his-
torii miejsc zwigzanych z jezdzieckimi tradycjami);

— turystyka ,matych ojczyzn” / turystyka regionalna i lokalna do wsi
(turystyka kultury ludowej) i matych miast (szczegdlnie wazna w przy-
padku miodziezy lokalnej, ktéra na obszarach o silnych tradycjach
jezdzieckich powinna by¢ z nimi zaznajomiona);

— turystyka sentymentalna / nostalgiczna / powrotéw ,do zrédet” lub
,korzeni” (powroty dawnych mieszkancow i pracownikéw stadnin, folwar-
kow itp. oraz ich potomkow);

— turystyka imprez i wydarzeh kulturalnych / turystyka eventowa
(wspomniany juz udziat w imprezach jezdzieckich typu ,Hubertus”);
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— tanatoturystyka i turystyka sepulkralna (m.in. docieranie do miejsc
pochowkéw wihascicieli, mieszkancow i pracownikow stadnin, folwarkéw);

— turystyka etnograficzna (badanie i opisywanie zastanego dziedzic-
twa ruchomego i nieruchomego zwigzanego z jezdziectwem);

— turystyka zwigzana ze sztukami plastycznymi: malarstwem, rzezba,
rzemiostem artystycznym, fotografig, grafikg itp. — takze wspodtczesnymi
(bierny lub czynny udziat w plenerach malarskich, warsztatach rze-
miesiniczych itp. odbywajgcych sie na terenach bytych lub obecnych
stadnin, folwarkéw itp.);

— turystyka muzealna / muzealnicza (zwiedzanie muzedw, izb mu-
zealnych, skansendéw i ekspozycji nawigzujgcych do jezdzieckich i kon-
nych tradycji oraz pamigtek);

— turystyka biograficzna (podgzanie $ladami wiascicieli stajni czy
stadnin, jezdzcéw, artystéw, architektéw itp.);

— turystyka literacka i filmowa (podgzanie sladami ,konnych” boha-
teréw z ksigzek czy filmow?);

— turystyka historyzujgca / ozywionej historii (udziat w imprezach
bedacych inscenizacjami waznych wydarzen historycznych z udziatem
koni i jezdZzcow w historycznych strojach itp.);

Turystyka kulturowa Sladami jezdzieckich tradycji i dziedzictwa rea-
lizowana jest takze w pofgczeniu z nastepujgcymi odmianami turystyki
tematycznej w ramach turystyki chronionego dziedzictwa (za: Buczko-
wska 2008):

— turystykg dwordéw i patacéw / dworska i patacowa (oraz zatozen
patacowo-parkowych) (zwiedzanie miejsc zamieszkania wiascicieli stad-
nin i majgtkéw);

— turystykg krajobrazéw kulturowych (podrézowanie po okalajgcych
stadniny i patace parkach, polach, lasach, ogladanie doméw, kaplic itp. —
najczesciej na grzbiecie konia);

— turystykg architektury wiejskiej (zwiedzanie folwarkéw i towarzy-
szgcych im domow i innych obiektéw wiejskich);

— turystykg kolekcjonerskg (potgczong ze zbieraniem przedmiotow
i pamigtek zwigzanych z jezdziectwem oraz miejscami i ludzmi, ktore sie
Z nim wigzag);

! Na terenie Wielkopolski jedng z najpopularniejszych destynacji turystyki filmowej jest
Stadnina Koni Iwno Sp. z o0.0., w ktérej nakrecono w 1974 r. ,kultowy” serial Karino.
Obecnie nazwe Karino nosi pensjonat znajdujgcy sie na terenie stadniny.



Potencjat Wielkopolski w zakresie rozwoju turystyki kulturowe;... 189

— turystykg epok i styldw w sztuce (zwiedzanie stadnin, folwarkow
oraz zwigzanych z nimi parkéw i patacow pod katem architektury i sztu-
ki).

3. Jezdzieckie tradycje i dziedzictwo w Wielkopolsce

Wydaje sie, ze zabytki kultury jezdzieckiej sg istotnym elementem
wielkopolskiego krajobrazu, jednak czesto sg niedostrzegane i pomijane
w opisach krajoznawczych. Towarzyszg one zwykle bardziej wyekspo-
nowanym zabytkom w miejscowosciach odwiedzanych ttumnie przez
turystow i bedgcych ,zelaznymi punktami” wycieczek. Niektére z nich
nadal sg wykorzystywane do celéw jezdzieckich lub hodowlanych (m.in.:
Gniezno, Sierakoéw, Racot, lwno, Pepowo). Inne zabytki przystosowano
do nowych funkcji, najczesciej noclegowo-gastronomicznych (m.in.:
Czerniejewo, lwno, Racot, Pepowo, Golejewko) lub muzealnych (Ro-
galin, Kornik). Cze$¢ zabytkow zostata zupetnie zapomniana, popadajgc
w ruine (m.in. dawna stadnina koni w Posadowie).

Przedstawione w artykule wielkopolskie obiekty kultury jezdzieckiej,
ktére mogg odgrywaé ogromng role w pielegnowaniu i wskrzeszaniu
pamieci o polskich tradycjach jezdzieckich poprzez turystyke kulturowa,
pochodzg gtéwnie z okresu pomiedzy XVII a poczgtkami XX w.
Wiekszosé zachowanych powozéw i karet datowanych jest na przetom
wiekow XVIII/XIX i wiek XX. Gtéwnie z tego czasu pochodzg réwniez
rzedy konskie oraz budynki stajni, wchodzace w skfad zabudowan
folwarcznych i dworskich. Takze najlepsi polscy ,malarze koni”, tworzyli
swe dzieta w XIX w. i na poczatku wieku XX — niektére z nich znajdujg
sie w wielkopolskich muzeach i galeriach (istniejg oczywiscie takze
zabytki z okresow wczesniejszych, sprzed XVII w., lecz sg to przypadki
sporadyczne, gdyz wiekszoS¢ z nich opuscita granice Polski — gtownie
powozy, oraz ulegta zniszczeniu lub catkowitej przebudowie — w przy-
padku stajni).

Poczawszy od drugiej potowy XVIII w., wozownie przy polskich
rezydencjach byty obszerne i miescity ponad 10 karet, tylez kolasek, kilka
wozéw podroznych, kilka par san, karawany, wozy specjalne. Liczba
wszystkich hipomobilii siegata zazwyczaj ok. 50 sztuk. Dzisiaj skrom-
niejsze zachowane kolekcje powozéw i wozéw mozna podziwia¢ m.in.
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w Kérniku (powiat poznanski) i Rogalinie (powiat poznanski) oraz
stadninach w Czerniejewie (powiat gnieznienski) i Racocie (powiat
koscianski). Sg wsrdd nich m.in. stynny powoéz w typie lando, ktérym —
jak gtosi legenda — jezdzit podczas pobytu w Poznaniu Ignacy Jan
Paderewski (znajduje sie w zbiorach w Racocie), czy ostatnia dorozka
poznanska z zamontowanym licznikiem taryfowym, odmierzajgcym na-
lezno$¢ za przebytg droge (w kolekcji w Rogalinie).

Najliczniejsza z wielkopolskich kolekcji znajduje sie jednak w Go-
lejewku (powiat rawicki) i jest drugg pod wzgledem wartosci muzealne;j
kolekcja w Polsce (po tancucie). Kolekcja skfada sie z pojazdéw oso-
bowych o réznej wartoéci i przeznaczeniu, tj. pojazdéow gospodarczych,
spacerowych, sportowych (faeton), mysliwskich (linijka) oraz reprezen-
tacyjnych (wsrdd nich sg kalesza, lando, landolet, karety coupe), a takze
licznych egzemplarzy san, w tym san petersburskich (http:/
skgolejewko...).

Duzy zbiér wszelkiego rodzaju i funkcji hipomobilii posiada takze
Muzeum Narodowe Rolnictwa i Przemystu Rolno-Spozywczego w Szre-
niawie (powiat poznanski). Kolekcja miesci sie w pawilonie zawie-
rajgcych wystawe zatytutowang ,Transport wiejski’. Znajdujg sie tam
wyroby zaréwno miejscowych, jak i obcych rzemiesinikbw — razem ok.
130 eksponatéw: powozow, wozow, uprzezy, siodet i innych. Z pojazdow,
jakie znalazly sie w kolekcji warto wymienié: kilka rodzajéw bryczek,
wolant z roku 1925, handlarki do transportu zwierzat, woz rzeznicki,
beczkowdz, linijke-poldwke, chiopskie wozy wyjazdowe (swg konstrukcjg
chyba najbardziej zblizone do sredniowiecznych kolebek), woz goralski,
sanie dworskie vis-a-vis. Oprocz tego kilka rodzajow uprzezy, siodfa i la-
tarnie powozowe (http://www.muzeum-szreniawa...).

Inne wielkopolskie zbiory powozéw mieszczg sie réwniez w Pniewach
(powiat szamotulski), Sierakowie WIkp. (powiat miedzychodzki) — na
uwage poza powozami zastugujg zabytkowe chomata, Gnieznie -
powozy w czesci z poczatkow XX w., kolekcja stylowych uprzezy oraz
Pepowie (powiat gostynski).

W mniejszych miastach, jak: Gniezno, Gostyn, Kérnik, Sroda Wielko-
polska, Rawicz, dziataty niegdys liczne warsztaty i fabryczki, w ktérych
produkowano pojazdy konne na potrzeby miejscowych nabywcow. Na
terenie niektorych z nich jeszcze do lat 70. XX w. przetrwaty rzemiesini-
cze tradycje. Zachowane egzemplarze przyczynity sie do zorganizowania
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Kolekcji Wielkopolskich Pojazdéw, ktérg zapoczgtkowat w Pniewach
(powiat szamotulski) Michat Bogajewicz — znany w kraju i za granicg
producent i restaurator bryczek i powozéw. Sposréd XIX-wiecznych
wielkopolskich fabryk i warsztatéw produkujgcych powozy nie ma juz
wspotczesnie najstawniejszych, tj.: firmy Dziedziuchowicza, Grabo-
wskiego czy Degorskiego w Poznaniu oraz Weberskich w Gnieznie,
z ktorymi na przetomie XIX/XX w. konkurowat Albin Bogajewicz.

Wspbtczesnie w zaktadzie BogajewiczOw — prowadzonym przez
wspomnianego juz M. Bogajewicza — wykonywane sg remonty starych
pojazdéw (m.in. na potrzeby Muzeum w tancucie) oraz produkowane sg
na zaméwienie pojazdy nowe. Gtéwne dochody fabryka czerpie z za-
mowien klientow zagranicznych (Niemcy, Anglia, Belgia, Dania, Holan-
dia, Szwecja) oraz uczestnikow zawodoéw w zaprzegach. Produkcja od-
bywa sie wedlug wzoréw i tradycji ,ojcowskich”, niekiedy z wprowa-
dzeniem pewnych modernizacji®. ,Ten jedyny w Polsce na wigkszg skale
warsztat przedstawia zabytek kultury materialnej i z tego powodu winien
byé pod szczegdlng opiekg panstwa” (Zurawska 1982).

W Gostyniu z kolei, od 1926 r. funkcjonuje zaktad Jana Andrze-
jewskiego, do dzisiaj prowadzony przez jego wnuka — Dariusza. Oprécz
produkcji replik, firma zajmuje sie réwniez renowacjg pojazdéw zabyt-
kowych — najstarszy odnowiony hipomobil pochodzit z 1890 r., inne z lat
1905 i 1920. Powozy wykonuje sie na bazie starych rysunkéw lub
projektéw wiasnych, zawsze jednak zgodnie z wymaganiami klientow.
Tych przybywa z roku na rok. Obecnie 90% zamodwieh pochodzi
z Zachodu — Niemiec, Austrii, Holandii, Szwecji oraz Wtoch i Francji.
Polacy jednakze, kupujgc w ostatnich latach dworki i patace, pragng mie¢
w nich rowniez bryczki, stgd tez coraz czesciej bywajg klientami
gostynskiego zaktadu. Gostynskie bryczki pojawiajg sie ponadto na za-
wodach zaprzegowych. Obok powozéw zaktad produkuje réwniez sanie®.

Jeszcze w XV i XVI w. — podobnie jak w przypadku dworow —
budulcem, z ktérego powstawaty stajnie, byto drewno. Stajnie drewniane

2 Kolekcja biezgcej produkcji chetnie udostepniana jest do zwiedzania (po uprzednim
ustaleniu terminéw) — nie ma jednak wydzielonej wystawy pojazdéw zabytkowych. Adres
zaktadu: M. Bogajewicz, Pniewy, ul. Dworcowa 15, biuro: ul. Poznanska 58.

3 Fabryka nie posiada kolekcji pojazdéw, jednak zainteresowani, po wczesniejszej
rozmowie z dyrektorem, mogg zwiedzi¢ warsztaty i zapoznac sie z tajnikami produkcji.
Adres zakfadu: Kotodziejstwo. Wyrdob powozéw. Andrzejewski, Gostyn, ul. Wroctawska
185.
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nie dotrwaty jednak do naszych czasdéw — niszczone najczesciej przez
pozary. Pod koniec XVI w. coraz czesciej stajnie byly juz murowane.
Sytuowano je blisko siedziby mieszkalnej, aby konie, na wypadek nagtej
potrzeby, mie¢ zawsze pod rekg i zeby stuzba stajenna byta pilniejsza.
Zwykle w poblizu stajni miescity sie wozownie (dach na stupach bez
Scian, kryty stoma) — staty w nich pojazdy konne oraz trzymano narze-
dzia gospodarcze. Przy wozowniach stawiano masztarnie, w ktorych
przechowywano uprzaz, munsztuki, czuby i inne akcesoria zaprzegowe.
W specjalnych pomieszczeniach, zwanych skarbcami, przechowywano
cenne (ze wzgledu na ozdoby) rzedy, siodia, ostrogi i cate oporzadzenie
koni wierzchowych. Do dzisiaj pozostato$ci dawnych stajni, wozowni czy
masztarni mozna znalez¢ w licznych wielkopolskich miejscowosciach.

Wraz z powszechnym juz w wieku XVIII pojawieniem sie na drogach
polskich powozéw i karet, zaczeto takze i w Wielkopolsce zwracaé
szczegdblng uwage na konie i otoczenie, w ktérym przebywaty. Liczyta sie
zarowno liczba cugow, jak i ich prezentacja, a te gwarantowaty odpo-
wiednie warunki, w ktérych przebywaty konie na co dzien. W drugiej
potowie XVIII w. stawiano juz wiec obszerne i murowane stajnie,
najczesciej na terenie odsunietym od patacu, specjalnie wydzielonym
i przeznaczonym tylko do tej jednej funkcji.

Powstawaty cate zespoty dwoch lub trzech budynkow, o wspolnej
mysli architektonicznej, zgodnej z epoka, zasadami estetycznymi i prak-
tycznymi. Stajnie i wozownie, czasami réwniez ujezdzalnie, budowano
ze wzgledow funkcjonalnych blisko siebie, w zespole zwartym, na planie
czworoboku lub podkowy zamknietej ogrodzeniem. W ten sposéb po-
wstawat dziedziniec z owalnym centrum lub okrggtym placem mane-
zowym, czyli letnig ujezdzalnig wykorzystywang do ¢wiczenia koni i nauki
jazdy. Przyktadem zachowanego do dzisiaj zespotu tego typu na terenie
Wielkopolski sg m.in. stajnie w Rydzynie (powiat leszczynski) i Czernie-
jewie (powiat gnieznienski). W przypadku mniejszych rezydencji, np.
w Rogalinie (powiat poznanski), stajnie i wozownia wtaczane byty do
zespotu patacowego, poprzedzajgc najczesciej oficyny, usytuowane bli-
zej budynku mieszkalnego (Zurawska 1982).

Na przetomie XIX i XX w. nastgpita zmiana w funkcji, jakg petnity
konie — staly sie wowczas hobby wiasciciela, braty udziat w pokazach,
zawodach, konkursach, biegach mysliwskich. Zdobywaty nagrody, przy-
nosity zaszczyty i nierzadko wielkie pienigdze. Takim koniem nalezato sie
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odpowiednio zajgé. Stajnie musiaty byé prawidtowo wentylowane, z urzg-
dzeniami kanalizacyjnymi, kafelkami, marmurami. W poblizu znajdowaty
sie urzadzenia i obiekty do pielegnacji koni, takie jak: basen i fry-
zjernia, szorownia, siodlarnia, pracownia rymarska, gabinet weterynarza,
ewentualnie kuznia. W Pawtowicach (powiat leszczynski) znajduje sie
interesujgca stajnia koni wyjazdowych wspomnianego typu z pierwszej
potowy XIX w. Jest to murowany budynek na planie prostokata, z za-
chowanym drewnianym stropem i takimi sciankami wydzielajgcymi stano-
wiska dla koni. Ztoby i $ciany stajni do wysokos$ci 2 m sg wyloZzone
ceramicznymi ptytkami, a do potudniowo-zachodniej sciany dobudowana
jest otwarta galeria.

Na terenach Wielkopolski, oprocz wozowni i budynkéw stajennych
ulokowanych przy dworach — jak chociazby tych w Racocie (powiat
koscianski) — zachowaly sie liczne zabudowania folwarczne. Pochodzg
one gtéwnie z wieku XIX i XX, gdyz witasnie w tym okresie zachodzity we
wsiach wielkopolskich znaczace przemiany w dziedzinie ekonomicznej
i technicznej. Tradycyjny materiat budowlany, jakim byto dotychczas
drewno, zostat stopniowo zastgpiony kamieniem, cegta, a pod koniec
XIX w. — zeliwem i betonem. Czes¢ zabudowan folwarcznych zdewasto-
wano, czes¢ zmodernizowano, a wiekszos¢ po prostu rozebrano. Po-
zostata niewielka liczba dobrze zachowanych obiektéw o ciekawej archi-
tekturze, m.in.: stajnia koni wyjazdowych w Chetmnie (powiat szamo-
tulski) z 1923 r., stajnia w Gorzyczkach (powiat koscianski) z przetomu
XIX i XX w., stadnina koni w Sierakowie WIkp. (powiat miedzychodzki)
z ok. 1890 r. wraz z zatozeniem patacowo-parkowym z lat 20., stajnia
i kierat z 1863 r. w Lutomku (powiat miedzychodzki), dwie stajnie koni
wyjazdowych w Wasowie (powiat nowotomyski) — jedna datowana na
ok. 1870 r., a druga z czescig mieszkalng z lat 1900-1910, stajnia
Z wozownig, obecnie czesciowo obora, w Cykowie (powiat grodziski)
z drugiej potowy XIX w., stajnia koni wyjazdowych, wozownia i ujez-
dzalnia oraz dom stangreta z potowy XIX w. w Rozbitku (powiat
miedzychodzki) (Architektura niedostrzegana...1994).

Na terenie Wielkopolski znajduje sie jeszcze kilka XIX- i XX-wiecznych
folwarkow, w ktorych mozna spotkaé¢ dawne budynki stajenne, wozownie
czy kuznie — przyktadem takim s3: Kartowice (powiat poznanski),
Mitostaw (powiat wrzesifski), Szelejewo (powiat zninski), Trzcianka
(powiat nowotomyski) (Architektura niedostrzegana...1994).
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W literaturze towieckiej niewiele miejsca poswieca sie opisom koni,
biorgcych udziat w polowaniach. Gtéwnie zaznacza sie wazng role pséw
gonczych i ptakéw drapieznych. Konie nie stanowity dodatkowego
wyposazenia mysliwych, gdyz byty tak naturalnym srodkiem lokomocji,
jak podczas podrozy czy wojny. Wyprawy towieckie byly zresztg
traktowane nie tylko jako rozrywka, lecz réwniez jako doskonata zaprawa
do trudéw wojennych — polowanie stuzyto c¢wiczeniu umiejetnosci
niezbednych w walce. towiectwo byto (i nadal pozostaje) elementem
rozrywki i obyczaju, na ktory sktadaly sie spotkania towarzyskie oraz
odpowiedni ceremoniat. Catos¢ zycia towieckiego opierata sie na przy-
gotowaniach do polowania, jego organizacji, przebiegu i wtasciwego
zakonhczenia. Przygotowania i zakonczenie towieckiej wyprawy odbywaty
sie czesto w dworkach, patacach i zameczkach mysliwskich, spe-
cjalnie w tym celu stawianych. Niektére miejscowosci w Wielkopolsce,
jak Pobiedziska czy Dtusk, odgrywaty role ,stacji towieckich” i stuzyty juz
ksigzetom piastowskim do celéw wypoczynkowo-towieckich. W po6z-
niejszym okresie funkcje te przejety dworki szlacheckie (Wielkopolska
w dziejach...1998).

Niewatpliwie najciekawszym (pod wzgledem artystycznym) obiektem
jest we wspomnianej problematyce patac mysliwski w Antoninie (powiat
jarocinski). Wzniesiony zostat w latach 1822-1824 dla ksiecia Antoniego
Henryka Radziwita, na podstawie projektu Karla Friedricha Schinkla.
Interesujgcg budowlg jest takze tzw. Bazantarnia — zameczek mysliwski
znajdujacy sie w Bugaju (powiat wrzesinski). Powstat ok. potowy XIX w.
w formie $redniowiecznego zespotu obronnego, a budulec stanowity
kamienie polne i cegty. Najprawdopodobniej tworcg projektu zabudowy
byt Seweryn Mielzynski. W miejscowosci Mozdzanéw (powiat ostrowski)
znajduje sie z kolei wzniesiony w latach 90. XIX w. dwér mysliwski,
rozbudowany w 1935 r. Jest to okazaty budynek wzniesiony na planie
zblizonym do litery ,T”, z tarasem, werandg i salonikiem mysliwskim
(Wielkopolska w dziejach...1998).

Historie rozwoju myslistwa na ziemiach Wielkopolski mozna przesle-
dzi¢, odwiedzajgc Muzeum Wielkopolskiego towiectwa, ktdre ma swojg
siedzibe w Uzarzewie (powiat poznanski). Miesci sie ono w XIX-wiecz-
nym dworku otoczonym parkiem. Na potrzeby muzeum zagospodaro-
wano réwniez stajnie-wozownie, gdzie otwarta zostata elegancka restau-
racja Ostoja. Kierunki dziatania uzarzewskiego muzeum to m.in.: dzieje
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myslistwa, biologia zwierzyny townej, dzieje gospodarki towieckiej Wiel-
kopolski, dzieje kultury spotecznej i duchowej towiectwa Wielkopolski.

Wspotczesnym nawigzaniem do staropolskiej tradycji polowan jest
Bieg Mysliwski Swietego Huberta, zwany potocznie ,Hubertusem”.
Organizowany jest we wszystkich prawie stadninach i stajniach w kraju
corocznie w okolicach 3 listopada, czyli w $wieto mysliwych, lesnikow
i jezdzcéw. Tego dnia urzgdzana jest gonitwa, podczas ktérej konno
Sciga sie tzw. lisa, a wiec jezdZzca z ogonem przypietym do lewego ra-
mienia. Jezdziec, ktéry go zerwie, wygrywa impreze i ma prawo wykonaé
runde honorowg wokét miejsca pogoni, a rok pézniej sam ucieka jako lis.
.Hubertus” ma zawsze bardzo uroczysty charakter, z zachowaniem
historycznych wzorcow i ceremoniatéw (m.in. sygnatow towieckich),
eleganckich strojow jezdzieckich. ,Polowanie hubertowskie” konczy bie-
siada przy ognisku, bigosie i nalewce.

Kon to zwierze piekne, malownicze, o wdziecznych ruchach i petnych
ksztattach. Nic wiec dziwnego, ze jako motyw przewodni pojawiat sie
bardzo czesto w dzietach mistrzow pedzla wszystkich styléw i epok.
Jednak dopiero w XIX w., wraz z rozwojem malarstwa romantycznego
oraz historyczno-batalistycznego, zaobserwowaé mozna apogeum jego
popularnoéci. Kon stat sie wéwczas ,bohaterem okredlonego «gatunku»
malarstwa”, w ktérym inne tematy uzyskujg ,znaczenie podrzedne wobec
wielostronnie reprezentowanego [...] swiata zwierzat” (Cekalska-Zboro-
wska 1986).

Potwierdza to m.in. zawartos¢ zbiorow Muzeum Narodowego w Po-
znaniu, zwlaszcza poznanskiej Galerii Malarstwa Polskiego oraz od-
dziatébw Muzeum w Rogalinie i Gotuchowie. Tematyke konia przedstawia
m.in. olejny obraz J. Suchodolskiego z ok. 1859 r. pt. ,Przejscie przez
Berezyne”, przedstawiajgcy odwrét Wielkiej Armii Napoleona | w 1812 r.
po przegranej bitwie pod Moskwag. Jest to gmatwanina zmeczonych ludzi
i wychudtych koni, szkap wtasciwie, ktore posuwajg sie naprzéd z ogrom-
nym trudem, ostatkiem sit. Dalszy cigg klesk Napoleona przedstawia
dzieto W. Kossaka z 1903 r.: ,Wiosna 1813 w Rosji”. Temat rannych
zotnierzy francuskich, wedrujgcych samotnie przez zimowe pustkowia
czesto przewijat sie przez tworczos¢ malarza (Katalog zbiorow Muze-
um...1997-1998). Atmosfere i sens obrazu bardzo trafnie oddaje zwrotka
z wiersza L. Rybickiego Ufani wrzesnia (Lasocki 1999):


http://pl.wikipedia.org/wiki/My%C5%9Blistwo
http://pl.wikipedia.org/wiki/Le%C5%9Bnictwo_(nauka)
http://pl.wikipedia.org/wiki/Je%C5%BAdziectwo
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Droga powrotna, przez pobojowiska.
Ziemia skrwawiona, pociskami zryta.

W martwe przyjaciét oczy patrzysz z bliska.
Liczysz sterczgce nad rzyskiem kopyta.

Kolejne dzieto: poteznych rozmiarow obraz (484 x 973 cm) ,Dziewica
Orleahska” J. Matejki przedstawia triumfalny wjazd Joanny d’Arc i or-
szaku krélewskiego do Raims w lipcu 1429 r., po uwolnieniu Orleanu
w czasie wojny stuletniej. Znajdujace sie wsrdd ttumu konie sg duze,
ciezkie — o barokowych ksztattach, z bogatymi rzedami, a ich oczy wy-
razajg strach i podniecenie. Zgota inny klimat ma dzieto J. Fatata: ,Na-
gonka” z 1907 r. Emanuje z niego spokdj, ktéry podkresla ,zniebiesz-
czona” paleta. Jest to nagle zatrzymane ujecie przyrody, gdzie ludzie,
konie i sanie ukazane zostaly na tle ciemnej kurtyny lasu (Katalog
zbioréow Muzeum... 1997-1998).

Portretowo z kolei uchwycone zostaty postacie jezdzcéw w dzietach:
~Jezdziec” J. Brandta i ,Jezdziec polski” P. Michatowskiego (réwniez
akwarela J. Kossaka ,Kirgizi”, znajdujgca sie w Kérniku, podejmuje te te-
matyke). W muzeum podziwia¢ mozemy réwniez obraz J. Brodowskiego:
.Powrét z Bielan” z roku 1884. Przedstawia on poczworny zaprzeg
karych koni. W powozie siedzg damy, a mezczyzni towarzyszg im jadgc
wierzchem na koniach jadniejszej masci niz zaprzegowe. Zaprzegi konne
nalezaty do jednych z ulubionych motywéw w tworczosci Brodowskiego.

W zbiorach poznanskiego muzeum znajdujg sie takze: ,Dwaj Kozacy
na koniach” (1818 r.) A. Ortowskiego, ,Bitwa krakusow i studium konia”
(1830 r.) oraz ,Syn artysty na kucu” (1840 r.) P. Michatowskiego, ,Portret
mezczyzny na koniu” (1869 r.) J. Kossaka, ,Pojmanie na arkan” (1881 r.)
J. Brandta, a takze nieco wczesniejsze dzieto z 1791 r., tj. ,Targ na
Pradze” J. P. Norblina.

W XIX i XX w. stynne w caltym kraju (i nie tylko) byty wielkopolskie
hodowle koni (rasy angielskiej i wielkopolskiej) — poczatkowo nalezgce
do prywatnych wiascicieli, a po Il wojnie swiatowej petnigce funkcje
Panstwowych Stadnin Koni. Szczegdlnie interesujgce sg zabudowania
stadnin, ktére w réznym stanie przetrwaty do dnia dzisiejszego — nie-
ktére nadal sg wykorzystywane (zaréwno przez panstwo, jak i przez
prywatnych witascicieli), a niektére sg jedynie zabytkowymi pustostanami.
Najbardziej jednak wartosciowe jest dziedzictwo niematerialne tych
miejsc, tj. ich historia i atmosfera dekad z okresu ich swietnosci.
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Na uwage zastugujg m.in.: obiekty i historia Stada Ogieréw Skarbu
Panstwa w Gnieznie (zalozonego przez witadze pruskie w 1885 r.),
Stadniny Koni Sp. z 0.0. w Pepowie (zatozonej przez Adama Konarze-
wskiego w 1670 r. i rozwijanej przez Jozefa Mycielskiego od 1791 r.),
Stadniny Koni Golejewko Sp. z 0.0. (zapoczgtkowanej w 1921 r. przez
hr. Janusza Czarneckiego), Stadniny Koni lwno Sp. z 0.0. (zatozonej
w 1901 r. przez rodzine Mielzynskich), Stadniny Koni Racot Sp. z o.0.
Osrodka Szkoleniowo-Rekreacyjnego (tradycjg hodowli siegajgcej roku
1928) czy Stada Ogieréw Sierakéw WIkp. Sp. z o0.0. (funkcjonujgcego
od 1829r.).

Wsrod stadnin, ktére przez lata uchodzity za jedne z wazniejszych
i wiekszych w Polsce, rezydujgce niegdys w okazatych obszernych
obiektach, a obecnie rozwigzane i skazane na zapomnienie i znisz-
czenie, byta Panstwowa Stadnina Koni w Posadowie (powiat nowoto-
myski), ktorej tradycje hodowlane siegaty XVII w., a od poczatkéw XX w.
zaliczana byta do najwiekszych w Europie. Stadnina od 2001 r. juz nie
istnieje i pomatu pamiec o niej ginie.

4. Zamiast zakonczenia

Nasz koniczek (Maria Konopnicka)

Nasz koniczek, nasz butany,
Slicznie zgrzebtem wyczesany,
Tylko na nim siartka Swieci,
Tylko parska, rzy do dzieci.

Nasz koniczek nieptochliwy,
Da pogtaskac Isnigcej grzywy,
Tylko n6zka przestepuje,

Gdy go trawkg Jas czestuje.

Nasz koniczek, dobre zwierze,
Leciutenko trawke bierze,

Mysli sobie: ot, dziecina

Wczas juz karmi¢ mnie zaczyna.
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— Jak uro$niesz, mite dziecie,
Powioze cie, het, po Swiecie,
Powioze cie w kraj daleki,

Az za gory, az za rzeki.

Gdy przejedziem wszystkie drogi,
To wrécimy w nasze progi,

Gdzie ten domek, dach pochyty
Nade wszystko sercu mity.

Siostra wyjdzie z drogi witac,
Bedzie Sciskac, bedzie pytac,
Ucieszg sie wszyscy tobie,

A ja zarze przy mym Ztobie.
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1. Istniejace polskie nazewnictwo
i podziat szlakow turystycznych

W literaturze fachowej, publicystyce turystycznej oraz w jezyku po-
tocznym funkcjonuje szereg definicji i kilka kryteriow klasyfikacji polskich
szlakéw turystycznych. W Swietle ich zrédtowych definicji lub (bardziej
ogolnie) w kontekscie tresci dokumentéw ustanawiajgcych je, gtéwnym
zadaniem tych okreslen jest dotychczas wyodrebnianie szlakéw jako tras
oznaczonych w ramach catej przestrzeni turystycznej. Pomagajg one
potencjalnemu odbiorcy rozrézni¢ szlaki pod katem ich tematyki oraz pod
wzgledem sposobu uprawiania turystyki na nich. W pewnym sensie uzy-
cie oznaczen szlakéw zapewnia takze o zastosowaniu podstawowych
Srodkéw zabezpieczenia turysty korzystajgcego z danej trasy.

Opracowana przez PTTK Instrukcja znakowania szlakéw turystycz-
nych (2007) podaje ich definicje!, a nastepnie rozréznia nastepujgce ich
kategorie: piesze gorskie i nizinne oraz sciezki spacerowe, przyrodnicze
i dydaktyczne, narciarskie, rowerowe, kajakowe i jezdzieckie. Zarbwno
sama definicja szlakow, jak i ich kategoryzacja oraz przedstawione we

! Wedtug Instrukgji... (2007) szlakiem turystycznym jest ,wytyczona w terenie trasa
stuzgca do odbywania wycieczek, oznakowana jednolitymi znakami (symbolami) i wypo-
sazona w urzadzenia informacyjne, ktére zapewniajg bezpieczne i spokojne jej przebycie
turyscie o dowolnym poziomie umiejetnosci i doswiadczenia, o kazdej porze roku i w kaz-
dych warunkach pogodowych, o ile szczegétowe wymagania nie stanowig inaczej”.



202 Armin Mikos von Rohrscheidt

wzmiankowanej instrukcji zasady prowadzenia szlakéw (rozdziat VI)
wydajg sie jednak byé ukierunkowane na tworzenie i funkcjonowanie
lokalnych szlakéw o charakterze terenowym, cho¢ dokument przewiduje
w innym miejscu ich znaczng rozlegtos¢, a nawet tgczenie w siec
o charakterze krajowym i miedzynarodowym (rozdziat Ill, punkt 4).

Koncentracja na terenach pozamiejskich i zastosowana kategoryzacja
rodzajow szlakéw wydaje sie dzi$ nieadekwatna do istniejgcych ofert
turystycznych tego rodzaju. Tak zdefiniowane szlaki nie obejmujg bo-
wiem swoim zakresem szeregu nowych propozycji turystyki krajowej
i miedzynarodowej, zwlaszcza tych koncentrujgcych sie na znacznych
przestrzeniach kraju lub kontynentu oraz uwzgledniajgcych inne Srodki
przemieszczania sie turystéw, jak choéby samochdd, autokar czy kolej.
Uzywana na podstawie tej definicji nomenklatura nie przystaje takze juz
od dawna do powszechnie stosowanych w Europie okreslen szlakéw
turystycznych?, zaréwno tych uzywanych w znaczeniu potocznym, jak
i fachowym.

Uwaga ta dotyczy takze jezyka polskiego, co potwierdza opis hasta
,SzZlak” zamieszczony w najpowazniejszym polskim stowniku jezyka
wspétczesnego (Zgotkowa 2003). Hasto to uwzglednia kilka aspektow
jego znaczenia. W znaczeniu szlaku turystycznego autorzy podajg
nastepujaca definicje: ,trasa naturalna lub specjalnie wytyczona, naj-
czesciej oznakowana, stuzgca celom turystycznym”. Poniewaz autorzy
publikacji encyklopedycznych kierujg sie najpowszechniej wystepujgcym
znaczeniem danego wyrazu lub zwrotu w literaturze fachowej oraz
w jezyku potocznym, takie sformutowanie objasnienia hasta stanowi
dowdd na faktyczne dokonanie redefinicji zgodnej z miedzynarodowymi
trendami.

% Stwierdzenie odnosi si¢ do definiowania terminéw: touristic route w jezyku

angielskim, touristische Route lub Touristenstrecke w jezyku niemieckim, itinerario
touristico w jezyku wioskim, ruta turistica w jezyku hiszpanskim czy turisticzeskij marszrut
w jezyku rosyjskim. Zestawienie ttumaczen powszechnie uzywanego pojecia touristic
route podaje dla jezyka polskiego nastepujaca definicje: ,szlak turystyczny: ustanowiona
lub wybrana trasa, zlozona najczesciej z mniej uczeszczanych drég, pozwalajgca
na poznanie miejsc ciekawych pod wzgledem krajobrazu, kultury, historii, geologii
lub przyrody” (www.eionet.europa.eu/gemet/concept?langcode=en&cp=10884).
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Dlatego zapewne w jednym z najnowszych podrecznikow geografii
turystycznej Polski (Kruczek 2007)% okreslenie szlaku turystycznego
wydaje sie juz uwzglednia¢ nie tylko bardziej ztozong rzeczywistosc
rozmaitych wspotczesnych szlakow turystycznych, zréznicowang prze-
strzeh, w ktérej wystepujg, czy niejednolity zakres ich oznaczenia, lecz
takze wskazuje na najczesciej wystepujgcy faktyczny cel wyznaczania
szlakow: potaczenie za ich pomocg miejsc i obiektow atrakcyjnych
Z punktu widzenia turysty.

Bardziej ogolnie ujmuje omawiane szlaki definicja J. Styperka, ktéry
widzi w nich po prostu ,linearny system penetracji turystycznej” (Sniadek,
Styperek 2007). W tak wyznaczonym zakresie tego terminu faktycznie
zmieszczg sie wszystkie rodzaje szlakéw, stuzgcych turystyce i turystom.

Sposréd opublikowanych ostatnio w polskiej literaturze opracowan
warto przytoczyé zestawienie zawarte w ciekawej publikacji, dotyczacej
polskich szlakow turystycznych w ogdle, autorstwa lzabeli oraz Roberta
Szewczykoéw (2008). Proponujg oni najpierw (i realizujg w swojej pre-
zentacji) obligatoryjne stosowanie w opisie szlakéw informacji odnosnie
do ich dtugosci i czasu zwiedzania, dostepnosci w réznych porach roku
i srodkéw transportu zalecanych przy poruszaniu sie nimi. Nastepnie
dokonujg podziatu wazniejszych szlakéw turystycznych z zastosowaniem
kryterium tematycznego, wskazujgc nastepujgce ich kategorie: szlaki
historyczne i archeologiczne, etnograficzne i kulturowe, architektury
i przemystu, biograficzne, gorskie, przyrodnicze i wodne (Szewczykowie
2008).

Podziat ten stanowi dla potencjalnego turysty znaczne ufatwienie
w orientacji w ofercie polskich szlakow — uwzglednia bowiem ich znaczne
zroznicowanie, grupuje je tematycznie oraz umozliwia uzyskanie pewnej
podstawowej wiedzy o ich charakterze i sposobie ich zwiedzania. Jest on
jednak nieco subiektywny i nieostry (co autorzy zresztg przyznajg), a po-
jecie szlaku kulturowego jest w nim zawezone do ofert obejmujgcych
faktycznie jedynie szlaki literackie oraz zwigzane z dzietami sztuki,
rekodzieta lub rzemiosta, natomiast np. szlaki o tematyce historycznej lub
architektonicznej zaliczone zostaty do innych kategorii.

% Tresé definicji brzmi nastepujgco: ,szlakiem turystycznym nazywamy wytyczong
trase w przestrzeni turystycznej dla potrzeb zwiedzajgcych (nie zawsze oznakowang),
prowadzgca do najbardziej atrakcyjnych miejsc (obiektéw) z zachowaniem szeregu
przepisow, w tym m.in. bezpieczehstwa i ochrony walorow”.
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2. Szlaki kulturowe w kontekscie ochrony
dziedzictwa i turystyki kulturowej

Znaczenie szlakoéw kulturowych w kontekscie dziedzictwa kulturowego
Swiata jest coraz bardziej doceniane. Najdobitniejszym tego dowodem
jest instrukcja UNESCO z 2005 r., wydana dla usprawnienia wprowa-
dzania zasad konwencji o Swiatowym Dziedzictwie Kulturowym (Opera-
tional Guidelines 2005). Szlaki dziedzictwa kulturowego zostajg w niej
zaliczone — obok historycznych miejscowosci, krajobrazéw kulturowych
i kanatéw — do naturalnych kandydatur do wpisu na Liste Swiatowego
Dziedzictwa Kulturalnego i Naturalnego (UNESCO). Co pod pojeciem
szlakéw kulturowych rozumie UNESCO, precyzuje z kolei Miedzynaro-
dowa Rada Ochrony Zabytkow — ICOMOS. Instytucja ta, afiliowana przy
UNESCO i posiadajgca od 1998 r. wtasny Miedzynarodowy Instytut
Szlakéw Kulturowych (ICOMOS-CIIC), przyjeta obszerng i wieloaspek-
towg definicje szlaku kulturowego. Wedtug niej jest to ,lgdowy, wodny lub
mieszany typ szlaku, oznaczony fizycznie i scharakteryzowany przez
posiadanie wtasnej historycznej dynamiki i funkcjonalnoéci, ukazujgcy
rozwdj ludzkosci jako wielowymiarowg i ciggta wymiane dobr, idei,
wiedzy i wartosci w obrebie krajow i regionow, jak réowniez pomiedzy
nimi, przez znaczne okresy; powodujgcg wzajemng interakcje kultur
w przestrzeni i czasie, ktorego odbiciem jest materialne lub niematerialne
dziedzictwo™ (CIIC Annual Meeting Report 2003).

Wprawdzie pojecie szlaku kulturowego wydaje sie by¢ znacznie
szersze niz w ten sposoéb wyrdznione ,szlaki dziedzictwa kulturowego”,
niemniej sam fakt zaliczenia cho¢by tylko kilku najcenniejszych sposrod
nich jako osobnej kategorii w ramach najwazniejszych obiektow dzie-
dzictwa catej ludzkosci nadaje catej grupie znaczny prestiz i wskazuje jg
jako wyjatkowe i zalecane cele dla turystyki.

*w oryginalnym brzmieniu: ,A cultural route is a land, water, mixed or other type of
route, which is physically determined and characterized by having its own specific and
historic dynamics and functionality; showing interactive movements of people as well as
multi-dimensional, continuous and reciprocal exchanges of goods, ideas, knowledge and
values within or between countries and regions over significant periods of time; and
thereby generating a cross-fertilization of the cultures in space and time, which is
reflected both in its tangible and intangible heritage” (CIIC Annual Meeting Report 2003).
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Z kolei w zwigzku z dynamicznym rozwojem samej turystyki kultu-
rowej, a takze na skutek udzielanego jej zwtaszcza w Europie insty-
tucjonalnego wsparcia, w ostatnich dwéch dziesiecioleciach w oficjalnych
dokumentach instytucji i organizacji miedzynarodowych, a takze w publi-
kacjach zagranicznych i polskich badaczy zajmujgcych sie turystyka
kulturowg, wyodrebniona zostata osobna kategoria Europejskich Szlakéw
Kulturowych. W kontekscie dziedzictwa kultury europejskiej wspomina
0 nich najpierw uchwalona w 1985 r. rezolucja Zgromadzenia Parlamen-
tarnego Rady Europy, a nastepnie dokumenty powotujgce w 1987 r.
Program Europejskich Szlakéw Kulturowych i w 1997 r. — Instytut Szla-
kéw Kulturowych w Luksemburgu (Orzechowska-Kowalska 2003).

W Swietle wszystkich tych dokumentéw najwazniejszym zadaniem
specjalnie wyodrebnionych Europejskich Szlakéw Kulturowych ma byé
ukazywanie, poprzez koncepcje podrézy w czasie i przestrzeni, jak
dziedzictwo poszczegolnych panstw Europy wspottworzy wspolne dzie-
dzictwo catego kontynentu, a jednoczeénie takze popularyzowanie
podstawowych wartosci Rady Europejskiej: praw cztowieka, demokraciji,
réznorodnosci kulturowej, dialogu miedzykulturowego poprzez turystyke
kulturowg (jako szczegdlnie wspierany sposob spedzania czasu wol-
nego). Szlaki miaty przebiegaé¢ przez teren wiecej niz jednego kraju lub
regionu, by¢ zorganizowane wokot tematu okreslonego watkami history-
cznymi, artystycznymi lub spotecznymi, dotyczacymi spraw Europy, opie-
ra¢ sie na licznych i r6znorodnych atrakcjach kulturalnych. Jako gtéwne
tematy oficjalnie powotywanych szlakéw wyznaczono m.in. watki biogra-
ficzne wielkich Europejczykow, historyczne migracje oraz rozprzestrze-
nianie sie gtdbwnych osiggnie¢ cywilizacyjnych (Orzechowska-Kowalska
2003).

3. Istota szlaku kulturowo-turystycznego i rodzaje szlakow

Turystyka kulturowa — rozumiana tutaj nie tylko jako wyodrebniony
segment ruchu turystycznego, ale i specyficzny rodzaj oferty spedzenia
czasu wolnego — nie ogranicza sie tylko do miejsc i szlakow najwaz-
niejszych, najbardziej popularnych lub tez uznanych za wspdlne dzie-
dzictwo swiata lub kontynentu, lecz korzysta takze coraz szerzej
z lokalnych, regionalnych i narodowych szlakéw — rozwijajgcych sie wraz



206 Armin Mikos von Rohrscheidt

z rozwojem historii politycznej, spotecznej lub gospodarczej albo skon-
struowanych jako propozycje czy wprost produkty turystyczne, a skon-
centrowanych wokét wiodgcego tematu z zakresu szeroko pojetej kultury
duchowej lub materialne;.

Dla zdefiniowania szlaku kulturowego w tym rozumieniu postuzymy
sie tutaj znang definicjg autorstwa L. Puczko i T. Ratz (2007). Wspdt-
autorzy publikacji uznawanej za klasyczny podrecznik w dziedzinie
turystyki kulturowej ujmujg istote szlaku kulturowego nastepujgco: ,szlak
kulturowy to szlak tematyczny, posiadajgcy jako swéj punkt ogniskujgcy
walor kulturowy lub element dziedzictwa kulturowego, przy czym kluczo-
wa role odgrywajg w nim atrakcje o charakterze kulturowym”. Proponujg
takze podziat szlakow kulturowych wedtug kryteriéw zasiegu (na lokalne,
regionalne, narodowe i miedzynarodowe), sposobow zwiedzania, charak-
teru (np. szlaki pielgrzymie, historyczne szlaki handlowe, historycznych
granic, wspotczesne wielkie drogi kulturowe), a takze tematu.

W polskiej literaturze fachowej prébe zestawienia i kategoryzacii
najwazniejszych szlakow turystycznych o charakterze kulturowym
podjat A. Mikos von Rohrscheidt (2008). Przyjmujgc jako ich podstawowe
kryterium przytoczong wyzej definicje Puczko i Ratz oraz bazujgc na sze-
rokim rozumieniu pojecia kultury, okresla on je zbiorczo jako ,szlaki
turystyczno-kulturowe”. Tym samym zaproponowana zostaje kategoria
szersza niz termin ,szlaki kulturowe”, coraz czesciej rezerwowany dla
oficjalnie za takie uznanych szlakow Rady Europy (por. nizej). Szlaki
zaliczane do tej kategorii mieszczg sie z kolei w ramach przytoczonej
definicji autorstwa Puczko i Ratz.

Celem stosowania kryteriow opisu i podziatu tych szlakéw oraz wy-
nikajgcych z nich poszczegdélnych kategorii jest przede wszystkim ich
wyodrebnienie sposréd innych szlakéw turystycznych, a nastepnie osia-
gniecie daleko idacej jasnosci w formutowaniu ich oferty turystycznej.
Zatem w odniesieniu do szlakow turystyczno-kulturowych mozna i nalezy
stosowaé powszechnie przyjmowane kryteria podziatu. Stosujgc zatem
kryterium podziatu tematycznego zalicza sie do nich przede wszystkim
szlaki historyczne (w tym militarne, archeologiczne, pielgrzymie, biogra-
ficzne), a nastepnie historyczne szlaki handlowe, szlaki kultury architek-

® Brzmienie definicji w oryginale: ,a cultural route is a themed route that has a cultural
value or an element of cultural heritage as its focus and that assigns a key role to cultural
attractions” (Puczko, Ratz 2007).
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tonicznej i budowlanej, etnograficzne, techniki i przemystu, dawnych rze-
miost oraz inne, odpowiadajgce swojg tematykg poszczegdlinym typom
wypraw turystyki kulturowej (Mikos von Rohrscheidt 2008)°.

Wiasnie w tym szerokim wyliczeniu zawarte jest pewne novum: zakre-
Slony w ten sposob wachlarz tematéw szlakow turystyczno-kulturowych
odpowiada coraz powszechniej dzis przyjmowanej szerokiej definiciji
turystyki kulturowej, obejmujgcej jako swoje cele zaréwno obiekty
dziedzictwa kultury wysokiej, jak i powszechnej, a takze realizujgcej
programy i zamierzenia edukacyjne. W takim rozumieniu pojecia szlakéw
turystyczno-kulturowych zaznacza sie jednoczes$nie wyrazny zamiar
autora uzupetnienia mocno dotychczas w dokumentach europejskich
akcentowanej idei ,wymiany” miedzykulturowej o zalgzkowo dotgd
wspominane w kontekscie tych szlakéw aspekty poznawania wtasnego
dziedzictwa historycznego oraz tematyzowanej edukacji kulturowej.

Do podstawowych kategorii opisujgcych szlaki nalezy zatem faktyczny
zasieg szlaku, majgcy zasadnicze znaczenie dla programu i sposobu
jego zwiedzania, tak wiec (za: Puczko i Ratz 2007) mozna wyrdznic¢
szlaki: lokalne (ktore w polskiej terminologii dla odréznienia od po-
zostatych autor proponuje nazywac trasami), regionalne, krajowe i mie-
dzynarodowe (Mikos von Rohrscheidt 2008). Przy tym szlaki o charak-
terze regionalnym wewnatrz danego kraju, z powoddéw tematycznych
wykraczajgce poza jego granice tylko w skali regionu w sgsiednim kraju
lub krajach autor proponuje nazywac szlakami transgranicznymi.

Nastepnie, cho¢ kryterium to moze mie¢ w pojedynczych przypadkach
charakter wybitnie subiektywny, mozna dokona¢ podziatu wedtug zna-
czenia szlakow, czyli ich odniesienia do dziedzictwa kulturowego o okre-
Slonym zakresie oddziatywania. A. Mikos von Rohrscheidt (2008) dzieli je
i pod tym wzgledem na: lokalne, regionalne, krajowe i miedzynarodowe
(o czym Swiadczg kategorie zastosowane w ich zestawieniu i opisie).
Uzywanie w cytowanym opracowaniu w opisie poszczegolnych szlakéw
okreslen, wynikajgcych z kryterium oficjalnego uznania przez Rade
Programowg Europejskich Szlakéw Kulturowych za ,Wielkie Szlaki
Kulturowe Rady Europy”, ,Szlaki Kulturowe Rady Europy” oraz ,Szlaki
w ramach Szlakéw Kulturowych Rady Europy”, Swiadczy o tym, ze autor
(cho¢ nie dokonuje wprost szczegdtowego omowienia tego kryterium),

® Por. takze definicje turystyki kulturowej tegoz autora oraz klasyfikacje jej poszcze-
goInych typéw (Mikos von Rohrscheidt 2008).
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uznaje je praktycznie jako swego rodzaju dodatkowag nobilitacje i po-
twierdzenie europejskiego znaczenia dla wybranych szlakéw o znaczeniu
miedzynarodowym. W konsekwencji moze to przynies¢ ich szersza
popularno$¢ — daje bowiem miejscom i obiektom do nich zaliczonym
wieksze szanse wejscia w skfad oferty touroperatorow oraz stania sie
celem indywidualnych wypraw turystow.

Jednak dla bardziej precyzyjnego okreslenia rodzaju i potencjatu
ogromnej wiekszosci polskich szlakéw wieksze znaczenie praktyczne
moze mie¢ wtadnie zastosowana kombinacja dwoch wyzej wskazanych
kryteridw. | tak, np. Szlak Hanzeatycki ma w przytoczonym opracowaniu
zarébwno miedzynarodowy zasieg, jak i znaczenie, poniewaz przebie-
gajac przez teren kilku krajow (zasieg), odnosi sie do tematu kulturowego
dziedzictwa o miedzynarodowym charakterze i oddziatywaniu (znacze-
nie). Oznacza to w praktyce, ze tak podana klasyfikacja polskiego
odcinka tego szlaku wskazuje na jego wykraczajgcg poza teren kraju
obejmowang przezen przestrzen turystyczng (a zatem i mozliwos¢ ofert
wyjazdowych dla polskich turystéw w ramach zwiedzania tego szlaku)
i na potencjat przyciggania turystow zagranicznych (przyjazdowych) na
jego polski odcinek.

Taka samg range przyznano np. polskim odcinkom Drogi Sw. Jakuba
czy Szlaku Cysterskiego. Z kolei np. Szlak Piastowski czy Szlak Orlich
Gniazd posiadajg w sSwietle obu tych kryteriow range szlaku krajowego,
przekraczajgc geograficzne granice regiondéw, a jednoczesnie odnoszac
sie do dziedzictwa kulturowego o znaczeniu ogdélnopolskim. Tymczasem
Szlak Zamkéw Piastowskich, cho¢ pod wzgledem zasiegu nie przekracza
granic jednego regionu, zostaje pod wzgledem znaczenia zakwalifiko-
wany jako szlak krajowy.

W przypadku zas miedzynarodowego w zatozeniu Bursztynowego
Szlaku Greenways (ktéry jak dotad nie jest jeszcze ukohczony i sktada
sie z odrebnych odcinkéw regionalnych i lokalnych) w tym zestawieniu
przyznana zostata mu (aktualnie) ranga zaledwie regionalna, jesli chodzi
o kryterium zasiegu. Jeszcze innym przyktadem doktadniejszego rozréz-
nienia zasiegu i znaczenia jest, zyskujgcy coraz wiekszg popularnos¢,
transgraniczny szlak ,Via sacra”, tgczacy wspoélng ofertg kulturowg po-
granicze czesko-polsko-niemieckie. Bezdyskusyjny jest jego transgra-
niczny zasieg, natomiast ze wzgledu na eksponowane przez niego te-
maty A. Mikos von Rohrscheidt (2008) nadaje mu range regionalna.
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Cho¢ autor nie wypowiada sie explicite na temat podziatu szlakéw
wedtug kryterium $srodka transportu, to jednak terminologia stosowana
w cytowanym opracowaniu do niektorych szlakow $wiadczy o tym, ze
taki podziat, o ile moze by¢ pomocny w danym konkretnym wypadku, jest
takze akceptowany i zalecany (Mikos von Rohrscheidt 2008). Jednoczes-
nie jednak w cytowanej publikacji, przed wyliczeniem i opisem najwa-
zniejszych szlakéw kulturowych w Polsce, formutowany i uzasadniany
jest nowy postulat kategoryzacji szlakow, ktérego rozwinieciu poswie-
cona jest cafta nastepna czes$¢ niniejszego artykutu.

4. Potrzeba wprowadzenia dodatkowego kryterium
klasyfikacji szlakéw turystyczno-kulturowych

Pojecia i kategorie stosowane dotychczas dla blizszego okreslenia
i podziatu szlakéw turystycznych w ogodlnosci, natomiast turystyczno-
-kulturowych w szczegdlnosci, okazujg sie wprawdzie w wielu aspektach
pomocne, nie sg jednak w stanie w peni realizowa¢ zadan informa-
cyjnych w stosunku do potencjalnych konsumentéw, przez co ich funk-
cjonalnos¢ jest ograniczona. Turysta, siegajac po informacje o szlakach,
zamieszczone w oficjalnych spisach i rejestrach szlakéw’, w ich wias-
nych materiatach drukowanych lub innych Zzrédtach (jak przewodniki
turystyczne), dowiaduje sie najczeéciej o diugosci i przebiegu danego
szlaku, jego najwiekszych atrakcjach, rodzaju oznaczenia (lub jego
braku), nierzadko takze o rodzaju i historii obiektéw na szlaku. W nie-
ktérych szerzej opracowanych opisach szlakéw turystycznych i poszcze-
golnych miejscowosci, szczegolnie tych zamieszczanych w nowoczes-
nych przewodnikach, potencjalny zwiedzajgcy moze odnalez¢ takze
dodatkowe informacje o obiektach noclegowych i gastronomicznych,
godzinach otwarcia poszczegolnych atrakcji, a nawet ciekawostki, aneg-
doty i legendy, zwigzane z tematyka szlaku.

W przypadku przewodnikdéw brak jednak jakiejkolwiek standaryzacji
podobnych opiséw oraz zwigzanej z tym gwarancji, ze informacje tam
podawane sg aktualne i mozna sie na nich oprzeé, planujgc indywidualng

! Najwiekszym zestawieniem polskich szlakow turystycznych jest oficjalny rejestr
PTTK, zamieszczony na stronach tej organizacji pod adresem: http://szlaki.pttk.pl
/index.html.
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wyprawe takim szlakiem. Same za$ oficjalne informatory szlakéw naj-
czesciej nie podajg informacji koniecznych do zorganizowania wycie-
czki, zestawiajgc co najwyzej odsylacze do samych obiektéw, hoteli,
lokali gastronomicznych i innych.

W terenie nie wszystkie szlaki w ogodle sg oznaczone (ewentualnie
oznaczenia dotyczg tylko fragmentéw szlakdéw), co znacznie utrudnia
indywidualnemu turyscie dotarcie do miejscowosci i obiektow. Wiele
zaliczonych do szlakéw obiektéw, opisanych w informatorach oraz
w przewodnikach, nie jest faktycznie dostepnych do zwiedzania lub nie
wiadomo, w jakich dniach i godzinach sg dostepne. Z reguty nie ma tez
zadnego wskazanego sposobu kontaktu z instytucjami lub osobami za
nie odpowiedzialnymi.

Wreszcie — co jest moze najbardziej dotkliwym mankamentem — liczne
szlaki turystyczne (w tym i takie, ktére mozna zaliczy¢ do kulturowych)
nie posiadajg jednolitej koordynacji, czyli instytucji, organu samorzg-
dowego, stowarzyszenia lub podmiotu gospodarczego, ktéry na biezgco
odpowiadatby za funkcjonowanie szlaku jako produktu turystycznego,
oznaczenie szlaku w terenie, kontakt z poszczegolinymi obiektami i aktu-
alizacje informacji na ich temat, monitorowat ich stan i faktyczng dostep-
noé$¢, udzielat informacji o charakterze turystycznym dla zaintereso-
wanych zwiedzaniem szlaku, prowadzit jego portal internetowy i wydawat
w jego imieniu informatory, dbat o jego promocje, nie méwigc juz o orga-
nizowaniu gotowych pakietow turystycznych jako konkretnej i skiero-
wanej do turysty lub touroperatora oferty szlaku.

Dodatkowo czesto w ramach jednego szlaku spotykany jest bardzo
niejednolity poziom ustug turystycznych (czy nawet poziom uprzejmosci
wobec turysty) w poszczegdinych obiektach. Podczas gdy w jednych
funkcjonujg regularne godziny otwarcia, dostepna jest petna informacja o
obiekcie w kilku jezykach oraz np. spis placowek ustugowych, w drugim
zwiedzajacy zastaje zamkniete drzwi i brak jest jakiegokolwiek kontaktu,
ktory umozliwitby jego zwiedzenie.

Te szlaki, w odniesieniu do ktérych wystepujg wszystkie lub liczne ze
wskazanych brakéw (a jest ich w Polsce znaczna wiekszos$c¢), nie w petni
potrafig przez to sprostaé wymaganiom wspodiczesnego turysty. Sam
turysta przekonuje sie jednak o tym czesto dopiero na miejscu, co moze
spowodowac jego rozczarowanie na skutek np. niemoznosci zwiedzenia
obiektu, dla ktérego obejrzenia podjeta zostata wyprawa, a nawet stres,



Kulturowe szlaki turystyczne — proba klasyfikacji oraz postulaty... 211

np. przy stwierdzeniu braku obiektéw noclegowych lub gastronomicznych
na miejscu, braku wolnych miejsc w nich, ograniczonej oferty komuni-
kacyjnej i zwigzang z tym nieoczekiwang niemoznoscig wydostania sie
z matej miejscowosci w pozniejszych godzinach. Problemy te dotyczg
wszystkich rodzajow szlakdéw turystycznych.

W ciaggu dziesiecioleci, ktére uptynety od wyznaczenia pierwszych
szlakow turystycznych, w naszym Kkraju rozumienie turystyki ulegto
znacznemu przeobrazeniu. Dla wiekszosci podrézujgcych wyprawa tu-
rystyczna nie jest juz tylko przygodg na obcym terenie, lecz dobrze
zorganizowanym sposobem na ciekawe i sensowne spedzanie wolnego
czasu. Znaczna za$ czes¢ turystéw kulturowych to osoby nie ukierun-
kowane na zwiedzanie przede wszystkim szlakow w terenie poza-
miejskim, lecz w miastach lub okolicach posiadajgcych infrastrukture
turystyczng na okreslonym minimalnym poziomie. Oczekujg oni podczas
zwiedzania szlaku zaspokojenia podstawowych potrzeb, a takze spo-
dziewajg sie na miejscu partnera (koordynatora), moggcego im zapewnié
organizacje pobytu, zwiedzania i ewentualnie takze przemieszczania sie.

Dlatego szczegdlnie w ofercie skierowanej do nich istnieje pilna
konieczno$¢ wprowadzenia w kategoryzacji i opisie szlakéw turystycz-
nych takiego kryterium, na podstawie ktérego dokonatoby sie jasne
rozroznienie oferty szlakdw na te, spetniajgce najwazniejsze wymagania
dzisiejszego turysty i te, ktére (niezaleznie od ciekawej tematyki i kultu-
rowej wartosci ich oferty) spetniajg je tylko w czesci lub nie spetniaja
w ogodle.

SZLAKI TURYSTYCZNO-KULTUROWE

SZLAKI SZLAKI POV ARZANE PUBLIKACJE TRASY
MATERIALNE WIRTUALNE TOUROPERATOROW TURYSTYCZNE LOKALNE

Spetniajg Spelnia{'g Oznaczone

wszystkie tylko niektore lub w formie
kryteria szlaku kryteria szlaku oferty
materialnego materialnego

Rys. 1. Podziat szlakéw turystyczno-kulturowych (Mikos von Rohrscheidt 2008)

Przedstawiony przez autora w cytowanej juz publikacji (Mikos von
Rohrscheidt 2008) dodatkowy podziat szlakéw turystyczno-kulturowych,
obejmuje dwie zasadnicze kategorie: szlaki materialne i szlaki wirtu-
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alne, przy czym te ostatnie mogg by¢ dodatkowo rozrézniane ze wzgledu
na fakt spetniania przez nie przynajmniej niektorych kryteriow szlaku
w terenie lub tez (jesli nie spetniajg ich w ogole) ze wzgledu na sposob
ich wyznaczenia (rys. 1).

Jako przykiad Scislejszej definicji szlaku turystycznego mozna przy-
toczy¢ powszechnie uznawany w niemieckim obszarze jezykowym
zestaw 10 kryteribw ustalonych przez Niemieckg Federacje Turystyki
w 1981 r. (Steinecke 2007). Bazujgc na tym opracowaniu A. Mikos von
Rohrscheidt (2008) proponuje w stosunku do polskich szlakéw pomingé
te z kryteriow, ktére uznaje za oczywiste (jak np. wymaganie jedno-
znacznej nazwy, sciste okreslenie przebiegu szlaku, czy tez faktyczne
uznanie przez witadze panstwowa, regionalng lub lokalng, chocby w po-
staci przyznania srodkéw publicznych), a wykorzysta¢ jedynie kilka spo-
srod nich. Mogtyby by¢ one ujete w formie trzech podstawowych
kryteriow i dodatkowego czwartego, ktéry zdaniem autora, szczegodlnie
w warunkach polskich, decyduje o petnej funkcji szlaku turystyczno-
-kulturowego. Rozwiniete przez A. Mikosa von Rohrscheidta (2008) kry-
teria szlaku materialnego (tak zostaje okreslony szlak w petnej postaci) to
postulaty: oznaczenia in situ, uzasadnionej tematyzacji szlaku oraz
jego koordynacji, natomiast warunek dodatkowy to kryterium dostep-
nosci.

Zgodnie z tg propozycjg, szlakiem materialnym mozna zatem na-
zwac tylko taki szlak, ktéry oprocz posiadania nazwy, trwatosci oferty
(a wiec nie jednorazowej, krétkoterminowej lub sezonowej) oraz wia-
snego logo spetnia nastepujgce podstawowe kryteria:

1. Kryterium oznaczenia in situ. Szlak materialny musi posiadac
jednolite oznaczenie obiektow ,na miejscu”, czyli zaréwno informacje
w postaci znakdéw w terenie, na trasach prowadzacych pomiedzy posz-
czegolnymi miejscowosciami szlaku, jak i w poblizu jego poszczegoinych
obiektow, a takze przy samych obiektach. Spetniony jest w ten sposéb
podstawowy warunek szlaku turystycznego w ogole, to znaczy jego
wyznaczenie w terenie. Jednoczesnie oznaczenie powinno by¢ na tyle
doktadne i skuteczne, by kazdy podrozujgcy szlakiem, nawet nie posia-
dajac map i przewodnikéw, mégt dzieki niemu zorientowa¢ sie w loka-
lizacji jego poszczegolnych obiektow i zostat przez to zachecony do ich
odwiedzenia. Oznaczenie szlaku nie tylko bowiem utatwia jego zwie-
dzenie przez ,kulturowo motywowanych” i ,kulturowo zainteresowanych”
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turystow, ktorzy swiadomie wybrali te oferte jako temat swojej wyprawy,
ale takze odgrywa role jego wizytéwki w odniesieniu do znacznie wie-
kszej grupy turystéw ,przycigganych kulturowo” (Mikos von Rohrscheidt
2008), czyli tego bardzo licznego kregu ludzi, ktérzy zasadniczo nie
planujg swojej wyprawy jako kulturowej, a ktérych oferta szlaku moze
zainteresowac juz w trakcie odbywanej podrézy.

Oznaczenie powinno obejmowaé na samej trasie na kazdej tablicy
informacyjnej przy drogach: 1) logo szlaku, 2) nazwe szlaku, 3) kategorie
szlaku (jako podtytut): ,szlak materialny” lub ,materialny szlak kulturowy”
(rys. 2), natomiast na wiekszych tablicach przy obiektach lub zespotach
obiektéw tworzacych szlak dodatkowo: 4) adres i telefon koordynatora, 5)
podang diugos$¢ oraz mapke szlaku, 6) adres oficjalnej strony interne-
towej szlaku, 7) nazwe danego obiektu lub zespotu obiektéw (rys. 3).

\I} Szlak Kolorow Zielony

Szlak materialny zamek

Rys. 2. Przyktad tablicy informacyjnej szlaku materialnego
przy drodze (opr. A. Mikos von Rohrscheidt, O. Artyshuk)

Nazwa Obiektu

Zielony Zamek

Godziny otwarcia: od 10:00 do zmierzchu

Szlak Kolorow

Szlak materialny

Koordynator szlaku
Biata Skata 12
tel. 088 987 65 43

Adres internetowy

www.kolorowo.pl

Dtugos¢ szlaku
287 km m

Rys. 3. Przyktad tablicy informacyjnej szlaku materialnego
przy obiekcie (opr. A. Mikos von Rohrscheidt, O. Artyshuk)
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2. Kryterium dostepnosci. Ma ono dotyczy¢ wszystkich lub ,prawie
wszystkich” (Mikos von Rohrscheidt 2008) obiektéw szlaku i zapewnic
w ten sposéb korzystajgcym z jego oferty faktyczng mozliwosé zwie-
dzenia wybranych przez nich atrakcji szlaku, zgodnie z jego deklaro-
wang ofertg (rys. 4).

To wiasnie kryterium nalezy uwaza¢ za
szczegoblnie wazny sprawdzian faktyczne-

go funkcjonowania szlaku jako petnej oferty ﬁ
tego rodzaju. Przyczyng wprowadzenia

tego postulatu i przypisania mu tak szcze- Godziny otwarcia
golnej wagi jest fakt, ze w polskich warun-

kach najczesciej wiasnie zaniedbywanie pn-pt. 9:00 - 17:00

udostepniania obiektu turystom, mylna czy sb-nd. 10:00 - 16:00
tez nieaktualna informacja na temat godzin
otwarcia oraz brak mozliwosci natych- Kontakt
miastowej interwencji na miejscu w sprawie tel. 099 765-43-21
otwarcia obiektéw stanowig gtéwne powo-
dy niezadowolenia zwiedzajgcych z oferty
szlakdw lub tez niewielkiego stopnia wyko-  Rys. 4. Kryterium dostepnosci

. . . , (opr. A. Mikos von Rohrscheidt,
rzystania tej oferty przez organizatorow 0. Artyshuk)
turystyki zbiorowej.

Omawiany warunek dostepnosci nie posiada jednak charakteru
absolutnego — nie chodzi w nim o faktycznie state czy catodzienne
otwarcie kazdego obiektu. W przypadku obiektéw mniejszych lub rzadziej
odwiedzanych wystarczy zapewnienie mozliwosci ich udostepnienia na
zyczenie turystow codziennie lub niemal codziennie w wyznaczonych
godzinach, np. w postaci ,klucz na telefon” — réwniez jesli miatoby sie to
wigzac¢ z koniecznoscig dodatkowej optaty dla personelu opiekujgcego
sie obiektem, jednakze wedtug ustalonego cennika. Jasno okreslone
zasady udostepniania mniejszych lub potozonych z dala od miejskich
o$rodkow obiektow (jak np. zabytkowych kosciotdéw, matych wiejskich
muzedw, licznych cennych budowli bez statej opieki na miejscu) zre-
dukujg czeste na polskiej prowincji przypadki traktowania turystow jak
intruzéw lub zadania od nich samowolnie ustalanych opfat, na ktére nie
sg przygotowani.




Kulturowe szlaki turystyczne — proba klasyfikacji oraz postulaty... 215

3. Kryterium uzasadnionej tematyzacji. Szlak nie tylko powinien
mie¢ adekwatng do swej tematyki nazwe, ale takze jego przebieg i dobor
istotnych dla niego obiektéw powinien sie opiera¢ na fachowe;j literaturze.
Wiarygodne publikacje zwarte (lub zbiér osobnych publikacji) o charak-
terze naukowym oraz popularnonaukowym uzasadniajg temat i przebieg
szlaku.

Droga $w. Jakuba:
1% | ubuska

Wielkopolska i Dolno$lgska
planowany przebieg:

=mmm pPomorska

7 S snmmnn Polska Droga (Camino Polaco)

; Y
/ .

r~_-"GORZOW

) WLKE-

Q
5 Szamotuty
Miedzychod

ied}{yrzecz POZNAN

N
! wielkopolskie

Rys. 5. Kryterium uzasadnionej tematyzaciji (opr. A. Mikos von Rohrscheidt,
O. Artyshuk)

Stanowig one zatem merytoryczng podstawe do jego wyodrebnienia
na danym terytorium oraz zaliczenia przynajmniej znacznej czesSci
wskazanych atrakcji (miejscowosci, miejsc i obiektéw lub powtarzalnych
wydarzen) do jego tak, a nie inaczej wyznaczonego przebiegu w terenie.
Z uwagi na koniecznos¢ statego upowszechniania tematu szlaku
minimum jedna zwarta publikacja o charakterze popularnym (opisujgca
temat szlaku i zawierajgca zaktualizowane informacje) powinna byc¢
wydawana co najmniej raz na 3 lata.

4. Kryterium koordynacji. Szlak znajduje sie pod opiekg statego
koordynatora: wtadz publicznych, instytucji, podmiotu zycia gospodar-
czego, stowarzyszenia lub innego formalnie okreslonego zespotu oséb,
ktéry zostat do tego specjalnie powotany lub wskazany przy okazji
utworzenia szlaku lub nadawania mu materialnego statusu. Moze to by¢
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taki podmiot, dla ktérego koordynacja szlaku jest zadaniem zaréwno
wytgcznym, jak i gtbwnym lub tez tylko dodatkowym zadaniem zleconym
(np. regionalna lub lokalna placéwka informacji turystycznej).

~8 )"/

hey

www.szlak-xxxx.pl

—> <—
tel. 099 765-43-21

o e

Rys. 6. Kryterium koordynaciji (opr. A. Mikos von Rohrscheidt, O. Artyshuk)

Istotnymi zadaniami koordynatora sg: monitorowanie stanu szlaku
(w tym stanu i stopnia dostepnosci obiektéw znajdujgcych sie w jego
ramach), wytwarzanie, zestawianie i publikacja, a takze aktualizacja
przydatnych turystom informacji na temat szlaku i jego funkcjonowania
(np. w Internecie lub w materiatach informacyjnych, w prasie), udzielanie
informaciji ciggtej na temat funkcjonowania szlaku i dostepnos$ci poszcze-
golnych obiektéw, kierowanie wspdolnymi przedsiewzieciami réznych
obiektéw wchodzacych w skfad szlaku (np. w dziedzinie promoc;ji, two-
rzenia lub utrzymania tras, oznaczen) lub inicjowanie takich przedsie-
wziec, reprezentowanie szlaku podczas imprez targowych, konferencji
itd. Do jego zadan mogg takze dodatkowo naleze¢: organizowanie
regularnych lub jednorazowych wydarzen zwigzanych z tematem szlaku,
inicjowanie, wspottworzenie i koordynacja pakietow ustug turystycznych
zwigzanych ze szlakiem lub jego poszczegolnymi obiektami czy od-
cinkami, posrednictwo w $wiadczeniu takich ustug, jak przewodnickie czy
noclegowe, przyjmowanie skarg i wnioskéw w zwigzku z funkcjono-
waniem szlaku i dziatanie w kierunku eliminowania mankamentéw oraz
wiele innych.
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Tabela 1. Szlaki turystyczno-kulturowe w Polsce spetniajgce
kryteria szlaku materialnego

Nazwa szlaku Zasieg szlaku Uwagi:
(adres strony internetowe)) €9 g
Droga sw. Jakuba (www.camino.net.pl) miedzynarodowy oznaczenie na
(odcinek polski) trasie niekompletne
Szlak Piastowski krajowy niektére obiekty
(www.szlakpiastowski.com.pl) (2 wojewddztwa) trudno dostepne
Szlak Zamkow Gotyckich krajowy oznaczenie tylko
(www.zamkigotyckie.org.pl) (2 wojewddztwa) w poblizu obiektéw

Zrédto: opracowanie wiasne.

Szlaki niespetniajgce jednego lub kilku sposréd opisanych kryteridw
mogg by¢ okreslane mianem wirtualnych szlakéw turystyczno-kultu-
rowych (ale poza tg grupa takze np. wirtualnych szlakéw tematycznych,
geologicznych), jednakze tylko wtedy, jesli jednoczes$nie: stanowig stalg
(nie jednorazowag) oferte turystyczng w formie trasy o jasno wyodre-
bnionym temacie, majg odrebne logo i we wtasnych informacjach zawie-
rajg przynajmniej:

a) opis szlaku i jego atrakcji zgodny z tematem przynajmniej w istot-
nej czesci,

b) doktadnie podany (niekoniecznie zas juz oznaczony ,in situ”) prze-
bieg trasy oraz

c) oferte wycieczek na tej trasie (przez co nalezy rozumie¢ opubli-
kowang w ramach informacji o szlaku propozycje przynajmniej jednej
tematycznej wycieczki odpowiadajgcej jego przebiegowi).

Znaczna liczba aktualnie istniejgcych polskich szlakoéw turystyczno-
-kulturowych o zasiegu krajowym (a nawet miedzynarodowym), a takze
wiekszos$¢ szlakow regionalnych lub lokalnych (trasy) nalezy wtasnie do
tej grupy (por. tab. 2).

Wspomniane opracowanie autora (Mikos von Rohrscheidt 2008)
przedstawia takze inne oferty turystyczno-kulturowe w formie wypraw po
szlakach tematycznych lub regionalnych, istniejgce jedynie w postaci
publikacji typu przewodnikowego lub powtarzalnych ofert biur podrézy,
niespetniajgce zatem nawet kryteriow szlaku wirtualnego, ktore nazywa-
no trasami wirtualnymi.
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Tabela 2. Wazniejsze szlaki turystyczno-kulturowe w Polsce spetiajgce
niektére kryteria szlaku materialnego

Nazwa szlaku | Oznaczenie | Dostepnos$¢ | Tematyzacja Koordynacja
Szlak niekompletne | niepetna jest jest
Romanski P P ! www.szlakromanski.com
Szlak Cysterski jest niepetna jest jest

y J P J www.szlakcysterski.org
Szlak Orlich . . .
Gniazd jest jest jest brak
Szlak Zamkow . . .
Piastowskich jest jest jest brak
Szlak . . .
Kopernika niekompletne jest niepetna brak
Szlak Naftowy jest jest jest nieokreslona
Szlak Zabytkow
Techniki . . . . .
Wojewodztwa jest jest jest nieokreslona
Slgskiego
Via Sacra jest jest brak .JeSt .

www.via-sacra.info

Szlak
Architektury jest niepetna jest nieokreslona
Drewnianej

Zrédto: opracowanie wiasne.

Dla lepszej orientacji projektujgcych i wyznaczajgcych nowe szlaki
turystyczno-kulturowe nalezy jeszcze uzupetni¢ podany podziat o we-
wnetrzng klasyfikacje komponentéw w petni rozwinietego szlaku. L. Pu-
czko i T. Ratz (2007) wyrdzniajg cztery grupy ich istotnych komponen-
téw:

a) atrakcje pierwotnie nie stworzone dla celdow turystycznych; zatem
atrakcje oryginalne, witasciwe nosniki wartosci kulturowych (zamki, swia-
tynie, zabytkowe centra miast, dawne obiekty techniki itd.),

b) atrakcje stworzone dla celéw turystycznych (muzea, eventy, parki
tematyczne itd.),

¢) miejsca ustug dla turystéw (obiekty noclegowe, restauracje, sklepy
z pamigtkami, wypozyczalnie samochoddéw i roweréw, amfiteatry itd.)
oraz
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d) instytucje, organizacje i stowarzyszenia, powotane dla celow obstu-
gi szlaku lub wykonujgce te dziatalnos¢ obok innych swoich czynnosci.

Warto przy tym podkresli¢, ze obiekty wymienione w trzecim punkcie
traktowane sg jako integralny komponent szlakéw. W polskiej rzeczy-
wistosci bardzo czesto ten aspekt jest niedoceniany: liczne szlaki sg
projektowane i wyznaczane bez uwzglednienia tego wiasnie kompo-
nentu, niemal zawsze zas$ ustugodawcy z tego sektora nie sg wigczeni
w ich codzienng dziatalnosé¢ (i w ogdlng oferte szlaku), co w konse-
kwencji utrudnia ich funkcjonowanie jako szlakow petnych (materialnych)
i znacznie ogranicza akceptacje i wykorzystanie ich oferty przez orga-
nizatorow turystyki, zwtaszcza za$ indywidualnych turystow.

5. Przewidywane korzysci ze standaryzacji szlakéw
turystyczno-kulturowych

Istnienie takiego, powszechnie stosowanego i znanego, podziatu szla-
kow — najlepiej takze opartego na oficjalnej weryfikacji i certyfikacji —
moze mieC liczne pozytywne skutki dla turystyki, zwlaszcza turystyki
kulturowe.

Po pierwsze, wprowadzi on jasno okreslone standardy dla samych
szlakdéw, umozliwi rozréznienie szlakbw materialnych jako produktéw
turystycznych pod katem faktycznej obecnoéci oczekiwanych przez
turyste standardow. To zas utatwi turyscie orientacje przed dokonaniem
wyboru celu i trasy wycieczki. Decydujgc sie na szlak materialny bedzie
on wiedziat, gdzie zasiegng¢ informacji na temat dostepnosci posz-
czegolnych atrakcji, gdzie interweniowac¢ w przypadku braku mozliwosci
zwiedzenia obiektow, bedzie miat takze pewnosc¢, ze zdobedzie aktualny
materiat informacyjny o calym szlaku oraz ze w trakcie pobytu na szlaku
bez problemdéw odnajdzie miejsca, ktére chce zwiedzi¢. W przypadku
wielu szlakdéw materialnych, za posrednictwem koordynatora bedzie mégt
takze skorzystac z przygotowanego pakietu, obejmujgcego moduty, ktére
go interesujg (np. noclegi w wybranych miejscowosciach, ustugi przewo-
dnickie, wypozyczenie roweru, bilety na udziat w tematycznym ,even-
cie”). Przez spetnienie standardow szlaku materialnego (ktére stanowic
beda jaki$ rodzaj gwarancji jakosci) wielu turystow zostanie dodatkowo
zmotywowanych do skorzystania z oferty tych szlakéw. Z kolei wybie-
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rajgc sie na szlak wirtualny, turysta bedzie swiadomy, ze duzg czes$é
z tych ustug bedzie musiat zorganizowac¢ sobie sam.

Po drugie, konsekwentne stosowanie proponowanej klasyfikacji (tak-
ze z uzyciem obligatoryjnej certyfikacji szlakéw) spowoduje znaczne
zwiekszenie aktywno$ci aktualnie juz dziatajgcych koordynatorow szla-
kéw, a takze zapewne wyznaczenie lub powotanie koordynatoréw dla
wielu sposréd pozostatych polskich szlakéw i z czasem podniesie ich
poziom codziennego funkcjonowania. Przyktadowo dzigki wewnetrznemu
monitoringowi szlaku przez aktywnych koordynatorow poprawiona zosta-
nie dostepnosé poszczegdinych obiektow, wieksza bedzie dbatos¢ o sta-
tg aktualizacje informagiji itd.

Po trzecie, dzigki wprowadzeniu nowego produktu markowego, jakim
bedzie turystyczny szlak materialny, pojawi sie pozytywnie rozumiana
rywalizacja miedzy szlakami wirtualnymi w celu osiggniecia statusu
szlaku petnego — czyli rozwinietego produktu, nie tylko posiadajgcego
ciekawy temat i obejmujgcego cenne obiekty, lecz takze odpowiada-
jacego wymienionym potrzebom i tym samym moggcego Sciggnac
wiekszg liczbe zainteresowanych. Rywalizacja moze by¢ kontynuowana
w odniesieniu do wachlarza i jakosci ustug oferowanych przez koordy-
natorow poszczegolnych szlakéw, w ramach samej organizacji szlaku,
w komunikacji z konsumentami. Waga tego argumentu wynika z eko-
nomicznego (zatem funkcjonalnego) spojrzenia na szlaki turystyczne:
nalezy je wszak traktowac jako produkty turystyczne, te zas muszg miec
zarowno swoj profil, jak i swojg jakos¢. Inaczej ich oferta nie bedzie sie
dobrze sprzedawata i nie bedzie w stanie konkurowa¢ z mniej warto-
sciowymi ofertami spedzania czasu wolnego.

Po czwarte, wprowadzenie standardow i rozwoj jednolitej koordynacji
szlakéw materialnych, zwiekszajgcych dostepnosé do licznych ustug tu-
rystycznych, spowoduje wigksze zainteresowanie szlakami turystycznymi
wsrod polskich i zagranicznych touroperatoréw. Uzyskajg oni w nowych
i aktywnych koordynatorach szlakéw konkretnych partneréw, do ktérych
bedag mogli sie zwraca¢ i dokonywaé za ich posrednictwem zakupu
poszczegdlnych ustug (i catych ich pakietéw) na rzecz zorganizowanych
przez siebie grup turystycznych. Oznacza to znaczne utatwienie takze
w funkcjonowaniu turystyki zorganizowanej na szlaku i moze pociggngc¢
za sobg wzrost liczby ofert grupowych. Jednoczesnie tworzone w ramach
szlaku lub jego poszczegdlnych miejscowosci pakiety turystyczne (stano-
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wigce autonomiczne produkty) bedg miaty wieksze szanse popularyzaciji,
jesli bedg wykorzystywac szerzej znang marke samego szlaku.

Po piate, modyfikacja istniejacych szlakéw tematycznych do postaci
dobrze zorganizowanych produktow turystycznych, a takze utworzenie
nowych produktow wtadnie w postaci szlakow materialnych przyspieszy
pozadany proces deglomeracji ruchu turystycznego (Kruczek 2007),
z jednej strony rozszerzajgcy aktywnos¢ turystyczng poza powszechnie
znane destynacje, z drugiej przynoszacy korzysci gospodarcze i nowe
kierunki rozwoju w nowych miejscowosciach i mikroregionach.

6. Proponowane kierunki rozwoju szlakéw
turystyczno-kulturowych w Polsce

Przedstawione korzysci z rozwijania w polskiej turystyce kulturowej
szlakéw materialnych powinny przekonaé decydentéw do szerokiego
wsparcia tego procesu. Nie nalezy ich jednakze widzie¢ w opozycji do
dalszego tworzenia takze skromniejszego wariantu szlakow kulturowych:
szlakéw wirtualnych. Bedg one mie¢ swoje miejsce w turystyce, takze
i przy zastosowaniu tej propozycji. Sam autor postulatu wyrdznienia
szlakébw materialnych jest zdania, ze szlak wirtualny zachowa swoje
walory jako interesujgca alternatywa dla wysoce zorganizowanego
szlaku materialnego (Mikos von Rohrscheidt 2008).

Moze on nawet w wielu wypadkach stanowi¢ naturalny szczebel,
wiodacy od idei szlaku kulturowego do jej urzeczywistnienia w docelowej,
pozadanej postaci szlaku petnego. Nie wymagajac tak duzych naktadow
sit i Srodkéw finansowych (np. dla oznaczenia tras, regularnej publikaciji
materiatéw, optacania statych placowek koordynujgcych), szlak wirtualny
stanowi przeciez juz wyodrebniong tematycznie oferte i jednoczesnie test
jej popularnosci. Jesli bedzie sie cieszyt widocznym powodzeniem wsrod
turystow, moze by¢ stopniowo przeksztatcany w szlak materialny.

Jednoczesnie jest on propozycjg bardziej elastyczna, tatwiej dostoso-
wujgcg sie do trendow i zainteresowan turystow. Taki szlak moze zostac
tatwiej i taniej zmodyfikowany, rozszerzony, potgczony z innym, osigga-
jac wiekszy zasieg, nawet przy modyfikacji tematu, co jest znacznie
trudniejsze w wypadku, posiadajgcego bardziej trwatg postac¢, szlaku
materialnego. W przypadku bardzo niewielkiego popytu moze on ostate-
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cznie zostaé takze porzucony bez wiekszych kosztow spotecznych, jak
np. utrata miejsc pracy. Z uwagi na to jest on idealng propozycjg dla
wtadz regionalnych i lokalnych, tworzgcych i realizujgcych swoje strate-
gie na rzecz rozwoju turystyki.

Dalszy rozwdj turystycznych szlakdéw kulturowych w naszym kraju po-
winien dokonywa¢ sie w kilku kierunkach i uwzgledniaé szereg istotnych
postulatow:

1. Przebiegajgce przez Polske miedzynarodowe szlaki kulturowe oraz
istniejgce juz gtéwne szlaki turystyczno-kulturowe powinny by¢ konsek-
wentnie rozwijane do postaci szlakéw materialnych. Powinno sie to
dokonaé¢ ze znacznym wsparciem lub nawet przy koordynacji ze strony
panstwowych agend, odpowiadajgcych za promocje turystyki.

2. Takze ze wsparciem panstwa i jego agend powinno zosta¢ utwo-
rzonych kilka lub kilkanascie nowych szlakéw turystyczno-kulturowych
o krajowym, a nawet transgranicznym zasiegu, eksploatujgcych wazne
polskie tematy historyczne, watki dziedzictwa kultury materialnej oraz
wazne watki biograficzne. Nazwy, tematy i przebieg czternastu takich
szlakow zostaty juz przedstawione i uzasadnione (Mikos von Rohrscheidt
2008).

3. Kazdy region (identyfikowany w Polsce z wojewddztwem) powinien
zadba¢ o stworzenie przynajmniej jednego witasnego szlaku regional-
nego o statusie szlaku materialnego, eksponujgcego jeden motyw
(temat) wiodacy regionu, ktéry wyrdzniatby go na tle innych regionéw
Polski i statby sie jego atrakcyjng wizytowkg wobec gosci z kraju i za-
granicy. Przyktady kilku takich regionalnych szlakéw kulturowych z pro-
pozycjg ich przebiegu i jej uzasadnieniem zostaty podane (Mikos von
Rohrscheidt 2008). Nic nie stoi na przeszkodzie, by regiony potencjalnie
atrakcyjne dla turystyki kulturowej posiadaty dwa lub nawet wiecej takich
markowych regionalnych szlakéw materialnych.

4. Eksploatujgce najciekawsze watki kulturowe regionalne i lokalne
szlaki wirtualne powinny by¢ ze wsparciem wiadz regionalnych rozbudo-
wywane do statusu szlakéw materialnych, przy czym nalezy siega¢ po
krajowe i zagraniczne $rodki pomocowe, przeznaczone na rozwoj tury-
styki.

5. Inne nowe szlaki powinny by¢ tworzone poczgtkowo jako szlaki
wirtualne, ich ewentualna rozbudowa do postaci szlakéw materialnych
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powinna by¢ poprzedzona rzetelnym badaniem wielko$ci potencjalnego
popytu oraz waloryzacjg turystyczno-kulturowg, ktérej metode (w wers;ji
przeznaczonej dla mikroregiondw) autor prezentuje w cytowanej publika-
cji (Mikos von Rohrscheidt 2008).

6. Samorzady lokalne i regionalne (ale takze inne podmioty) mogg na
podstawie dokonanej waloryzacji turystyczno-kulturowej i w ramach po-
siadanych Srodkow rozwazy¢ tworzenie regionalnych i lokalnych szla-
kéw i tras wirtualnych o charakterze kulturowym, a nawet (niejako na
wiasne ryzyko) szlakéw materialnych, powinny jednak zadbac o ich sku-
teczng koordynacje oraz szeroko zakrojong promocje.

7. Nowe szlaki powinny by¢ planowane i konstruowane od razu jako
nowoczesne produkty turystyczne, we wspétpracy mozliwie wielu pod-
miotow (zarzadcow obiektéw, wiadz regionalnych, dostawcéw poszcze-
golnych ustug turystycznych, medidéw), co pozwoli z jednej strony unikngc
niepotrzebnej straty sit i Srodkéw na nie do konca przemyslane przed-
siewziecia, skroci proces ich powstawania, a samym szlakom umozliwi
udany start jako dobrze zorganizowanej ofercie i zwigzang z tym dobrag
opinie wsréd potencjalnych zwiedzajgcych. Metodyke opracowywania,
przygotowywania i tworzenia szlakéw materialnych mozna oprze¢ na
znanych przyktadach, m.in. na opisanym w polskiej literaturze fachowej
procesie tworzenia jednego z europejskich szlakéw kulturowych: Szlaku
Wikingow (Orzechowska-Kowalska 2002).

8. Szlaki turystyczno-kulturowe, stanowigce integralng czesc¢ oferty
turystycznej, powinny by¢ znacznie silniej niz dotgd promowane w kraju
i za granica, z uzyciem mozliwie szerokiego wachlarza metod i przed-
siewzie¢. Wsrod nich powinny sie znalez¢: prezentacja na targach
turystycznych, publikacja atrakcyjnych materiatéw informacyjnych w kilku
jezykach, organizowanie wycieczek medialnych promujgcych szlak typu
study tour, regularne informacje prasowe i w innych mediach na
przedpolu sezonéw turystycznych i w trakcie ich trwania, regularne orga-
nizowanie wydarzen tematycznych, zwigzanych z tematami szlaku,
tworzenie projektéw systemowego zwiedzania szlaku w formie programu
dla turystéw (np. paszporty turystyczne na dany szlak), wreszcie pro-
wadzenie atrakcyjnych portali internetowych, utrzymywanych przez
koordynatoréw szlaku oraz poszczegdlne miejscowosci i obiekty.

9. Generalnie nalezy takze zwaza¢ na prawidtowg budowe marki
kulturowych szlakéw turystycznych. Obok niektérych wymienionych
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wczesniej aspektow takiego dziatania, powinna ona uwzgledniaé takze
inne postulaty ekonomistow turystyki, przede wszystkim zas nadawanie
im cech pozadanych na wspoétczesnym rynku turystycznym i elastyczna
reakcje na potrzeby tego rynku, umozliwienie za pomocg nazwy szlaku
prawidtowej identyfikacji jego rodzaju i tematu wsréd potencjalnych
turystdw, zapewnienie ochrony prawnej jego cech unikatowych i inne
(Sniadek, Styperek 2007).

10. Lokalnymi szlakami turystyczno-kulturowymi sg takze historyczne,
kulturowe i tematyczne trasy miejskie, ktéorych w Polsce pojawia sie
coraz wiecej (Mikos von Rohrscheidt 2008) i ktérym poswiecono rézno-
rodng literature. W ich przypadku status trasy materialnej nie jest trudny
do osiggniecia, poniewaz z reguly samorzad miejski jest nie tylko
gtdbwnym kreatorem lub zleceniodawcg opisania i oznaczenia trasy
w terenie, ale jednocze$nie jednostkg zwierzchnig (lub wprost praco-
dawcg) potencjalnego jej koordynatora, ktérym jest informacja turysty-
czna lub inna agenda odpowiedzialna za turystyke w miescie (gminie).
Utworzenie tych tras od samego poczatku jako tras materialnych i utrzy-
mywanie ich w tej postaci, a takze tworzenie pakietow ustug turysty-
cznych z nimi zwigzanych nie powinno zatem nastreczaé¢ trudnoéci ani
zbyt wysokich kosztow i w zwigzku z tym jest bardzo zalecane.

Tabela 3. Postulowane nowe szlaki materialne w Polsce

Lp. Nazwa szlaku Zasieg szlaku
1 Europejski Szlak Kultury miedzynarodowy (Kulturowy Szlak Europy): nowe
Barokowej obiekty
2 Europejskie Szlaki miedzynarodowy (Kulturowy Szlak Europy):
Dziedzictwa Zydowskiego rozbudowa w Polsce

Szlak Rzeczypospolitej

3 Obojga Narodéw miedzynarodowy
4 géﬁzgl\(/i){e %rgwy Janalll miedzynarodowy
Szlak Polskich Sanktuariow krajowy
Szlak Kultury Niemieckiej krajowy
Szlak Pogranicza Kultur krajowy
8 Szlak Jana Pawia Il Krajowy

(biograficzny)

9 | Szlak Jagiellonow migdzynarodowy
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10 | Szlak Jozefa Pitsudskiego krajowy

11 | Szlak Fryderyka Chopina krajowy lub jako element miedzynarodowego

12 Polski Szlak Obiektow kraio
UNESCO (1 2) Jowy

Polski Szlak Twierdz

13 i Umocnien krajowy

14 | Szlak Polskich Rezydenciji krajowy

15 | Polski Szlak Kulinarny krajowy

16 | Slgski Szlak Trzech Narodéw | regionalny

17 | Szlak Galicyjski regionalny/miedzyregionalny/miedzynarodowy
18 | Szlak Prus Wschodnich regionalny

Inne szlaki regionalne

19 (minimum 1 w regionie)

regionalne

Zrédto: opracowanie wlasne, szczegétowy przebieg postulowanych szlakéw ukazany
jest w wersiji elektronicznej artykutu w numerze 2/2008 czasopisma Turystyka Kulturowa
(www.turystykakulturowa.org)

Przedstawione w artykule propozycje uzupetnienia kryteriéw klasyfi-
kacji szlakéw oraz ich tworzenia i promocji mogg odnosic¢ sie w zasadzie
do wszystkich szlakéw turystycznych na terenie kraju. Propozycja, by
wprowadzenie nowej klasyfikacji (nowego aspektu) rozpocza¢ od szla-
kéw turystyczno-kulturowych wynika z licznych doswiadczen zebranych
podczas realizacji imprez turystyki kulturowej. Turysci ukierunkowani na
ten rodzaj podrézy wydajg sie czesciej niz inni dokonywacC poréwnan
poszczegodlnych ofert (szlakéw) i artykutujg oczekiwanie dostosowania
jakoéci oferty szlakéw do europejskiego standardu.

Na zakonczenie pozostaje zwrocic sie do tych wszystkich, ktérzy w ra-
mach swoich obowigzkéw wykonujg zadania zwigzane z funkcjonowa-
niem szlakoéw turystycznych oraz do ludzi i instytucji zaangazowanych
w modyfikacje juz istniejgcych oraz planowanie i tworzenie nowych
szlakow turystycznych. Przedstawione tu postulaty w odniesieniu do
szlakéw turystyczno-kulturowych oparte sg zaréwno na doswiadczeniach
udanych produktéow funkcjonujgcych w innych krajach europejskich, jak
i na wtasnych refleksjach autora jako organizatora turystyki kulturowej.
Wskazujg one na istnienie powaznej szansy rozwoju dla nowocze$nie
zorganizowanych i prawidlowo promowanych szlakow turystycznych
w naszym kraju. Aby te szanse wykorzysta¢, konieczne jest podjecie
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wspotpracy przez wszystkich zainteresowanych w skali catego kraju dla
ustalenia jednolitych zasad funkcjonowania i oznaczania tego rodzaju
produktu turystycznego, opartego na szeroko rozumianym dziedzictwie
kulturowym.

Autor niniejszego artykutu podjgt probe usystematyzowania pojec
i problemoéw oraz wskazania praktycznych postulatéw. Jednoczesnie de-
klaruje swoj udziat w pracach nad ustaleniem standardu polskich szlakéw
turystycznych i apeluje do zainteresowanych badaczy, dydaktykéw i za-
ktadow naukowych, instytucji (w tym samorzgdow), stowarzyszen i in-
nych zespotéow ludzi aktywnych o zgtaszanie checi wspotpracy w tym
przedsiewzieciu.
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Leszek Jodlinski

KREOWANIE | PROMOCJA WYDARZEN
KULTURALNYCH. ANALIZA GLIWICKICH
DNI DZIEDZICTWA KULTUROWEGO

1. Wstep

Gliwickie Dni Dziedzictwa Kulturowego (GDDK) w ograniczonym za-
kresie byly juz przedmiotem zainteresowania i ocen w ramach konfe-
rencji zorganizowanej przez Wyzszg Szkote Turystyki i Hotelarstwa w to-
dzi w 2006 r. (Pomykalska, Bielak 2007)*. Kolejna z konferencji, dedy-
kowana zwigzkom sektora kultury i turystyki, pozwolita na podjecie
analizy GDDK w ujeciu warsztatowym, podczas ktorej zaprezentowano
zainteresowanym osobom i instytucjom zaréwno z obszaru kultury, jak
i turystyki GDDK jako projekt o wielokierunkowym oddziatywaniu i ztozo-
nym spektrum wypetnianych funkcji.

Czas, jaki uptynat od rozpoczecia projektu w 2003 r., kiedy po raz
pierwszy Gliwickie Dni zostaty zorganizowane, i doswiadczenia zebrane
podczas jego kolejnych edycji pozwalajg dodatkowo na zaprezentowanie
GDDK jako okreslonego typu projektu, ktory dzisiaj prezentuje sobg
pewien zamkniety cykl rozwoju, od momentu jego zainicjowania, poprzez
etap intensywnego rozwoju, az po faze schytkowg i kryzys, ktérego
doswiadcza obecnie. Mozliwos¢ dokonania z tej perspektywy swoistego
ogladu projektu wydawata sie szczegdlnie atrakcyjna i edukacyjnie sty-
mulujgca dla uczestnikow warsztatow. Dokonana w tym ujeciu skrécona
analiza SWOT pozwala na zdeterminowanie tych elementéw GDDK,
ktére zapewnig mu trwanie i pozostanie wiodgcym projektem eduka-
cyjnym gliwickiej placowki oraz sukcesywne realizowanie przez GDDK

! Analize i oceng GDDK podejmowano takze w ramach innych konferencji i materia-
téw prasowych.
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misji stuzgcej zachowaniu i upowszechnianiu wiedzy na rzecz dziedzic-
twa kulturowego miasta i regionu®.

2. GDDK - nowe otwarcie, czyli gdy pada pytanie
»jesli nie teraz, to kiedy”?

Gliwickie Dni Dziedzictwa Kulturowego jako autorski projekt zostaty
zaproponowane w koncepcji funkcjonowania Muzeum w Gliwicach,
przedifozonej w postepowaniu konkursowym na stanowisko dyrektora tej
placéwki w 2003 r. (por. Jodlinski 2004a).

Projekt ten, co wielokrotnie byto podkreslane w jego roboczych
omowieniach i w ramach publicznych prezentacji (np. Jodlinski 2005),
miat do spetnienia kilka réwnolegtych i rownowaznych celow. Jednym
Z najwazniejszych byto odbudowanie negatywnej recepcji dziatan gliwic-
kiej placowki, uznawanych jako nieczytelne i nie znajdujgce powigzania
z codziennym dos$wiadczeniem przesziosci przez mieszkancéw miasta.
GDDK stanowi¢ miaty swoisty akt otwarcia sie na publiczno$¢ i zwiedza-
jacych, oparty na aktywnej interpretacji dziedzictwa (Tilden 1957)°, tutaj
potraktowanego jako wspdlna domena pokolen mieszkancow zyjgcych
w Gliwicach i na terenie Gérnego Slaska.

Projekt zostat skonstruowany jako nie tylko stosunkowo nowoczesny
instrument aktywnej edukacji opartej na wartoéci emociji oraz doswiad-
czeniu 0sOb uczestniczgcych w procesie poznawania przesztosci, ale —
poprzez jego umocowanie w tradycji Europejskich Dni Dziedzictwa — byt
fragmentem nowego, programowego otwarcia w pracy gliwickiego mu-
zeum i procesu budowania marki tej placowki.

Skfadnikami, ktére posrednio wptywaty na formutowanie sie warstwy
programowej Gliwickich Dni byla narastajgca $wiadomos¢ bogactwa
dorobku kulturowego i artystycznego Gliwic i Gérnego Slgska oraz po-
trzeba zaakcentowania wspolnotowego charakteru tego dziedzictwa.
Schytek lat 90. XX w. byt okresem nasilajgcego sie procesu akceptadji

% Tekst artykutu odnosi sie zasadniczo do okresu 2003-2007, kiedy autor sprawowat
piecze nad programowg i w réznym stopniu realizacyjng strong projektu.

% F. Tilden (1957) wymienia zasady, jakie jego zdaniem warunkujg skuteczng eduka-
cje odbiorcow oferty muzeum, oraz pozyskiwanie zainteresowania dla ochrony natury
i kultury; wsrdd nich znajduje sie i ta, by interpretacja inspirowata, a nie instruowata.
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dziedzictwa kulturowego Gérnego Slgska w jego wielowgtkowym i wielo-
etnicznym charakterze®, zaréwno przez mtode pokolenie, jak i przez
ludno$¢ rodzimg od pokolen zwigzang z terenem Gérnego Slgska.
Niestety, fakt ten nie byt w tym czasie wystarczajgco rozpoznany jako
zasOb emocjonalny i materialny do podjecia w pracy i dziatalnosci
Muzeum w Gliwicach, placéwki w jakims stopniu dystansujgcej sie od
niemiecko-polskiego (pozostajgc tylko przy tej opozycji) dziedzictwa.

Z kolei muzeum w swoich badaniach podejmowato wybrane kwestie
i zagadnienia, ktore opis tego wielokulturowego obrazu przesztosci mogty
przyblizy¢é. Gliwickie Dni stanowity doskonatg okazje, by oficjalnie roz-
poznajgc kosmopolityczny charakter dziedzictwa miasta, wykorzystac
wiedze, ktorg juz zgromadzono w instytucji i w Slad za tym kontynuowac
nastepne badania.

Warto w tym miejscu zauwazy¢, iz GDDK zbiegly sie w czasie nie
tylko ze zjawiskiem narastajgcego zainteresowania historig lokalng (co
byto posrednio efektem w ogdle swoistego ,odzyskiwania pamieci” po
1989 r.), ale takze wzmozong aktywnoscig placowek muzealnych, po
latach oczywistych zaniedban, w wysitkach na rzecz zachowania i gro-
madzenia obiektow zwigzanych z dziedzictwem kultury materialnej
Slgska z okresu pruskiego i miedzywojennego. Gliwickie Dni w oczywisty
sposob wychodzity naprzeciw takim oczekiwaniom i potrzebom.

W warstwie instytucjonalnej Muzeum GDDK oznaczaty potrzebe
szybkiego przedefiniowania $wiadomosci pracownikdw Muzeum w za-
kresie tego, jak powinna by¢ na nowo budowana relacja z odbiorcg
i, méwigc w najwiekszym skrécie, skupienia sie na jego zainteresowa-
niach i potrzebach, a takze potraktowania go jako $wiadomego swoich
potrzeb adresata oferty Muzeum.

Ograniczenia czasowe pierwszej edycji GDDK sprawity, iz nalezato
stworzy¢ taki program Gliwickich Dni, by byt on oparty w znaczacej
czesci na wiedzy posiadanej przez zespol ludzki w Muzeum i na obiek-
tach, ktorymi dysponowato Muzeum lub mogto je pozyskac dla projektu.
Legto to u podstaw przyjecia otwartej formuty programu pierwszej edycji
pt. ,Znane — nieznane” i skupieniu sie na najwazniejszych (cho¢ i wow-
czas powierzchownie znanych) zabytkach Gliwic.

4 Duzg role w ksztattowaniu i wyartykutowaniu kulturowego bogactwa Gérnego Slaska
odegrat m.in. monograficzny 15/16 numer czasopisma ,NaGfos”.
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Procesami, ktore rownolegle towarzyszyly przygotowaniom, byto
rozpoznanie oferty edukacyjnej innych instytucji ochrony dziedzictwa na
terenie Gliwic i wojewodztwa $lagskiego, nawigzanie wspotpracy z pod-
miotami, ktorych zabytki miaty by¢ udostepnione publicznosci, wybodr
Sciezek tematycznych podczas Gliwickich Dni, pozyskanie w bardzo
krotkim czasie zainteresowania mediow (partneréw projektu), zdobycie
kwalifikacji do przeprowadzenia projektu (w obrebie zespotu muzealnego
i poza nim), w tym opracowanie spojnego formatu marketingowego i rea-
lizacyjnego GDDK (p6zniej jedynie uzupetnianego).

Kwestig zupetnie odrebng byto przeanalizowanie méd i tendenciji
w dziedzinie aktywnego prezentowania dziedzictwa i edukacji muzealnej,
poczynajgc od zasad organizowania Europejskich Dni Dziedzictwa,
poprzez projekty promocji kultury i cywilizacji (poddano m.in. ocenie
programy tego rodzaju prezentowane podczas wystawy EXPO 2000
w Hanowerze, projekty promocji polskiej kultury za granicg oraz metody
pracy, jakie towarzyszyty dziataniom muzedw narracyjnych takich pla-
cowek, jak Holocaust Museum w Nowym Yorku, czy wiodgcych placéwek
muzealnych we Francji i w Holandii).

Na koniec tej czesci rozwazan nalezy zwréci¢ uwage na to, ze w cza-
sie, o ktorym mowa, a wiec w 2003 r., funkcjonowaty juz poza terenem
Gérnego Slaska (caly czas méwimy o formule aktywnego uczestnictwa
w procesie interpretacji przesztoéci), odnoszac spektakularne sukcesy,
takie projekty, jak np. Matopolskie Dni Dziedzictwa Kulturowego (rozpo-
czete przez samorzad wojewddztwa w 1999 r.).

Determinacje w szybkim uruchomieniu GDDK® podbudowywaty
doswiadczenia ptyngce z innych duzych projektéw promocyjnych w dzie-
dzinie kultury, z ktorych niektére autor GDDK miat okazje koordynowac
(np. Rok Polski w Austrii 2002, realizowany przez Instytut im. Adama
Mickiewicza w Warszawie w latach 2002—2003).

W 2003 r. podstawowg kwestig nie byto pytanie czy, ale kiedy i kto
podejmie sie realizacji projektu stuzgcego zachowywaniu i upowszech-

° Przygotowania do | edycji Gliwickich Dni rozpoczeto 1 sierpnia 2003 r., a juz 20
wrzesnia 2003 r. dokonano ich oficjalnego otwarcia. Nalezy w tym miejscu podjg¢ takze
kwestie instytucjonalnego zapdznienia Muzeum w 2003 r., egzemplifikowanego przez
fakt, iz placowka nie dysponowata np. strong internetowg, a w jej posiadaniu byty jedynie
trzy stanowiska komputerowe (w tym jeden byt do dyspozycji ksiggowosci). Uzmystawia
to, jak trudne byty okolicznosci budowania projektu, ktéorym udato sie zainteresowaé
blisko 14 tys. oséb.
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nianiu wiedzy o przesziodci Gliwic, a tym samym budowaniu wiedzy
o fragmencie nowoczesnej historii Slgska. Uwaga ta ma o tyle kapitalne
znaczenie, iz w swoistym ,zmaganiu sie o pamie¢” Gérnego Slaska, juz
wowczas zaznaczata sie konkurencja roznych osrodkow o to, kto — jaki
podmiot edukacji historycznej — zyska tytut do wiarygodnego i history-
cznie wszechstronnego informowania o przesztosci miasta i posrednio
regionu. Muzeum przez lata, z powodu polityki historycznej PRL-u, byto
wytgczone z tej misji lub wrecz zdyskredytowato sie poprzez charakter
i formy swoich politycznie zdeterminowanych dziatan. GDDK oznaczaty
szanse na wielki powr6t do grona podmiotow liczgcych sie w dziedzinie
budowana nowoczesnej wiedzy o przesziosci Gérnego Slgska i zerwania
z tradycjg muzeum zamknietego na otoczenie, ograniczajgcego sie do
pracy i badah zawezonych w dostownym znaczeniu do muréw swoich
oddziatéw.

Podjecie sie tego zadania przez Muzeum pozwolito po pierwsze
pokusi¢ sie o zorganizowanie w petni samodzielnego projektu edukacji
masowej w dziedzinie historii, po drugie zas w warunkach osiggniecia
niebywatego wrecz sukcesu frekwencyjnego i medialnego®, rozpoczeto
proces budowania nowej marki Muzeum w Gliwicach, ktérego GDDK
byly najwazniejszym i przez kolejne lata definiujgcym poziom zaufania do
placowki sktadnikiem.

3. GDDK od podszewki — zatozenia
organizacyjne i programowe

Gliwickie Dni, o czym juz wspomniano, czerpaty z wielu inspiracji. Naj-
wazniejszym wnioskiem wynikajagcym z tych wszystkich doswiadczen
byta jednak swiadomos$¢ potrzeby absolutnego zdyscyplinowania zatozen
programowych Gliwickich Dni, budowania wiarygodnego przekazu histo-
rycznego, konsekwentnego wdrazania zasad odnoszacych sie do orga-
nizacji i przebiegu przedsiewziecia, tworzenia mechanizmoéw ewaluacji

6 Frekwencja | edycji wyniosta 13 859 oséb (por. Jodlinski 2004b). Informacja o 7,2
tys. uczestnikow podana przez M. Pomykalska i B. Bielak (2007) nie jest prawdziwa.
Dane liczbowe o blisko 14 tys. uczestnikow zostaty opublikowane takze w ramach
informacji prasowych podsumowujgcych Gliwickie Dni (w lokalnych tytutach prasowych
.,Nowiny Gliwickie”, ,Gazeta Wyborcza Katowice”).



234 Leszek Jodlinski

projektu i poszukiwania drég rozwoju na przyszto$¢. Byto to o tyle wazne,
ze szczegoOlnie w warunkach ogromnego sukcesu pierwszej edyciji,
refleksja nad przysztoscig GDDK byta niezbedna. Jej brak doprowadzitby
szybko do porazki lub skostnienia formuty projektu wczesniej, niz miato
to prawo nastgpié.

Przyjete zatozenia organizacyjne dla GDDK byly i nadal pozostajg
nader proste:

— na czas trwania wydarzenia wybrano kazdy trzeci weekend wrze-
$nia’,

— projekt dotyczy Gliwic i Ziemi Gliwickiej,

— trwa tylko dwa dni,

— kazdy z obiektéw udostepniany jest catkowicie za darmo (w tym za
kazdym razem wszystkie cztery oddziaty Muzeum w Gliwicach),

— organizacja wydarzenia od poczatku wspomagana jest przez wo-
lontariuszy® i osoby zwigzane z obiektami, ktére udostepniano w ramach
GDDK.

Przedsiewziecie byto w latach 2003-2007 programowo projektem
autorskim, realizowanym przez zespot pracownikow Muzeum w Gliwi-
cach. Program sktadat sie z wyodrebnionego tematu wiodgcego, rea-
lizowanego we wspétpracy z innymi zainteresowanymi podmiotami (lista
wspotpracujgcych podmiotéw po kolejnych edycjach Dni byta wrecz
imponujgca).

W warstwie programowej GDDK w omawianym okresie korzystaty
z wiedzy zgromadzonej w Muzeum, ale odwotywaty sie takze do wiedzy
i pasji poznawczej srodowisk pozainstytucjonalnych. GDDK byty projek-
tem, ktéry z definicji miat do zaoferowania program niepowtarzalny,
oryginalny, nasycony tresciami realizowanymi na wielu poziomach
odbioru (z definicji bedgc dziataniem wielopokoleniowym). Istotg progra-
mowg GDDK byt wysoki poziom identyfikacji uczestnika z interpre-

" Muzeum korzystato w ten sposéb z informacyjnego wsparcia otrzymywanego dla
catego projektu EHD, w ramach ktérego imprezy sa realizowane w Polsce we wrzesniu.
Od drugiej edycji liczba wolontariuszy rosta juz bardzo gwattownie (w 2004 r. blisko
80 osodb). Na poczatku byty to czesto osoby zwigzane z pracownikami Muzeum, potem
placéwka poprzez media drukowane i strone internetowg prowadzita nabdr i swoiste
szklenie wolontariuszy, na tej podstawie wyrazali swoje zainteresowanie obstugg
wybranego przez siebie elementu organizacji GDDK. Przy kolejnych edycjach Muzeum
m.in. podjefo statg wspétprace z pracownikami réznych wydziatéw Politechniki Slgskiej,
uznanymi autorami prac na temat Gliwic.
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towanymi wspolnie przez niego tresciami. Dzieki temu GDDK staty sie
Dniami kazdego z jego uczestnikow.

W oczywisty sposéb, majac na wzgledzie pozyskanie szerokiego gro-
na odbiorcow i uwiarygodnianie tresci programu, zakres kazdej z edycji,
uczac i bawigc, dotykat zdarzen zapomnianych i wymazywanych z his-
torii miasta, racjonalizowat powody przywigzania do miejsca zamiesz-
kania, odkrywat historie, ktéra wydarzyta sie obok, nie dokonujgc jej
wartosciowania pod katem narodowym, konfesyjnym czy pokutujgcych
jeszcze ,racji polityki historycznej” rodem z minionej epoki, ktéra w wielu
Srodowiskach rzutowata na odbior przeszitosci miejsca i w istocie odrzu-
canie dyskursu historycznego na temat Gérnego Slgska.

Jak wspomniano, w strukturze programu w kazdej edycji wydzielano
watek wiodgcy®, obok niego watki poboczne stuzgce poszerzeniu bazy
odbiorcéw (m.in. o dzieci) oraz wprowadzano elementy state (cho¢ tres-
ciowo modyfikowane), jakimi byty specjalnie na GDDK przygotowywane
oddziaty muzeum. Wraz z uptywem czasu program GDDK wzbogacaty
takze projekty, ktére do pewnego stopnia byty ,ofiarami sukcesu”, jaki
odnosity w poprzednich edycjach. W ten sposéb na trwate w program
GDDK zostaty m.in. wpisane rejsy statkiem po Kanale Gliwickim'®, czy
przejazdy zabytkowego tramwaju po ulicach miasta, na ktérego pokta-
dzie organizowano ruchomg scene jazzowg towarzyszgcg Dniom.

Programowo olbrzymig role — co miescito sie w definicji Gliwickich Dni
— w uatrakcyjnieniu programu imprezy spetniaty zabytki, ktére w wiek-
szosci przypadkow po raz pierwszy byly udostepniane publicznosci
gliwickiej i nie tylko''. Udostepnianie oznaczato nie tylko zresztg pierw-
sze publiczne otwarcie obiektu dla zwiedzajgcych, ale takze poszerzenie
strefy publicznej danego obiektu, znanego tylko czesciowo. Stato sie tak

° Byly to kolejno: najwazniejsze zabytki przesziosci miasta (2003), opozycja miasta
Sredniowiecznego i Gliwic modernizujgcych sie (2004), architektura i zycie duchowe
miasta (2005), gmachy uzyteczno$ci publicznej i dziedzictwo przemystowe (2006), archi-
tektura i budynki szkolne — wyraz wielokulturowos$ci miasta (2007).

10 Zainaugurowane po ponad dekadzie przerwy w 2004 r. podczas Il edycji imprezy.

1 Wedtug informacji pozyskanych z ankiet towarzyszgcych projektowi, w GDDK brali
udziat poza mieszkancami Gliwic, zwiedzajgcy z terenu wojewoddztwa $laskiego, a takze
m.in. z Krakowa, Wroctawia, Warszawy, Poznania, czesto, jak w przypadku udostepnio-
nego po wielu latach Kanatu Gliwickiego, zainteresowani obejrzeniem $cisle okreslonego
zabytku.
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m.in. w przypadku $wiagtyn Gliwic, czy zaktadow przemystowych (kopal-
nia wegla kamiennego ,Sosnica”), bankow.

Program byt poszerzany o wystepy stowarzyszen dziatajgcych na
rzecz przesztosci (m.in. o dziatania rekonstrukcji historycznej — Srednio-
wiecznej), plastyczne (przygotowywane dla dzieci) oraz o wybitne rea-
lizacje artystyczne, ktore takze kojarzono z pejzazem kulturowym miasta.
W ten sposéb prezentowano najwybitniejsze i wazne zjawiska z zycia
kulturalnego Gliwic, promujgc miejscowg tworczos¢. Wzbogacano tez
program o projekty o wymiarze ogdlnopolskim, np. koncerty muzyczne
takich zespotéw, jak Kroke czy Motion Trio'. W 2006 r. za$, w ramach
GDDK odbyta sie $wiatowa prapremiera sztuki Piotra Lachmanna Hamlet
Gliwicki, spojna w warstwie programowej z literackim mitem Gliwic i his-
torycznym obrazem dokonan mieszkancow miasta na tym polu.

GDDK przynosity za kazdym niemal razem nowe publikacje ksigz-
kowe Muzeum oraz wydawnictwa informacyjne specjalnie przygotowane
z tej okazji.

Fakt, iz mozliwo$¢ skorzystania z oferty GDDK jest doktadnie ogra-
niczona do tych dwdéch dni w roku, wbrew obawom organizatorow, nie
obnizyt, a wrecz podnidst atrakcyjno$¢ imprezy™®. Znakomicie wptywato
to na mobilizacje zwiedzajgcych i cho¢ stawiato ich przed koniecznoscig
wyboru (obejrzenie wszystkich miejsc i udziat we wszystkich wydarze-
niach GDDK byto praktycznie niemozliwe), a przez czes¢ publicznosci
przyjmowane byto negatywnie, to jednak skutecznie budowato aure Dni
jako niepowtarzalnych, wyjatkowych i jedynych w swoim rodzaju.

Warto w tym miejscu zauwazyé, ze posrednio Muzeum byto zmu-
szone do siegania po taki opis marketingowy produktu, jakim sg GDDK.
Pamieta¢ bowiem trzeba, ze obiekty, zabytki w rozumieniu potocznym
i prawnym, jakie otwierano dla zwiedzajgcych w tym okresie, tuz po
zakonczeniu GDDK wracaty do swoich biezgcych funkcji. Byty urzedami,
bankami, wydziatami uczelni, czynnymi swigtyniami, kopalniami czy lotni-

12\ 2004 r. zesp6t byt swoistym wprowadzeniem do tematyki Zydéw gliwickich, jaki
muzeum z duzym sukcesem podjeto w 2005 r. Wystep Motion Trio w 2006 r. z jego
industrialnymi kompozycjami w Porcie Gliwickim byt akordem wienczacym GDDK
poswiecone industrializacji miasta.

¥ Wyjatkiem od tej zasady byly niektore wystawy organizowane w oddziatach
Muzeum, ale tez nie bylo to normg. Natomiast wystawy organizowane w miejscach
udostepnionych w ramach GDDK trwaty nie diuzej niz 48 godzin.

! Taka ocena w ankietach GDDK, na poziomie 20—30% ankietowanych.
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skami. Ogromnym wysitkiem wszystkich zainteresowanych mogty ujaw-
nia¢c swoje pierwotne przeznaczenie, jedynie podczas owych dwédch
wrzesniowych dni GDDK.

Swoistg rekompensatg tak krotkiego trwania GDDK byty bezptatne
materialy informacyjne w formie folderéw®, jakie przygotowywano na
potrzeby kazdego z udostepnianych obiektow. Zawieraty one materiat
opisowy, historyczng badz artystyczng analize zabytku oraz mozliwie
szeroki materiat ilustracyjny zaréwno archiwalny, jak i wspétczesny.
Ulotki te, co prawda nie zapewniaty juz mozliwosci wejscia do obiektu
w petnym zakresie po zakonhczeniu GDDK, jednak pozwalaty na odbycie
ponownie spacerow do tych miejsc, zabrania tam znajomych czy wrecz
powtdrzenia wlasnego doswiadczenia z GDDK i indywidualnego obejrze-
nia zabytkéw opisanych w folderach.

Przy okazji edycji w 2006 r. uczestnicy GDDK mogli wejs¢ w posia-
danie, tym razem odptatnie, juz dystrybuowanego wydawnictwa, ktére
zawierato notki obiektéw udostepnionych w latach 2003-2005 i zebrane
w formie bardzo osobistego przewodnika po zabytkach GDDK (Jodlinski
2006, 2007 — wyd. Il, poprawione)'®. Dwa lata pdzniej powtdrzono
pomyst publikacji (Rectaw 2008)"’ i dzisiaj obydwa wydawnictwa moga
doskonale stuzyé jako wyjgtkowe, bogato ilustrowane i profesjonalnie
przygotowane, przewodniki po zabytkach Gliwic i Ziemi Gliwickiej.

4. ,Informacja, gtupcze!”*®

Szeroki i zroznicowany program GDDK, siegniecie po wartosci wyso-
kie, czy wrecz trudne (takimi byty np. spektakle P. Lachmanna i jego
videoteatru Poza), az po warsztaty plastyczne, fotografie momentalna,

15 taczny nakiad folderéw wydanych w latach 2003—-2007 wyniost 100 tys. egzempla-
rzy.

18w publikacji zebrano opisy 25 miejsc i zabytkdw udostepnionych w trakcie GDDK
w latach 2003-2005.

" Drugi tom publikacji prezentuje obiekty udostepnione w latach 2006—2007 (tacznie
23 minimonografie miejsc i zabytkow).

18 Tytut w oczywisty sposob jest parafrazg hasta, pod jakim prowadzit swojg kampanie
wyborczg Bill Clinton w 1992 r. (It's the economy, stupid!), por. http://pl.wikipedia.org/
wiki/Bill_Clinton


http://pl.wikipedia.org/
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wydarzenia o charakterze ,eventowym™®, koncerty, spotkania i wyktady,
wystawy w miejscach zwiedzania®®, formy edukacji przez zabawe,
dawaly niemal gwarancje objecia programem Dni wszystkich typow
konsumentéw débr kultury?'. Zwazywszy na zainteresowanie projektem,
przekroj wiekowy i liczbe zwiedzajgcych cel masowosci, bez utraty
jakosci projektu i tresci edukacyjnych, zostat bez watpienia osiggniety?.

Przy takiej ocenie, oczywistym i ciekawym z punktu widzenia upo-
wszechniania dobrych praktyk, wydaje sie pytanie o zrédta sukcesu,
posrednio takze — analizujgc spadek zainteresowania po 2006 r. —
zagrozehn dla GDDK i podobnych im projektow. Przed dokonaniem
analizy tego, co ztozyto sie na zrodta sukcesu GDDK i w jakim zwigzku
pozostaje dorobek Dni z poszerzeniem oferty turystycznej miasta, przede
wszystkim zas zwiekszenia potencjatu Gliwic i podniesienia jego
atrakcyjnosci w dziedzinie zasobow kulturowych i historycznych, konie-
czne jest jednak podjecie fundamentalnego dla sukcesu projektu zagad-
nienia systemu informacji, jaki stworzono na potrzeby GDDK.

Program GDDK, poszczegodlne jego tresci zostaty obudowane spoj-
nym formatem informacyjnym, otwartym i celowo niezastrzezonym przez
Muzeum w Gliwicach, co bylo jasng konsekwencjg przyjecia przez
Muzeum postawy misyjnej w zakresie popularyzowanych tresci i naczel-
nego zadania, jakim byta ochrona dziedzictwa i edukacja o przesztosci.

Stworzono spojny graficznie i tresciowo system informacji drukowanej,
adresowanej do uczestnikow GDDK i wykorzystywanej przez nich pod-
czas trwania imprezy. Zbudowana ona zostata na wszystkich poziomach,
poczynajgc od plakatow, afiszy, zaproszen, folderow — monografii obiek-
tow udostepnianych w ramach GDDK, karcie pocztowej (od 2004 r.), az
po wydawnictwa zwarte zwigzane z GDDK.

' Na przyktad wydanie przy okazji Il edycji karty pocztowej, ktora od tego momentu
towarzyszy kolejnym odstonom GDDK. Karta i okolicznosciowy stempel staty sie okazjg
do kolejnych dziatan PR-owskich, a przede wszystkim poszerzenia kregu odbiorcow
imprezy o srodowiska filatelistow i filokartystow.

2 W ramach edycji z 2005 r. pt. Gliwickie Sacrum byty to m.in. wystawy w ko$ciotach
Gliwic prezentujgce szaty liturgiczne badz np. projekty budowlane swigtyn, wczesniej byty
to wystawy dedykowane Ojcu Swietemu i jego wizycie na gliwickim lotnisku, czy tez
prezentacja sprzetéw hotelowych w dawnym hotelu Haus Oberschlesien, miejsca uwiecz-
nionego w powiesciach H. Bienka.

#'M. Sobocinska (2008) wyréznia: konsumentéw — mitosnikéw kultury, konsumentow
edukaciji kulturalnej oraz konsumentéw poszukujgcych poprzez kulture form odprezenia,
wypoczynku.

22 \W 2004 r. co dziesigty mieszkaniec Gliwic uczestniczyt w projekcie GDDK.
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W trakcie trwania GDDK system ten zostat wsparty punktami infor-
macji ustnej, organizowanej w wybranych punktach miasta, wprost na
ulicy, obok wybranych obiektéw, takze tam, gdzie organizatorzy spo-
dziewali sie zwiekszonego zainteresowania zwiedzajgcych. Punkty te
dodatkowo wyposazone byty w system informacji radiowej (od 2004 r.),
pozwalajgcej na przekazywanie informacji o zmianach w programie,
sprzedaz wydawnictw muzealnych (powigzanych bezposrednio z miejs-
cem, w ktéorym je sprzedawano). Byly wreszcie miejscem dystrybucji
programow i folderéw GDDK. W organizacji informacji przyjeto bowiem
system otwarty, co w praktyce oznaczato, iz uczestnik mégt wejsé do
takiego systemu w dowolnym punkcie, korzystajgc czy to z przekazu
ustnego (wolontariusze, pracownicy Muzeum, punkty informacyjne), czy
tez drukowanego, pozyskiwanego w kazdym z miejsc ,dziania sie”
GDDK. Informacja podczas trwania GDDK byta naturalnie swoistym
apogeum tego, co dziato sie wczesniej i po zakonczeniu imprezy.

W sensie informacyjnym byta to petna kampania informacyjno-mar-
ketingowa, oparta na wspotpracy z partherami medialnymi, definiowania
poszczegodlnych produktow GDDK i ich odbiorcéw. Przejawiata sie
dostarczaniem petnych serwiséw informacyjnych na temat programu
GDDK juz co najmniej na 6 miesiecy przed rozpoczeciem imprezy,
selekcji tematéw wiodacych dla danej edycji (takimi byto m.in. udostep-
nienie po wielu latach zamkniecia wiezy ko$ciota pw. Wszystkich Swie-
tych, rejsy po Kanale Gliwickim, zwiedzanie kopalni wegla kamiennego,
ale tez premiera ksigzkowa przewidziana na GDDK, czy nowa trasa
turystyczna zaproponowana w ramach GDDK), promowaniem konkurséw
wiedzy na temat historii Gliwic, czy tez publikowaniem nieznanych lub
mato znanych materiatbw o wybranych obiektach, tak by tresciom
programowym nadac¢ konkretny wyraz i zawarto$é. Docelowo stuzyto to
odpowiedzi na pytanie, dlaczego chcemy wybrany obiekt (postac,
zdarzenie itd.) pokaza¢ mieszkancom miasta i regionu.

Odrebng i powszechnie juz dzisiaj stosowang praktykg byto zwrdcenie
sie od poczatku trwania imprezy z apelem do mieszkancéw Gliwic o da-
rowizny i wypozyczenia obiektow na potrzeby wystaw czasowych. Taka
forma komunikacji rodzita dodatkowe zainteresowanie GDDK, pozwalata
na znajdowanie zyjgcych swiadkéw zdarzen, o jakich chcieliSmy mowic
podczas gliwickich Dni. Relacje swiadkow, przypominane na oczach
wspoétczesnych mieszkancéw zdarzenia, w sposob oczywisty pobudzaty
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zainteresowanie mediéw, takze tych, ktére instytucjonalnie w projekcie
nie uczestniczyly. Atrakcyjnos¢ tematu brata bowiem gére nad elemen-
tami konkurencji i oznaczata podejmowanie tresci znajdujgcych sie
w centrum zainteresowania spotecznego takze przez media niebedgce
patronami GDDK.

Wazng role w upowszechnianiu wiedzy na temat GDDK odegrata
kwesta pieniezna organizowana od Il edycji GDDK. Skromna w zakresie,
by nie stwarza¢ wrazenia, iz jest ona formg paraoptaty za udziat
w GDDK, uswiadamiata potrzebe budowania ofiarnosci na rzecz ochrony
dziedzictwa i ratowania zabytkéw. Muzeum za$ zobowigzywata do
corocznego rozliczania sie z wynikdw kwesty po zakonczeniu imprezy
i prezentowania w kolejnych edycjach prac, ktére zostaty sfinansowane
z zebranych Srodkow pienigeznych.

Polityka informacyjna GDDK oznaczata nie tylko wybér i dobrg wspot-
prace z redakcjami gazet, rozgtosni radiowych i telewizyjnych na bazie
spéjnego i catosciowego media planu. W praktyce byto to takze posze-
rzanie kanatéw informacji o osrodki niszowe, zainteresowane wybranymi
punktami programu GDDK. W ten sposodb swoich patronéw medialnych
(niezaleznych od dominujgcych w projekcie) miaty np. wystawa sztuki
sakralnej, premiera kartki pocztowej, czy tez rajd rowerzystéw towarzy-
szgcy GDDK.

Uznane dla roli informacji w projekcie oznaczato naturalnie wykorzy-
stywanie wszystkich dostepnych i pasywnych pél informowania, jakie
byly do dyspozycji Muzeum, poczynajgc od strony internetowej (od
2004 r.), a konczac na akcjach plakatowania, wysytania newsletteréw,
czy tez zachecania podmiotéw uzyczajgcych swoje obiekty i z Muzeum
wspotpracujgcych, do umieszczania plakatow i afiszy GDDK w swoich
siedzibach i na stronach internetowych. Za standard uznac nalezy akcje
plakatowania w punktach do tego przeznaczonych na terenie Gliwic
i wybranych miast Gérnego Slgska.

Zupetnie wyjatkowg role odgrywaty: kampania informacyjna w radio
(w tym emisja spotdéw reklamowych poswieconych GDDK przeprowa-
dzana w ramach patronatu danej rozgtos$ni), a takze relacje prasowe
poprzedzajgce przygotowania do GDDK, jak i te najbardziej gorgce,
realizowane na zywo w trakcie GDDK. Wspotpraca kontynuowana z tymi
samymi podmiotami medialnymi w formule patronatu doprowadzata
z czasem do poszukiwania najlepszych z mozliwych form informowania
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i nowych pomystéw medialnych przy kolejnych edycjach imprezy. Bycie
czescig sukcesu, a takim staty sie GDDK, bylo sukcesem komercyjnym
réwniez tych podmiotéw.

Zarzadzanie informacjg przy okazji takich przedsiewzie¢ to takze
umiejetnos¢ reagowania na zdarzenia medialne, jakie dotykajg projektu,
takze czarnego PR-u. Takim przypadkiem byta Il edycja GDDK, kiedy
blisko 10 swigtyh nie realizowato w ramach czasu trwania GDDK swoje;j
zwyczajowej postugi. Zrodzito to krytyke, skwapliwie podjetg przez
media, ze strony tych osob, ktére nie moglty w tych dniach skorzystaé
w wybranych $wigtyniach z sakramentu matzenstwa. Dziato sie tak
pomimo zgody biskupa diecezji i faktu, iz krétkie ograniczenie dostepu do
tego sakramentéw znane byto zainteresowanym od blisko 12 miesiecy
przed inauguracja GDDK. Dobrze poprowadzona informacja uczynita
z tego faktu dodatkowg okoliczno$¢é nadajgcg catemu wydarzeniu
znamion juz niemal historycznej wyjgtkowosci. Dobry i bardzo dobry
dostep do informacji na temat GDDK potwierdzaty kolejne badania opinii
wsrod uczestnikéw GDDK®,

5. Sukces GDDK - warunki przesadzajace

Dokonane wczes$niej omowienie GDDK w sposdb wyrazny okresla
punkty krytyczne dla odniesienia sukcesu przy tworzeniu projektow akty-
wnej edukacji historycznej i interpretujgcej dziedzictwo.

Z jednej strony to dobra, kompetentna ocena zasobow historycznych,
cywilizacyjnych, jakimi charakteryzuje sie dany obszar, ktéry chcemy
poddac takiemu projektowi. Decydujgca jest tu rola faktow i zasobdéw
historycznych, zinterpretowanych i podanych z pasjg i emocjami, mo-
gacych zacheci¢ do nich uczestnikow projektu.

Drugim elementem sktadajgcym sie na sukces jest strategia informa-
cyjna o projekcie, jego celach oraz o obiektach i tematach, ktére pre-
zentowane sg w jego ramach. Informacja zachecajgca do tego, by —
takze po zakonczeniu przedsiewziecia — powraca¢ do niego i na nowo
przezywac.

% W 2003 r. 51,8% osdéb uznato ten dostep za dobry, 39,64% za bardzo dobry.
W 2004 r. poziom zadowolenia takze oscylowat na poziomie 90% ocen dobrych i bardzo
dobrych.
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Pierwszy ze wskazanych elementow jest zbyt szczegotowy, by go wy-
czerpujgco zaprezentowaé w ramach niniejszego opracowania. W przy-
padku GDDK byta to bardzo wnikliwa refleksja nad tym, czym jest
dziedzictwo, jakie jego sktadniki najlepiej korespondujg z potrzebami
spotecznymi i ktére sg wazne dla wspétczesnego mieszkanca Gliwic.
Zapewne wielu mieszkancow zupetnie nagle odkrywato literackg spus-
cizne Gliwic (H. Bienek, P. Lachmann, A. Zagajewski, T. R6zewicz), mo-
dernistyczne eksperymenty w architekturze miasta, czy zapomniane
postaci zycia spotecznego miasta i regionu.

Bardziej istotne wydaje sie podkreslenie pewnych ogdlnych zasad
wyboru watkéw tematycznych, a zatem tego, by bylo to pokazanie
dziedzictwa ponad podziatami narodowosciowymi, religijnymi. W zakre-
sie okredlania tematéw Dni szczegdlnie wazne byto to, by prezentacje
odbywaty sie bez prob zawlaszczania przesztosSci na ,naszg” i ,0bcg”
oraz by byly oparte na partnerskiej wspotpracy z podmiotami uczestni-
czgcymi w projekcie i, co z czasem nabrato wazkiego znaczenia, podej-
mowane byly dzieki pasji i zaangazowaniu wolontariuszy.

Naturalnie druga z wymienionych determinant sukcesu wymagata
rozwoju w obrebie Muzeum tych kwalifikacji i umiejetnosci, ktére do nie-
dawna byly praktycznie nieznane lub wrecz lekcewazone w instytucjach
ochrony i upowszechniania débr kultury.

Jeszcze wigkszym wyzwaniem w sferze kultury organizacji i progra-
mowania pracy w Muzeum w Gliwicach, dodajmy w 2003 r. muzeum
typowego i w tym sensie dobrze egzemplifikujgcego ,polskg srednig” dla
owczesnych instytucji muzealnych, byto przezwyciezenie dominujgcego
przekonania, iz ,widz sam przyjdzie” oraz towarzyszgce temu poglgdowi
odwracanie sie od oczywistosci, iz muzea na Swiecie (cho¢ czesto nie
w Polsce) staty sie juz dawno, bo w latach 80. i 90. XX w., miejscami,
w ktorych oferta muzealna podlega prawom rynku dobr kultury i wyszta
poza strategie tworzenia pasywnej kontemplacji po stronie widza.

Niestety, przy tej okazji nalezy podkresli¢, ze po dzis dzien grono
os6b kontestujgcych potrzebe zmian i reform w polskich muzeach jest
nadal liczne**. Poglady te o tyle niepokojg, iz wiemy juz dzisiaj ponad
wszelkg watpliwosé, iz dbanie o naukowy wymiar pracy muzeum, moze

?* Por. w tym kontekscie zupeinie anachroniczne w swojej wymowie tezy artykutu
A. Zakiewicz (2008).
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iS¢ w parze z demokratyzacjg kulturalng, polegajgcg na przeniesieniu
publicznosci w samo centrum zainteresowan placéwki (Skutnik 2008)
i uczynienie z niej aktywnego i zaangazowanego partnera w projekcie.

Tylko przy tak zdefiniowanej roli odbiorcy projekt gliwicki mogt odniesé
sukces. Ocene te juz na poczatku istnienia GDDK potwierdzity m.in.
wyniki badan ankietowych, ktére przeprowadzono po | edycji wydarze-
nia®. Dodaé nalezy takze, iz tylko tak skonstruowany projekt spetnié
mogt jedng z fundamentalnych funkcji kultury, jakg jest jej znaczacy
wptyw na rozwdj spoteczno-kulturalny danej wspolnoty, do ktorej sie
odnosi (por. Sobociriska 2008).

GDDK staty sie impulsem do powstania wielu organizacji zajmujgcych
sie ochrong dziedzictwa. Po dzi$ dzieh organizowane sg samorzutnie
wycieczki po miejscach zapoznanych w ramach GDDK, rosnie swiado-
mos$¢ potrzeby ochrony dziedzictwa, co najlepiej ujawniajg kazdorazowo
burzliwe dyskusje na temat planowanych prac budowlanych i moderniza-
cyjnych w Gliwicach, zwtaszcza woéwczas, gdy dokonywana ingerencja
oznacza zagrozenie dla historycznej substancji miasta.

6. GDDK jako projekt generujacy produkt turystyczny

Gliwickie Dni w bardzo krétkim czasie staly sie samodzielnym pro-
duktem turystycznym, co doskonale odzwierciedlajg materiaty promo-
cyjne Gliwic, wyliczajgce GDDK w gronie projektow, nadajgcych wyjatko-
we oblicze miastu i budujgce jego regionalng atrakcyjno$é®. Juz sam ten
fakt mozna uznaé za ogromny sukces muzeum i autora projektu.

W posredni sposéb GDDK dokonaty takze odkrycia potencjatu zaso-
bow kulturowych atrakcyjnych dla oferty turystycznej miasta, w kilku
przypadkach niewatpliwe wzbogacity zestaw swoistych ikon kulturowych
Gliwic o nowe postaci i zdarzenia, poszerzajgc docelowo turystyczne
story, niezbedne przy budowaniu marketingowych klisz opisujgcych
miejsce i spotecznosc, nadajgce mu charakter wyjgtkowosci i niepowta-
rzalnosci.

% Tylko w 2003 r. zasadnos¢ organizacji GDDK uznato 93,69% oséb ankietowanych
(probe przeprowadzono na losowo wybranej grupie blisko 500 uczestnikow GDDK).
Por. materiaty promocyjne Urzedu Miasta Gliwice wydawane w latach 2006—2008.



244 Leszek Jodlinski

Juz w rok po pierwszej edycji GDDK, w efekcie ogromnego zainte-
resowania zwiedzajgcych, udostepniono szerokiej publicznosci wieze
kosciota pw. Wszystkich Swigtych (najstarszej parafii miasta), ktéra poza
wyjatkowymi okoliczno$ciami nie byta dopuszczona do ruchu turysty-
cznego od 1945 r. Podobnie rzecz miata sie z powrotem biatej zeglugi na
Kanat Gliwicki. W dwa lata po przywréceniu w ramach GDDK rejséw po
Kanale Gliwickim, staty sie one ponownie dostepne dla mieszkancéw
miasta i regionu. W sprawie tej przetoczyta sie szeroka debata na fa-
mach lokalnej prasy?’.

Gliwice odzyskaty pamie¢ o swoich nekropoliach zydowskich oraz
o takich wybitnych postaciach, jak np. Oskar Troplowitz, wtasciciel kon-
cernu Beiersdorf A.G., wynalazca plastréw i autor rynkowego sukcesu
kremu Nivea. Blizsze mieszkancom staty sie dokonaniach innych rodéw
zastuzonych dla rozwoju miasta w XIX i XX w., czy losy kadry uniwersy-
teckiej zaktadajacej Politechnike Slaska w Gliwicach po 1945 r. Posze-
rzono i upowszechniono wiedze na temat historii odlewnictwa arty-
stycznego w Gliwicach, miejsca odlania pierwszego pruskiego krzyza
zelaznego w 1813 r. Przyktadow mniej lub bardziej spektakularnych
wydarzen z przesztosci (jak m.in. loty sterowca Graf Zeppelin w okresie
miedzywojnia czy prawdy o prowokacji gliwickiej w 1939 r.) przytaczaé
mozna wiele. Czes¢ z nich, jak wida¢ z tego wyliczenia, juz doczekata sie
zainteresowania podmiotéw zajmujgcych sie turystykg (miasto posiada
dzisiaj kilka formalnych i nieformalnych $ciezek kulturowych w Iwiej
czesci bazujgcych na trasach GDDK). Pozostate, w czesci odkryte i na-
zwane, czekajg na swodj dogodny czas i inwestoréw, jak chociazby
malownicza trasa prowadzgca Kanatem Gliwickim do Ptawniowic, dawnej
siedziby rodu von Ballestrem.

Swoistym wkiadem w budowanie informacji turystycznej o miescie
staty sie foldery GDDK (wykorzystywane takze po zakonczeniu imprezy,
o ile naktady nie ulegaty wyczerpaniu) oraz wydawnictwa zwarte, ktore
jak juz zaznaczono odgrywajg dzisiaj role wyjatkowych przewodnikéw po
zabytkach Gliwic i Ziemi Gliwickiej, postugujac sie jezykiem jasnym,
wolnym od nowomowy opisu naukowego, cieszgc bogactwem materiatu

2" Powrét statkéw na Kanat Gliwicki poprzedzity liczne teksty prasowe, m.in. Czy
,Gryf” wyptynie...(2004). W kolejnych miesigcach od edycji GDDK w 2004 r. sprawa ta
wielokrotnie byta przypominana w prasie, az do czasu uruchomienia regularnych rejséw.
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archiwalnego i zdje¢ obiektéw oraz miejsc, na co dzien niedostepnych
dla zwiedzajgcych.

Gliwickie Dni nie zostaty naturalnie wymyslone jako zaplecze intele-
ktualne dla formutowania celdow turystyki kulturowej odnoszacej sie do
dziedzictwa miasta, ale jest oczywistg wartoscig dodang, ze cele takie
przynosza, poszerzajac i kreujgc na przysztos¢ zachowania podmiotéw
komercyjnych zainteresowanych racjonalnym i ekonomicznie uzasadnio-
nym wykorzystaniem tych zasobéw. Bez watpienia proces ten moze byc¢
okazjg do petnienia zupetnie nowej funkcji przez gliwickie muzeum.

7. Lekcja ostatnia — co zostato zle zrobione,
czyli kryzys wieku sredniego

Radykalnie zmniejszajgca sie frekwencja GDDK w latach 2006 oraz
2007?® stata sie, zwtaszcza dla autora projektu, asumptem do pytan
0 przyczyny takiego stanu rzeczy.

W przypadku imprezy, ktora przeszta wszystkie etapy rozwojowe,
w oczywisty sposdb mozna méwi¢ o zuzyciu sie wybranych elementéw
pomystu i potrzebie jego modyfikacji. Jak sie wydaje GDDK dotknat
swoisty kryzys wieku sredniego.

To jest jedna z kuszgcych i mozliwych odpowiedzi, za ktérg — gtebiej
precyzujgc przyczyny i je réwnoczesnie generalizujgc na potrzeby
animatorow analogicznych projektow — stojg takie przestanki kryzysu,
jak: ostabiona rola przywoédztwa w realizacji zadania®®, popadanie w ruty-
ne i obnizenie kreatywnoéci catego zespotu, powrdt do praktyk doktry-
nalnie muzealnych (objawiajgcych sie np. ograniczaniem dostepu do
obiektéw pomimo zainteresowania zwiedzajgcych) i w zaden sposob nie
sprawdzajgcych sie na rynku débr kultury (ponownie wracamy do kwestii
przywddztwa), upowszechnienie sie w ciggu catego roku mniejszych
imprez konkurencyjnych w stosunku do GDDK (w podobny sposéb po-
dejmujgcych kwestie ochrony dziedzictwa kulturowego) oraz aktywnosc¢
organizacji pozarzadowych i stowarzyszen, dziatajacych na rzecz rato-

% Frekwencja uczestnikow w kolejnych edycjach GDDK ksztattowata sie nastepujaco:
2003 - 13 859 osdb, 2004 — 26 000, 2005 — 22 384, 2006 — 15 332, 2007 — 11 000, 2008
— 5 660. Dane wiasne autora z wyjatkiem 2008 r. Te pochodzg z Muzeum w Gliwicach.

2 Edycje 2006 i 2007 r. odbywaly sie juz przy ograniczonym udziale Autora.



246 Leszek Jodlinski

wania zabytkéw przesziodci. Odrebng kwestig, ktdra jednak ujawnita
swojg site podczas ostatniej edycji GDDK w 2008 r., sg warunkKi
pogodowe i wptyw, jaki mogg one mie¢ na liczbe uczestnikéw Dni, choé
argumentu tego nie wolno demonizowac.

Pytaniem jednak najwazniejszym i pozostawionym do dalszej dyskusji
jest to, czy projekt, ktéry sam uzyskat pozycje markowego produktu
turystycznego moze by¢ realizowany w takiej skali i przy tak skompli-
kowanej materii organizacyjnej i programowej przez ten sam zespdt
(nawet jesli wspomagany przez licznych wolontariuszy), ktéry stat za |, |l
czy Il edycjg GDDK, gdy swiecit on swoje tryumfy.

Odpowiedz jest zdecydowanie negatywna i wydaje sie, iz jedynie
powigzanie projektu ze strategiami rynkowymi typowymi dla sektora
turystycznego oraz oparcie jego realizacji na wspotpracy z podmiotami
sektora czasu wolnego, pozwoli mu dalej sie rozwija¢. Inaczej GDDK
czeka postepujgcy regres, jak w przypadku kazdego przedsiewziecia
i produktu zarazem, dla ktérego ramy instytucjonalne, organizacyjne i fi-
nansowe, jakie zapewni¢ powinien mu podmiot dotychczas go realizu-
jacy, okazujg sie niewystarczajace.
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Beata Krakowiak, Bogdan Wiodarczyk

,DZIEN Z BOROWIECKIM” — PROJEKT
NOWEGO PRODUKT TURYSTYCZNEGO
L ODZI

— Ja nie mam nic, ty nie masz nic, on nie ma nic
— To wiasnie mamy tyle, w sam raz tyle, aby wybudowac wielkg fabryke1
(zorganizowa¢ wielkie wydarzenie — dop. autoréw)

1. Wstep

Zwigzki literatury czy filmu z turystyka, a w szczegdlnosci z orygi-
nalnymi produktami turystycznymi majgcymi charakter wydarzen, znane
sg juz od dawna, gtbwnie za sprawg parkow tematycznych nawigzu-
jacych do literatury dzieciecej (np. Dolina Muminkéw w Finalndii, park
Astrid Lindgren w Szwecji, czy dom Ani z Zielonego Wzgoérza na Wyspie
Ksiecia Edwarda w Kanadzie). Organizacja produktéw turystycznych
w tych miejscach ma charakter planowy z dos¢ tatwo dajgcymi sie prze-
widzie¢ efektami. Nieco inaczej przedstawia sie problematyka wykorzy-
stania dziet literackich czy filmowych adresowanych do oséb dorostych,
gdzie oprdcz zaplanowanych i zorganizowanych wydarzen, takich jak np.
Bloomsday w Dublinie (Ulisses J. Joyce’a), coraz czesciej mamy do
czynienia z indywidualnym (niezorganizowanym) poznawaniem miast czy
obszaréw, poruszaniem sie turystéw ,tropami” bohateréw znanych po-
wiesci, nierzadko o charakterze sensacyjnym czy przygodowym (Paryz
z Kodem Leonarda da Vinci D. Browna, Moskwa z Mistrzem i Matgorzatg
M. Buthakowa, Wroctaw z E. Mockiem, bohaterem powiesci M. Kraje-
wskiego, Dolny Slgsk z Reynevanem z Bielawy — bohaterem Trylogii
husyckiej A. Sapkowskiego). Podobnej szansy mozna szukaé¢ w todzi,

! Cytaty pochodzg z ksigzki W. S. Reymonta Ziemia obiecana.
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proponujgc nie tylko turystom, ale takze mieszkancom wedréwki i pozna-
wanie miasta sladami Karola Borowieckiego, jednego z bohateréw po-
wiesci Ziemia obiecana, napisanej w 1899 r. przez Wtadystawa S. Rey-
monta (2007), a sfilmowanej w 1975 r. przez A. Wajde (TVP 2007).

— Pan todzi nie kocha?
— Nie, ale zy¢ bez nigj nie mogtbym...

2. ldeai koncepcja produktu

Walcz i zwyciezaj w todzi, jesli ci w domu podstawia
noge mazgajowaty sentymentalizm.

,Dzien z Borowieckim” pomyslany zostat jako wedréwka sladami bo-
hateréw powiesci i filmu oraz konfrontacja fikcji literackiej i adaptaciji
filmowej z rzeczywistym krajobrazem todzi przemystowej. Dwudziesto-
czterogodzinne wydarzenie powinno mie¢ miejsce wiosng (np. 23 maja —
bezposrednie odniesienie do fragmentu Ziemi obiecanej, t. 2, rozdz. 2).

Dla madrych jest zawsze dobry czas.
— A kiedyz bedzie dla uczciwych?
— Sz [...], oni majg niebo, po co im dobre czasy.

t6dz byta jednym z najwiekszych miast przemystowych w tej czesci
Europy. Pozostatosci okresu Swietnosci todzi przemystowej sg orygi-
nalnym elementem potencjatu turystycznego tego miasta w XXI w.
Poznanie todzi przemystowej powinno odbywaé sie zgodnie z intencjg
jej budowniczych. To oni, gtéwnie przemystowcy, decydowali o wygla-
dzie, skali i funkcjonowaniu miasta, a efekty tej réznorodnej dziatalnosci
stanowig do dzi$ podstawowg substancje materialng i duchowa todzi.

Fortuny ,ziemi obiecanej” przejawiajgce sie poprzez budynki, budo-
wle, zatozenia urbanistyczne, ale rowniez efekty dziatalnosci spotecznej,
charytatywnej czy duchowej, najlepiej przesledzi¢, podrézujgc po todzi
szlakami zycia i dziatalnosci rodéw todzkich fabrykantéw (Kaczmarek,
Liszewski, Wiodarczyk 2006).

— COz u diabta, we wszystkim pan robisz?
— I w niektorych innych rzeczach!
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3. Korzysci dla miasta

Cudne miasto [...] Cudne miasto,
ale co ja na tym zarobie...

Proponowany produkt, adaptujac najbardziej oryginalne walory miejs-
ca, powinien sta¢ sie podstawg promowania miasta z punktu widzenia
jego przemystowej genezy oraz aktywnosci i przedsiebiorczosci jego
tworcéw. Jest to wyeksponowanie najbardziej charakterystycznych, a za-
razem unikatowych, fragmentow tkanki miejskiej. Realizacja tego pro-
duktu moze wykreowaé¢ Lo6dz na europejskie centrum archeologii prze-
mystowej. Projekt powinien przyczyni¢ sie takze do zmiany znaczenia
stereotypu ,miasta przemystowego” na ,historyczne miasto przemysto-
we”.

Celem przedsiewziecia powinna by¢ tez poprawa wizerunku todzi
(miasto otwarte na réznorodnos¢ kulturowg oraz przyjazna postawa
mieszkancow) zaréwno wsrod mieszkancow, jak i osdb przybywajacych
do todzi. Produkt powinien zintegrowac rozproszone dziatania na rzecz
budowy wizerunku miasta bedgce dotychczas udziatem réznych instytuciji
i grup interesow.

— Ty pamietaj, ze mamy prowadzi¢ nie romans,
nie matzenstwo, tylko interes...

4. Gtéwni odbiorcy produktu

Odbiorcami tego produktu powinni by¢ zaréwno krajoznawcy, dla
ktérych £6dz stanie sie docelowym centrum, jak rowniez inni przyjezdni
do miasta, dla ktérych produkt ten powinien sta¢ sie reperem rozpo-
znawczym todzi na mapie turystycznej Polski i Europy. Znaczgca role
powinni odgrywac takze mieszkancy, dla ktorych projekt mogtby byc¢
elementem poznania ,korzeni” wiasnego miasta. State poszerzanie
grona zagranicznych odbiorcow produktu jest mozliwe ze wzgledu na
liczne obcojezyczne ttumaczenia powiesci Ziemia obiecana polskiego
noblisty W. S. Reymonta oraz Swiatowg stawe rezysera jej adaptaciji
filmowej, laureata nagrody ,Oscara”, A. Waijdy.
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— Trzy czy cztery miesigce i t6dz ich przerobita na innych ludzi.

— t6dz ich tylko przebrata w inng garderobe. Dac¢ im dzisiaj
Z dziesie¢ morgow gruntu, to za tydzien najdalej ani Sladu w nich nie
pozostanie todzkiego zycia.

Produkt ,Dzien z Borowieckim”, jako klasyczny produkt ,wydarzenie”,
przez swag specyfike i oryginalnos¢ moze zajg¢ obecnie znaczgca
pozycje w skali Europy w zakresie miast przemystowych, ktére wyrosty
w XIX w., opierajgc sie na jednej gatezi przemystu — przemysle wio-
kienniczym.

— My wszyscy razem jesteSmy tu po to w todzi, zeby zrobic¢
geszeft, zeby zarobi¢ dobrze. A kazdy robi pienigdze jak moze i jak
umie...

5. Elementy produktu (produkty czastkowe)

Produktami czgstkowymi powinny by¢ m.in.:

— wedrowki szlakami zycia i dziatalnosci gtéwnych rodow fabrykan-
ckich budujacych t6dz (zatozenia fabryczno-rezydencjonalne),

— przestrzenh turystyczna zwigzana z walorami todzi przemystowe;:
Ksiezy Miyn, Manufaktura, ulica Piotrkowska, kwartat miejski w okolicach
ulicy Piotrkowskiej, przedstawiajgcy oryginalne s$rodowisko (krajobraz
miejski, kulturowy) XIX-wiecznego miasta przemystowego, Muzeum Wto6-
kiennictwa, Muzeum Fabryki,

— skansen miejski zwigzany z todzig przemystowg (warsztaty, kon-
kursy),

— przywrocenie na czas wydarzenia historycznych nazw ulic, placow,
dzielnic i osiedli,

— projekcje, pokazy, spektakle, koncerty, wystawy nawigzujgce do
sytuacji opisanych w powiesci i przedstawionych w filmie (np. poszuki-
wanie wykorzystanych w filmie pleneréw),

— degustacje t6dzkich przysmakow i specjalnosci,

— imprezy o charakterze ludycznym: jarmark, piknik (majowka),

— oprowadzanie wycieczek w strojach z epoki, przejazdzki dorozka-
mi, zabytkowymi tramwajami, noclegi w zabytkowych hotelach,

— pamigtki zwigzane z todzig XIX-wieczng lub powiescig i filmem
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(woreczek z ziemig obiecang i nasionami bawetny, ,prawdziwy” tédzki
rubel, weksel nie bez pokrycia),

— paszport todzki (paszport Lodzermenscha) umozliwiajgcy bezptat-
ne wstepy, rabaty,

— miejska gra fabularna,

— nadzwyczajne dodatki do t6édzkich gazet codziennych.

A fabryka rozwijata sie z tym szalonym
amerykanskim poSpiechem, jaki tylko w todzi widzie¢ mozna...

6. Relacje z innymi produktami

Prezentowany produkt ze wzgledu na swojg oryginalnos¢ powinien
mie¢ charakter produktu docelowego (wydarzenie konkretnie zlokalizo-
wane w czasie i przestrzeni). Proponowana, szeroko rozumiana loka-
lizacja wydarzen zwigzanych z organizacjg i realizacjg projektu powinna
obejmowaé wewnetrzng strefe tzw. Zielonego Kregu Tradycji i Kultury
(wedtug koncepcji I. H. Dubaniewicza, rys. 1).

Metodologia badan. Badania dotyczgce mozliwosci realizacji pro-
jektu przeprowadzone zostaty przez Instytut Geografii Miast i Turyzmu,
bedacy czescig Wydzialu Nauk Geograficznych Uniwersytetu £odzkiego
i podejmujgcy szereg dziatah oraz inicjatyw zwigzanych z rozwojem
turystyki w todzi i regionie todzkim. W 2006 r., na zlecenie Urzedu
Miasta todzi zespdt pracownikéw Instytutu GMIT przygotowat strategie
rozwoju turystyki w miescie, ktéra zaktadata organizacje i realizacje kilku
projektdw zwigzanych z szeroko rozumianym dziedzictwem kulturowym
i przemystowym todzi. Jedng z propozycji, nieopisang szczegdétowo
w wymienionym dokumencie, byt pomyst przygotowania produktu pod
wstepng nazwag ,Dzieh z Borowieckim” (Kaczmarek, Liszewski, Wtodar-
czyk 2006).

W ramach c¢wiczen terenowych studenci | roku uzupetniajgcych
studiow magisterskich kierunku ,turystyka i rekreacja” rozwineli pomyst
zapisany w Strategii. Uszczegdtowiony projekt produktu bezposrednio
nawigzuje zaréwno do powiesci polskiego noblisty W. S. Reymonta, jak
i znanego na catym swiecie filmu A. Wajdy pt. Ziemia obiecana. Dlatego
tez warunkiem wstepnym uczestnictwa w ¢wiczeniach byto przeczytanie
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powiesci oraz obejrzenie czteroczesciowego filmu, na temat ktérych od-
byta sie dyskusja (dotyczgca m.in. ré6znic miedzy powiescig a filmem).
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Rys. 1. Lokalizacja wydarzen zwigzanych z produktem ,Dzier z Borowieckim”
w ramach tzw. Zielonego Kregu Tradyciji i Kultury (opracowanie wtasne
z wykorzystaniem koncepcji |. H. Dubaniewicza)
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Przy zastosowaniu klasycznej metody ,burzy mozgdéw”, studenci
uszczegotowili podstawowe zatozenia koncepcji i, majgc na uwadze tak-
ze turyste zagranicznego, ktéry mogtby by¢ potencjalnym konsumentem,
zaproponowali kilka nazw nowego produktu, m.in.:

— Lodzermensch Festival,

— Dzien w ,Ziemi obiecanej”,

— tkédz — ,Ziemia obiecana”,

— L6dz Fabryczna,

— Borowiecki Day,

— Borowiecki Tag,

— Dzien z Borowieckim.

— Bo to jest tak, ze na £6dzZ to ja mam insze nazwisko, a na wie$
tez insze...

Chcac wykorzystaé wielokulturowe i przemystowe dziedzictwo oraz
wspotczesny potencjat turystyczny todzi, w dniach 11-15 czerwca
2008 r. przeprowadzone zostaty badania terenowe, ktérych celem byto
okreslenie mozliwosci realizacji tego projektu w najblizszej przysztosci
(perspektywa czasowa rok—dwa lata).

Instytut GMIT zwrdcit sie do réznych instytuciji dziatajacych w todzi
z prosbg o probe okreslenia ich roli w organizacji i realizacji przedsta-
wionego projektu. Zgodnie z ideg wydarzenia szczegdtowymi badaniami
objeto instytucje, ktore zdaniem pomystodawcow powinny w tym przed-
siewzieciu uczestniczyc.

Podmioty, ktore zostaty wytypowane do przeprowadzenia badan oraz
wziecia czynnego udziatu w realizacji projektu, przedstawiaty sie naste-
pujgco:

— Urzad Miasta todzi,

— Urzad Marszatkowski Wojewddztwa t6dzkiego,
— Regionalna Organizacja Turystyczna Wojewddztwa t.odzkiego,
— touroperatorzy i agenci turystyczni prowadzgcy dziatalnos¢ w to-

— hotele, pensjonaty, inne obiekty noclegowe,

— restauracje, kawiarnie, puby, inne obiekty gastronomiczne,
— muzea, teatry, kina, galerie i inne instytucje kultury,

— szkoty wyzsze,

— media (dzienniki, radio, telewizja),
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— wydawnictwa lokalne,

— fundacje, stowarzyszenia, organizacje turystyczne zwigzane z mia-
stem,

— centra handlowo-rozrywkowe,

— inne instytucje zainteresowane projektem.

Wsréd badanych placéwek znalazly sie takie, ktore bezposrednio
taczg sie z todzig, jej historig i wspotczesnym obliczem, np. Muzeum
Widkiennictwa, Muzeum Fabryki, Muzeum Wnetrz Fabrykanckich, Pan-
stwowa Wyzsza Szkota Filmowa i Aktorska, czy instytucje wyznaniowe
(parafie: ewangelicko-augsburska, prawostawna, gmina zydowska), jak
i takie, ktére z pozoru z proponowanym projektem majg mniejszy
zwigzek (np. dzielnicowe domy kultury). Oprécz wymienionych instytucii,
badaniom poddane zostaty osoby, do ktérych adresowane jest to
wydarzenie — losowo wybrani mieszkancy todzi oraz tury$ci bawigcy
w tych dniach w miescie. Celem badan bylo wysondowanie, czy jest
zainteresowanie tego rodzaju imprezg kulturalng i jakie jest nastawienie
ze strony potencjalnych grup odbiorcow.

Szczegoty dotyczgce projektu w formie konspektu produktu wystane
zostaly do wszystkich wytypowanych podmiotéw pocztg, jednak ze
wzgledu na strajk pracownikow tej instytucji do wiekszosci instytucji
informacje te nie dotarty. Dlatego tez przed prowadzgcymi badania
studentami staneto zadanie nie tylko przeprowadzenia wywiadu, ale
takze merytorycznego zaprezentowania projektu.

Pierwszym etapem badan byto przeprowadzenie inwentaryzacji naj-
wazniejszych elementéw potencjatu turystycznego miasta, ktére w zato-
zeniach mogtyby byé wykorzystane do realizacji przedsiewziecia (m.in.
parki, ulice, patace, zatozenia fabryczne, komunikacja). Drugi etap miat
charakter wywiadu kwestionariuszowego (lub ankiety) przeprowadza-
nego osobiscie przez studentéw we wszystkich instytucjach, ktére na
takie badanie wyrazity zgode. Dla kazdej z wymienionych instytuciji
przygotowane zostaty odrebne, uwzgledniajgce specyfike dziatalnosci
kwestionariusze. Wspodlne zagadnienia dla wszystkich inwentaryzo-
wanych podmiotow dotyczyty propozycji ich wtasnego udziatu w tym
wydarzeniu, spodziewanych korzysci i ewentualnych sposobdéw promocii
przedsiewziecia.

Wyniki i wnioski z przeprowadzonych badan oraz inwentaryzacji tere-
nowej zaprezentowane zostaty 16 czerwca 2008 r. na specjalnej sesji
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przygotowanej przez studentéw, a ich kompilacje przedstawiono w dal-
szej czesci artykutu.

7. Propozycje badanych instytucji w zakresie
udziatu w wydarzeniu

Zdaniem autorow proponowany produkt turystyczny ma szanse rea-
lizacji tylko wtedy, gdy zaangazuje sie w niego wiele réznych instytucji,
funkcjonujgcych na zasadzie wspotorganizatoréw przedsiewziecia.
W zwigzku z tym uzasadnione wydato sie, aby przed rozpoczeciem
projektu kazdy z ewentualnych podmiotéw mdgt sam okreslic wtasciwe
dla siebie miejsce w jego realizacji, wykorzystujgc jak najlepiej swoj
potencjat (zaréwno materialny, jak i spoteczny). Stad tez w formularzu
ankietowym pojawito sie otwarte pytanie pozwalajgce na wtasng inwen-
cje i nieograniczone pomysty w tym zakresie. Najczesciej pojawiajgce sie
propozycje zestawione zostaty w tabeli 1.

Z zaprezentowanej listy wynika, ze reprezentanci badanych instytuc;ji
bardzo chetnie udostepniliby obiekt, w ktérym miesci sie okreslona
instytucja (sale, sprzet, pracownikéw, studentow). W przypadku obiektow
noclegowych czy gastronomicznych wigze sie to oczywiscie z ich pod-
stawowg dziatalnoscig, w innych przypadkach, w obiektach tych mogtyby
sie odbywa¢ mniejsze wydarzenia sktadajgce sie na catosc¢ projektu, np.
wystawy, prelekcje czy inne.

Wyrazajgc wole przystgpienia do projekiu i wskazujgc juz bardziej
konkretne dziatania instytucje proponowaty m.in. organizacje tematy-
cznych wyktadow i prelekcji. Chec takiego udziatu deklarowaty obiekty
muzealne, szkoty wyzsze czy instytucje wyznaniowe. Oczywiscie w kaz-
dej ze wspomnianych grup instytucji proponowana tematyka byta inna.
Spotkania te mogtyby dotyczyé np. prezentacji wybranych etapow historii
miasta (L6dz XIX-wieczna), znanych postaci (t6dzcy przemystowcy),
specyfiki roznych wyznanh (protestantyzm, prawostawie, judaizm) czy
wspotczesnych, a nawet przysziosciowych technologii produkcji w za-
kresie witokiennictwa. Do tej samej grupy dziatan zaliczono takze
organizacje réznych spotkan, w tym z rezyserem i aktorami filmu
,Ziemia obiecana”. Che¢ udzialu w tym przedsiewzieciu zgtosity np.
wybrane kina czy przedstawiciele mediow.
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Tabela 1. Propozycje dziatanh w ramach realizacji projektu
,Dzieh z Borowieckim” zgtaszane przez badane instytucje

Instytucja | | &
) N~ N~
e ~| | Z © =
o S| S| ol 8] 2
S = ~ ~ o) £ QO —
S I O e N S) £ T2
c ~ S .U) o o ~8
< « > - = N @ c = ©
S| NI 8| | 2| %]8|2|8]%
g‘ =) ) g - > c 0 a Q
= [l [e) @® © =
> E X 2‘ (@] [
. £ 8 N < > >
Charakter udziatu g » | 3 2=
w przedsiewzieciu © o g
Wyk+ad)_/, prelekcje, + + ) + N N ) i .
spotkania
Pokazy, projekcje, seanse - + + + + + - - + +
Warsztaty - + - - + + - - - -
Konkursy - + - + + + - - - +
Oprowadzanie po
obiektach * * . ) ) ) . . + )
Udostepnienie obiektéw + + + + + + + + - -
Imprezy plenerowe - + + + + + - + + +
Inne propozycje rabat, stroje, wypozyczanie strojow, specjalne menu,
stylizacja wnetrz, czytanie/publikowanie powiesci Ziemia
Obiecana w odcinkach, objecie patronatem, wydtuzenie
godzin pracy

* Liczba obiektow, ktore uczestniczyly w badaniu.
Zrédto: opracowanie wtasne podstawie badan terenowych.

Osobng grupe dziatan tworzg pokazy, projekcje i spektakle. Po-
mysty takie zgtaszaty m.in. kina, teatry, szkoty wyzsze. Instytucje te
proponowaty np. projekcje filmu Ziemia obiecana (w tym seanse na
otwartym powietrzu), spektakle teatralne tematycznie zwigzane z todzig
i jej mieszkancami (takze spektakle przygotowane przez zaprzyjaznione
teatry spoza miasta, a nawet kraju) oraz pokazy, np. strojow nawigzu-
jacych do srodowisk spotecznych XIX-wiecznego miasta.

— Tak pani grata wspaniale, ze jak tylko kwiaty bedg troche tansze,
to kupie pani bukiet, chociazby za cate piec rubli.
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Ze wzgledu na swojg specyfike, niektore instytucje zapraszaty do
odwiedzenia obiektow, proponujgc zorganizowane zwiedzanie z prze-
wodnikiem lub upowazniong osobg. Z takg ofertg wyszly przede
wszystkim gminy wyznaniowe oraz muzea. W trakcie pobytu uczestnicy
wycieczki mogliby poznaé historie obiektu, obejrzeé¢ jego wnetrze,
poznac¢ ciekawostki z nim zwigzane.

Zgtaszajgc wtasne propozycje, instytucje sugerowaty wyjscie z ofertg
takze poza budynek placéwki, zachecajgc do udzialu w imprezach
plenerowych odbywajgcych sie np. na placach czy w parkach miejs-
kich. Ankietowani proponowali m.in. organizacje jarmarku, spektaklu
ulicznego czy pikniku.

Ciekawym pomystem byly takze propozycje przygotowania potraw
bazujacych na tradycyjnych kuchniach czterech narodéw. Wole udziatu
w takim przedsiewzieciu zgtosity niektdére restauracje oraz obiekty
hotelowe Swiadczgce takze ustugi gastronomiczne. Zupetnie naturalne
wydaje sie to w przypadku takich obiektow, jak restauracje, ktoére
specjalizujg sie w serwowaniu potraw kuchni narodowych, np. zydowskiej
czy rosyjskiej. Czes¢ obiektéw gastronomicznych deklarowata takze
mozliwos¢ zorganizowania cateringu zewnetrznego przez organizacje
stylizowanych punktow gastronomicznych w miejscach odbywania
wydarzeh plenerowych.

Sposrdéd badanych obiektow zagospodarowania turystycznego zna-
lazty sie takie, ktore zgtosity takze gotowosc stylizacji wnetrz oraz
zapewnienie personelowi strojow adekwatnych do charakteru wydarze-
nia. Dodatkowo instytucje z tej grupy rozwazaly takze mozliwos¢
przyznania rabatu cenowego osobom biorgcym czynny udziat w tym
wydarzeniu.

Na tle przedstawionych instytucji ciekawie prezentujg sie takze
deklaracje mediéw reprezentowanych np. przez telewizje, rozgtosnie
radiowe czy dzienniki. lch pomoc w tym wydarzeniu polegataby np. na
organizowaniu relacji z wydarzenia, przeprowadzaniu wywiadow
Z jego uczestnikami, a takze przygotowaniu dodatkéw tematycznych
do codziennej prasy.

Sposréd odwiedzanych instytucji najstabiej wypadty tdédzkie biura
podrézy. Co prawda niektére z nich oferowaty pomoc w zakresie
zorganizowania krétkiego zwiedzania fragmentéw miasta z przewod-
nikiem lub organizacji gry terenowej, ale che¢ witgczenia sie w to przed-
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siewziecie byta znacznie mniejsza niz w przypadku innych instytucji.
Zapewne ma to zwigzek z charakterem dziatalnosci wiekszosci biur
turystycznych, ktére nastawione sg przede wszystkim na obstuge tury-
styki wyjazdowej.

Zaréwno przeprowadzone sondaze, jak i przedstawione propozycje
pokazujg pozytywne nastawienie wielu instytucji w zakresie prezento-
wanego przedsiewziecia, wskazujg na che¢ zaangazowania sie oraz
gotowos$¢ do wspotpracy w ramach ,Dnia z Borowieckim” réznych
podmiotéw. Oczywiscie przedstawione pomysty nalezy traktowac jako
propozycje, a nie wigzgce deklaracje i mie¢ swiadomosc¢ tego, ze rze-
czywiste checi i mozliwosci dziatania potencjalnych wspoétorganizatoréw
moze zweryfikowac czas.

— Niech mi Pan wierzy, moje stowo to nie jest wiatr, moje stowo to
dokument, to weksel z najlepszym zyrem.

8. Spodziewane korzysci wynikajace
z udzialu w wydarzeniu

Aby poszczegolne instytucje chciaty uczestniczy¢ w projektowanym
przedsiewzieciu muszg sie z nim identyfikowac, ale takze widzie¢ w nim
jakies korzysci dla siebie (w blizszej lub dalszej perspektywie). Przepro-
wadzajgc badania, pytano zatem o oczekiwania wynikajgce z uczestni-
ctwa w tym projekcie (tab. 2).

Zdecydowana wiekszo$¢ ankietowanych traktowata swoj udziat jako
doskonatg szanse na promocje obiektu (hotelu, restauracji, szkoty),
a takze na wzrost zainteresowania dang instytucjg (teatry, kina, muzea).
Naturalng konsekwencjg tych dziatan miatoby by¢ pozyskanie nowych
klientéw, a tym samym rozszerzenie grup odbiorcéow (wiecej stu-
dentéw, bywalcow teatréw i kin, uczestnikow zaje¢ w domach kultury,
czytelnikbéw dziennikow itd.). Niektore instytucje przektadaly to takze na
konkretne efekty finansowe — wzrost sprzedazy, wieksze obroty.
Odpowiedz takg podawali zaréwno przedstawiciele kin, jak i teatréw czy
obiektéw gastronomicznych.
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Tabela 2. Korzy$ci z udziatu w realizacji projektu ,Dzien z Borowieckim”
przewidywane przez badane instytucje
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odwiedzajgcych
Nowe grupy odbiorcow - + + + + + + - + +
Re_klama, promocja obiektu, + i + + + + + ) . +
zainteresowanie
Podnoszenie prestizu, i i i ) ) i + ) i i
korzystny wizerunek
Integracja srodowiska, ) i + ) ) i i ) i i
nawigzanie kontaktow
Promocja kultury, tradyciji, + + i ) ) i i ) i +
obyczajow
Ciekawe / nowe
. \ - - - - + + - - - -
dos$wiadczenie
Dobra zabawa - - - - - - + - - -

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan terenowych.

Pozytywnym zjawiskiem zarejestrowanym w trakcie badan byto upa-
trywanie korzysci nie tylko w kategoriach materialnych. Wsréd przed-
stawicieli instytucji odpowiadajgcych na pytania pojawity sie gtosy, ze jest
to dobra okazja do integracji srodowiska i nawigzania nowych
kontaktéw. Niektore osoby sugerowaly takze, Zze udziat w takim
przedsiewzieciu moze by¢ nowym doswiadczeniem, wyjSciem poza
tradycyjna dzialalnosé i dobra zabawa. W pojedynczych opiniach
pojawity sie stwierdzenia, ze jest to takze sposdb na ksztattowanie



262 Beata Krakowiak, Bogdan Witodarczyk

pozytywnego wizerunku i podnoszenie prestizu instytucji oraz promocja
kultury, tradycji i obyczajéw.

9. Sposoby promocji wydarzenia przez
potencjalnych wspoétorganizatoréow

Jednym z czynnikow wptywajgcych na powodzenie projektowanego
wydarzenia jest jego odpowiednia promocja wsrod zainteresowanych
(mieszkancéw i odwiedzajgcych). Prowadzac badania zapytano zatem
poszczegdlne instytucje, w jakim stopniu mogg one wigczy¢ sie w to
dziatanie. Otrzymane odpowiedzi da sie potgczy¢ w kilka grup.

Z punktu widzenia catego przedsiewziecia niezwykle wazne wydaje
sie objecie wydarzenia tzw. patronatem medialnym. Zainteresowanie
w tym zakresie wykazaly m.in. instytucje administracji panstwowe;j,
dzienniki oraz rozgtosnie radiowe. Odwiedzane instytucje wskazywaty
takze na mozliwos$¢ promocji poprzez bannery reklamowe oraz wiasne
strony internetowe. Ze wzgledu na powszechnos¢ tego zrédta informa-
Cji, propozycje takie pojawity sie w wiekszosci badanych instytucji.

W kategorie masowych dziatan nalezy wpisa¢ takze rozpowszech-
nianie plakatéow reklamowych i ulotek przygotowanych przez organi-
zatorow wydarzenia. W wiekszo$ci odwiedzanych instytucji wydzielone
sg specjalne miejsca przeznaczone na tego rodzaju dziatalnos¢, takze
poza samymi obiektami (np. stupy reklamowe teatrow), ktére mogtyby
zosta¢ udostepnione w opisywanym celu. Wiele instytucji obok innych
propozycji podawato takze promocje wydarzenia wsréd wiasnych
pracownikéw, studentéw czy wiernych.

Niezaleznie od przedstawionych indywidualnych propozycji instytucji
potrzebna jest jednolita i dobrze zorganizowana zewnetrzna akcja pro-
mocyjna, koordynowana przez gtéwnych organizatoréw wydarzenia.

10. Opinie mieszkancow i turystéw na temat
proponowanego wydarzenia

W badaniach ankietowych wzieto udziat ogétem 314 os6b (200 miesz-
kancow, 114 turystéw), z ktérymi przeprowadzano wywiad m.in. na ul.
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Piotrkowskiej i w Centrum Handlowym Manufaktura. Wsréd ankietowa-
nych pojawili sie przedstawiciele wszystkich grup wiekowych oraz osoby
Z roznym wyksztatceniem.

Biorgc pod uwage opinie mieszkancow, za pozytywne uznac nalezy
nastepujgce fakty:

— 77% respondentéw uznato, ze organizacja tego typu imprezy by-
taby dobrym pomystem i przyczynitaby sie w znaczacy sposob do pro-
mocji Lodzi i lepszego poznania jej historii,

— 73,5% chciatoby w tym przedsiewzieciu uczestniczyc,

— 58,5% ankietowanych czytato powies¢ W. S. Reymonta, a 66%
ogladato adaptacje filmowg A. Wajdy.

W przypadku turystéw warte odnotowania sg nastepujgce informacje:

— 79% badanych chciatoby uczestniczy¢ w wydarzeniu,

— 92% uwaza, ze dziedzictwo kulturowe todzi jest dobrym ttem dla
proponowanego wydarzenia,

— 35% deklarowato znajomos¢ postaci Karola Borowieckiego.

Tak wysokie odsetki osdb znajgcych zaréwno powiesé, jak i film, oraz
potencjalnie zainteresowanych udziatem w wydarzeniu (nie myli¢ ze
wspoétorganizowaniem projektu), wskazujg na realne szanse powodzenia
nowej atrakcji fodzkiej, jakg mogtby stac sie ,Dzieh z Borowieckim”.

11. Sugestie w zwigzku z realizacja projektu

Podobnie jak kazdy nowy projekt, tak i ,Dzien z Borowieckim” poza
zainteresowaniem wzbudzat liczne watpliwosci. Do najwazniejszych
nalezaty:

— problem finansowania projektu (wiekszos¢ podmiotéw chciataby na
projekcie zarobi¢, a nie do niego doktadaé),

— podziat rél i okreslenie roli konkretnych instytucji (patron, koordy-
nator, wspétorganizator, partner, podwykonawca),

— funkcjonowanie w przestrzeni miasta wydarzeh o podobnym cha-
rakterze (np. Festiwal Dialogu Czterech Kultur), ktére mogtyby by¢ kon-
kurencjg merytoryczng dla projektu.

Jednoczesnie badane instytucje wyrazaty konkretne oczekiwania
w stosunku do podmiotu(ow), ktéry koordynowatby cate wydarzenie,
sugerujac nastepujgce dziatania:
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— konsultacje terminu wydarzenia,

— pomoc ze strony gtdbwnego organizatora (wspotpraca pomiedzy
instytucjami, promocja wydarzenia oraz instytucji, zapewnienie klientéw-
-uczestnikow),

— wspétprace z wkadzami miasta i mediami,

— stworzenie katalogu obiektéw biorgcych udziat w imprezie,

— stworzenie perspektyw ditugotrwatej wspotpracy.

12. Podsumowanie

Przeprowadzone badania i analizy jednoznacznie dowiodty, ze kon-
sultowany projekt ma realne szanse zaistnienia jako oryginalny, silnie
zwigzany z miastem oraz atrakcyjny produkt turystyczny. Wszyscy
respondenci uznali pomyst zorganizowania imprezy ,Dzien z Boro-
wieckim” za dobry, bedacy szansg wypromowania todzi, lepszego
poznania jej historii i specyfiki oraz podtrzymania swiadomosci i tradycji
kulturowej miasta.

Podczas rozmoéw zwracano uwage, ze organizacja imprezy wymaga-
taby ogromnych naktadéw finansowych i dobrej organizacji oraz wspét-
pracy z wkadzami miasta i mediami. Podkresli¢ nalezy takze, ze znaczna
liczba ankietowanych instytucji ma duze doswiadczenie we wspétorga-
nizowaniu imprez o podobnym charakterze, ktére z powodzeniem mozna
bytoby wykorzysta¢ w realizacji przedstawionego projektu.

Oprécz kompleksowych informacji zwigzanych z mozliwosciami rea-
lizacji pomystu, podjete dziatania byly takze ciekawym doswiadczeniem
dydaktycznym weryfikujgcym nabytg w trakcie studiow wiedze oraz
zastosowanie konkretnych umiejetnosci. Niebagatelne dla prowadzgcych
¢wiczenia okazaty sie takze spostrzezenia dotyczgce identyfikacji i utoz-
samiania sie studentéw z miejscem zamieszkania i studiow.

— Mnie chodzi o co innego, ja chce, zeby stawiali domy, zeby
budowali fabryki, robili ulice, urzgdzali komunikacje, przeprowadzali
drogi! Ja chce, zeby moja t6dz rosta, zeby miafa patace wspaniate,
ogrody piekne, zeby byt wielki ruch, wielki handel, wielki pienigdz.”
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czesé 5
INSTYTUCJE KULTURY CZY OBIEKTY TURYSTYCZNE?

Marek Nowacki

AKTUALNE TENDENCJE NA RYNKU
ATRAKCJI DLA ODWIEDZAJACYCH

1. Wprowadzenie

W ostatnich latach zaréowno w Polsce, jak i na Swiecie obserwuje sie
staly wzrost liczby muzedw i innych atrakcji dla odwiedzajgcych. Rosnie
takze frekwencja w tych obiektach. Na przyktad wsrdd turystow przyjez-
dzajgcych do Polski, zwiedzanie jako gtéwny cel przyjazdu deklaruje
niemal potowa osdb (Dziedzic 2005). Podobnie jest w Stanach Zjedno-
czonych, gdzie 56% turystow krajowych deklaruje zwiedzanie co naj-
mniej jednej atrakcji podczas swoich podrézy (TIA 2003).

Okazuje sie jednak, ze wzrost turystyki zwigzanej ze zwiedzaniem
atrakcji, jakkolwiek widoczny w liczbach bezwzglednych, wynika ze
wzrostu catkowitego ruchu turystycznego na $wiecie, a nie wzrostu
preferencji turystébw wobec turystyki kulturowej (Richards 2001, 2007).
Nalezy takze podkresli¢, ze chociaz wzrost frekwencji w atrakcjach jest
znaczacy, to jednak proporcjonalnie mniejszy od wzrostu liczby atrakciji,
co w efekcie powoduje spadek liczby zwiedzajgcych przypadajgcych na
jedng atrakcje. Efektem tego jest coraz wieksza konkurencyjno$¢ na
rynku atrakcji w Polsce i na Swiecie.

Na okreslenie obiektéow omawianych w niniejszym artykule uzyto
pojecia ,atrakcje dla odwiedzajgcych”, ktore jest polskim odpowiednikiem
angielskiego pojecia visitor attractions. Réznica pomiedzy tym pojeciem
a atrakcjami turystycznymi (tourist attractions) jest dos¢ prosta i wynika
z roznic w cechach charakterystycznych osob odwiedzajgcych atrakcje.
W pierwszym przypadku sg nimi gtdwnie rezydenci lub osoby prze-
bywajgce na wycieczkach jednodniowych, w drugim przede wszystkim
turysci.
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Wiekszos¢ atrakcji w Polsce i na Swiecie to atrakcje, w ktérych domi-
nujg odwiedzajgcy jednodniowi, a nie turysci. Na przyktad w badaniach
przeprowadzonych przez autora w gtownych atrakcjach Wielkopolski,
stwierdzono, Zze odsetek turystow w tych obiektach waha sie od 10%
w Nowym Zoo w Poznaniu do 17% na Festynie Archeologicznym w Bi-
skupinie, Wielkopolskim Parku Etnograficznym i Muzeum Narodowym.
Wyjatek stanowig jedynie wielkie parki tematyczne, takie jak Walt Disney
World na Florydzie lub Legoland w Danii, gdzie wsréd zwiedzajgcych
dominujg osoby przebywajgcy na wyjazdach diuzszych niz jeden dzien,
a wiec turysci (por. Swarbrooke 1995).

Pojecie ,atrakcje turystyczne” (tourist attractions) chetnie uzywane jest
przez badaczy z kregu antropologii kulturowej i socjologii. Odnosi sie ono
do wszystkich elementow Srodowiska, ktoére wzbudzajg zainteresowanie
turystow. Mogg wiec nimi by¢ zaréwno muzea, zabytki, jak i klimat,
poziom cen lub zwykta ptyta chodnikowa dotknieta przez wazng osobe.
Sg to, jak pisze D. MacCannell (2002), spoteczne konstrukty powstate
w wyniku procesu ,sakralizacji widoku”, czyli obiektu lub miejsca.

Pojecie atrakcji dla odwiedzajgcych (visitor attractions) jest wezsze.
Uzywane jest zwykle przez badaczy z kregu nauk o turyzmie, rekreac;ji
i czasie wolnym (leisure sciences), a takze zarzgdzania i marketingu oraz
praktykow zarzadzajgcych tymi obiektami. Dotyczy ono wydzielonych,
statych waloréw kontrolowanych, zarzgdzanych i udostepnianych zwie-
dzajgcym, gtdwnie z uwagi na swojg wartosé, a takze z uwagi na
dostarczanie wiedzy, rozrywki lub rekreacji oraz uzyskujgce przychody
od odwiedzajgcych (por. Swarbrooke 1995; Middleton 1996). Nalezg do
nich przede wszystkim muzea i galerie, parki tematyczne, parki rozrywki,
ogrody botaniczne i zoologiczne, centra handlowo-rozrywkowe (tzw.
malle), centra dla odwiedzajgcych (visitor center) itp.

W artykule przedstawiono tendencje na polskim i swiatowym rynku
atrakcji dla odwiedzajgcych oraz wskazano prawdopodobne kierunki
rozwoju tych obiektow.

2. Muzea jako atrakcje dla odwiedzajacych w Polsce

Jak wynika z danych GUS, frekwencja w placéwkach muzealnych
w Polsce w ostatnich latach stopniowo ro$nie. W 2007 r., liczbg 20438
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tys. zwiedzajgcych osiggneta najwyzszy poziom w okresie ostatnich 17
lat (rys. 1). Caly czas jednak frekwencja nie moze wroci¢ do poziomu
sprzed upadku komunizmu, kiedy to w rekordowym 1989 r. wynosita
23596 tys. osob.

Liczba zwiedzajgcych w min
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Rys. 1. Frekwencja w muzeach w latach 1970-2007
(opracowanie wtasne na podstawie Rocznikéw statystycznych GUS 1970-2008)

Na spadek frekwencji miato zapewne wplyw szereg czynnikéw. Prze-
de wszystkim zatamanie sie turystyki krajowej, spowodowanej zmiang
modelu organizacyjnego turystyki (likwidacja wycieczek i wczasow zakta-
dowych, spadek dotacji do wypoczynku), relatywny wzrost cen wstepu do
muzedw i obiektéw paramuzealnych (uwolnienie i urynkowienie cen),
spadek realnych dochodow, a co za tym idzie ubozenie rodzin, z czym
wigzat sie spadek liczby wycieczek szkolnych oraz zmiany w modelu
spedzania czasu wolnego w Polsce. Na statystyki te najprawdopodobniej
wptyneto takze urealnienie danych, jakie nastgpito po przejsciu z gospo-
darki nakazowo-rozdzielczej do wolnorynkowe;j'.

Pomimo znacznego spadku frekwencji w placowkach muzealnych na
przetomie lat 80. i 90. XX w., liczba muzedw nie zmalata, a wrecz prze-
ciwnie, zaczeta rosngé. W 1989 r. srednia liczba oséb zwiedzajgcych
jedno muzeum wynosita 41,8 tys., w 2007 r. zas juz tylko 28,4 tys., co

! Do przypadkéw zawyzania danych dotyczacych frekwencji w okresie przed 1989 r.
przyznaja sie sami muzealnicy.
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spowodowato spadek sredniej frekwencji w muzeach o ok. 22% (rys. 2).
Oznacza to znaczny wzrost konkurencyjnosci na polskim rynku muzeow,
sprawiajacy, ze placéwki muzealne muszg w coraz wiekszym stopniu
zabiegac o klienta. Podobne trendy mozna zaobserwowac¢ na zachodzie
Europy, gdzie gwattownemu wzrostowi liczby atrakcji dla odwiedzajgcych
towarzyszy umiarkowany wzrost liczby zwiedzajgcych te obiekty.
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Rys. 2. Podaz i popyt na rynku atrakcji w Polsce
(opracowanie wtasne na podstawie Rocznikoéw statystycznych GUS 1970-2008)

Przejawem zmian w modelu zwiedzania atrakcji jest spadek grup
zorganizowanych w ogolnej liczbie zwiedzajgcych. Na poczatku lat 1990.
ws$rdd osob zwiedzajgcych muzea dominowali uczestnicy wycieczek zor-
ganizowanych, ktorzy stanowili ok. 60% zwiedzajgcych (rys. 3). W osta-
tnich pieciu latach zwiedzajgcy w grupach stanowili blisko 47% zwie-
dzajgcych. Na przyktad wsréd wycieczek szkolnych, ich udziat w grupach
zorganizowanych systematycznie malat od 47,4% w 1991 r. do 33,3%
w 2006 r.

W ostatnich latach nastgpity istotne zmiany rowniez w strukturze
tematycznej muzedw (rys. 4), co zwigzane jest z duchem przemian
politycznych i spotecznych zachodzgcych w kraju. Jest to okres pisania
i odkrywania historii narodowej i regionalnej ,na nowo”. Powstajg w tym
czasie muzea: Armii Krajowej, Powstania Warszawskiego, Uchodzctwa
Polskiego itp.
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Rys. 3. Struktura zwiedzajgcych w latach 1990-2006
(opracowanie wtasne na podstawie Kultura, GUS za lata 1990-2007)
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Rys. 4. Procentowa zmiana liczby muzedw réznych typéw pomiedzy rokiem 1989 a 2006
(opracowanie wtasne na podstawie Rocznikoéw statystycznych GUS 1970-2008)

Liczba muzedw historycznych wzrosta od 1989 r. o 54%. Jest to takze
okres rosngcej nostalgii i zainteresowania gingcg technikg XIX i XX w.,
co skutkuje powstawaniem muzeow techniki. Od 1989 r. ich liczba
wzrosta o ponad potowe (60,8%). Jest to takze czas odnajdywania, po
dziesigtkach lat, zagubionej tozsamosci religijnej, narodowe;j i kulturowej.
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Powstajg muzea poswiecone kulturze temkowskiej, muzea zydowskie
i wiele muzedw regionalnych eksponujgcych te tematyke (przyrost liczby
muzedw etnograficznych w tym okresie wyniost 47,2%).

3. Atrakcje dla odwiedzajacych na swiecie

Obecnie mozna zauwazy¢ zacieranie sie roznic pomiedzy réznego
typu atrakcjami dla odwiedzajgcych na $wiecie. Jedne od drugich
zapozyczajg koncepcje, formy prezentacji i interpretacji tematyki. Muzea
nadajg swoim ekspozycjom forme opowiesci, parki tematyczne zabiegajg
0 jak najwiekszg autentyczno$¢ prezentowanych obiektéw, centra han-
dlowe formg wystaw sklepowych starajg sie przypomina¢ muzea, nato-
miast aranzacjg wnetrz — parki tematyczne. W ogrodach zoologicznych,
w trosce o zapewnienie naturalnych warunkéw zycia zwierzetom oraz
wywotania wrazeh u zwiedzajgcych, klatki ustepujg miejsca otwartym
wybiegom przypominajgcym naturalne ekosystemy. Coraz popularniej-
sze wsrod zwiedzajgcych stajg sie obiekty, takie jak stadiony sportowe
lub atrakcje przemystowe, ktére jeszcze niedawno nie wzbudzaty zad-
nego zainteresowania.

Wielkie centra handlowo-rozrywkowe (malle). Robienie zakupow
jest preferowang formg aktywnosci podczas podrozy turystycznych
Polakéw. Podczas zagranicznych wyjazdéw turystycznych niemal 30%
budzetu Polacy przeznaczajg na zakupy (Turystyka i wypoczynek...
2005). Jest to takze ich ulubiona forma spedzania wolnego czasu.

Badania wykazaty, ze turySci pragng przywozi¢ z podrozy rézne
rzeczy zakupione na wakacjach. Czesto wydajg pienigdze na mate, nie-
potrzebne rzeczy. Oprocz pamigtek chetnie kupujg takze odziez, bizu-
terie, ksigzki, wyroby artystyczne i elektronike. W trakcie podrozy poszu-
kuja produktow wysokiej jakosci, estetycznie zaprojektowanych, znanej
marki, a takze produktow unikalnych, charakterystycznych dla danej
destynaciji (Paige, Littrell 2003; LeHew, Wesley 2006).

Odpowiedzig na te potrzeby sg wielkie centra handlowo-rozrywkowe,
tzw. malle. Malle zaczeto budowaé pod koniec lat 70. w USA, a takze
pod koniec lat 80. XX w. w Europie. Obecnie osiem z dziesieciu najwiek-
szych na swiecie malli znajduje sie w Azji (tab. 1). Kilka kolejnych mega-
malli budowanych jest w Chinach i Zjednoczonych Emiratach Arabskich.
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Chinskie malle stanowig czes¢ wiekszych kompleksow rezydencjonalno-

-biurowych, tworzac wraz z nimi autonomiczne miasta.

Tabela 1. Dziesie¢ najwiekszych na Swiecie centréow handlowo-rozrywkowych

Nazwa,

Rok

Powierzchnia

Powierzchnia

Liczba

potozenie | otwarcia (3\,2{;:?:% (S\?:;cs)?vg%) sklepow Charakterystyka
1. South 2005 660 892 1000 | Parki tematyczne,
China Mall, hotele, fontanny,
Dongguan, piramidy, mosty,
Chiny gigantyczny wiatrak,
optywajgca kompleks
sztuczna rzeka o dt. 2
km, repliki siedmiu
najbardziej znanych
miast Swiata
potozonych nad wodg
2.Jin Yuan 2004 560 680 >1 000 | Szes¢ pieter, 20 000
(Golden pracownikow
Resources
Shopping
Mall), Pekin,
Chiny
3. Mall of 2006 386 - - Najwieksze centrum
Azja, Pasay na Filipinach, cztery
City, Filipiny budynki potgczone
chodnikami, kilka kin
i teatrow, lodowisko,
Muzeum Nauki
4. West 1981 350 570 800 | Kryty basen ze
Edmonton sztucznymi falami,
Mall, Alberta, parki rozrywki, hotele,
Kanada restauracje, 20 000
miejsc parkingowych
5. Cevahir, 2005 348 420 280 | Szes¢ pieter, kina,
Stambut, roller-coaster, teatr
Turcja
6. City North 1985 332 - 900 Piec¢ pieter, 12
Edsa, cyfrowych kin,
Quezon City, ztozona z 200
Filipiny sklepow Cyberzone
7. Megamall 1991 332 - 600 | Centrum kreglarskie,
Mandaluyong lodowisko, 12 kin,
City, Filipiny sale konferencyjne,

200 restauracji
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8. Berjaya 2005 320 700 >1000 |45 restauracji, park

Times tematyczny, kino

Square, IMAX 3D

Kuala

Lumpur,

Malezja

9. Beijing 2005 320 440 600 |4 poziomy sklepow,

Mall, Pekin, apartamenty

Chiny

10. Zhengjia 2005 280 420 - Zamkniety kompleks

Plaza zawierajacy

(Grandview 48- pietrowy hotel

Mall), i 30-pietrowy budynek

Guangzhou, mieszczacy biura,

Chiny najwieksza na
$wiecie fontanna pod
dachem

Zrédto: http://www.easternct.edu/depts/amerst/MallsWorld.htm.

Wspétczesne centra handlowe dostarczajg odwiedzajgcym podob-
nych wrazen, jak kiedys parki rozrywki. Posiadajg zwykle na swoim
terenie, oprocz setek sklepow, takze parki rozrywki (lub cate sg wielkim
parkiem rozrywki), lodowiska, parki wodne, teatry, kina, a takze muzea,
galerie sztuki i centra wycieczkowe. Organizuje sie w nich wiele imprez
kulturalnych. Najwieksze z nich oferujg odwiedzajgcym wszelkie formy
aktywnego wypoczynku, atrakcje kulturalne i rozrywke dla catej rodziny
przez caly dzien, a nawet kilka dni, niezaleznie od pogody. Oferujg
bowiem odwiedzajgcym takze miejsca noclegowe.

Wielkie centra handlowo-rozrywkowe sg samodzielnymi destynacjami
turystycznymi (obszarami recepcji turystycznej), zdolnymi przyciggac
turystow z catego swiata. Na przyktad Mall of America potozony na
Srodkowym Zachodzie Stanéw Zjednoczonych odwiedza rocznie ok. 40
min osdb, z czego 13,6 min stanowig przyjezdni z innych stanéw i az 2,5
min turysci zagraniczni (http://www.mallofamerica.com).

Z kolei South China Mall w Dongguan (Chiny) oferuje atrakcje kultu-
ralne, rozrywke, sklepy, zabawe, sport, gastronomie i pieciogwiazdkowy
hotel. Posiada siedem stref tematycznych poczgwszy od replik ulic San
Francisco, Amsterdamu, Paryza, Wenecji, a na tropikalnych Karaibach
konczgc. Laczy w sobie cechy Disneylandu i Las Vegas: odtworzono tam
najciekawsze krajobrazy nadbrzezne, umozliwiajgc przemieszczanie sie
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po obiekcie todzig, tworzgc atmosfere relaksu i romantycznych zakupow
(Barboza 2005).

Takze w Europie zaczynajg powstawac¢ tego typu atrakcje. Najwieksze
z nich to Metro Centre i Bluewater Park w Wielkiej Brytanii. W Polsce
w znacznie mniejszej skali funkcjonujg Stary Browar w Poznaniu lub
Manufaktura w todzi.

W przypadku najwiekszych wspétczesnie powstajgcych malli, rozroz-
nienie pomiedzy centrami handlowymi a tematycznymi centrami handlo-
wymi jest bardzo trudne. Niemal w kazdym z nich projektanci starali sie
wprowadzi¢ jakas wiodgcag tematyke, ktoéra bytaby dla niego charaktery-
styczna i wyrdézniata od innych tego typu miejsc.

Forum Shops w Las Vegas to jedno z pierwszych centréw handlowo-
-rozrywkowych utworzonych w formie parku tematycznego. Jest to jeden
z czynnikow, ktéry sprawia, ze centrum notuje bardzo wysoki przychod
ok. 13 tys. USD na 1 m? powierzchni, przy $redniej krajowej 3,2 tys.
USD. Forum imituje ulice starozytnego Rzymu z jego fontannami, posg-
gami i fasadami starozytnych budowli, mieszczgc ponad 160 ekskluzy-
wnych sklepéw i restauracji. W Patacu Cezara znajduje sie kasyno
i hotel, akwarium z rekinami i innymi gatunkami ryb. Codziennie insce-
nizowane jest przedstawienie ozywania posggéw i Legenda Atlantydy.

Inne centrum — Pier 39 jest atrakcjg turystyczng numer jeden w San
Francisco (10,5 min odwiedzajacych i 189 min USD wptywow rocznie).
Potozone nad brzegiem oceanu z widokiem na most Golden Gate,
wiezienie Alcatraz i zatoke San Francisco, miesci 110 sklepéw, 12 resta-
uracji z widokiem na zatoke. Mall oferuje odwiedzajgcym wiele atrakcji,
takich jak: akwarium morskie, rejsy statkami po zatoce, wypozyczalnie
kajakéw, batuty rekreacyjne, port jachtowy, kolonie Iwéw morskich (ucha-
tek kalifornijskich) przy molo, przedstawienia uliczne, teatr i kino 4D?.

Parki tematyczne. Parki tematyczne sg to rodzinne kompleksy roz-
rywkowe, prezentujgce wybrany temat lub region historyczny za pomocg
zywej interpretacji (wykonawcow w kostiumach), architektury, rozrywki
i handlu, w celu wywotania fantazji i budowania atmosfery (Wanhill
2003). W wielu parkach waznym elementem doznan zwiedzajgcych jest
takze edukacja. To wtasnie w Disneylandzie wymyslono termin edutain-
ment, co mozna swobodnie przettumaczy¢ jako nauka poprzez zabawe.

2 Czwartym wymiarem jest ruch fotela kinowego.



276 Marek Nowacki

Podczas gdy era parkow rozrywki dobiegta konca w XX w. (czego
dowodem sg problemy amerykanskiej sieci parkéw rozrywki Six Flags),
to parki tematyczne przezywajg rozkwit. To wtasnie parki tematyczne
obok malli sg obecnie najliczniej odwiedzanymi atrakcjami, a nawet
destynacjami. Wedtug tygodnika Travel Weekly, Disneyland Resort Paris
jest najbardziej pozadang przez turystéow destynacjg na swiecie (Most
Searched Destinations 2007).

Obecnie notuje sie wzrost frekwencji w najwiekszych parkach tema-
tycznych Europy i swiata (tab. 2). Przoduje pod tym wzgledem USA,
gdzie frekwencja w 2007 r. w 20 najwiekszych parkach wyniosta 122,8
min zwiedzajgcych i wzrosta w stosunku do 2005 r. o ponad 4%. Wysoki,
niemal 5% wzrost frekwencji zanotowano takze w parkach europejskich,
co swiadczy o rosngcym rynku dla tego typu atrakcji w Europie.

Najwieksza sie¢ parkow tematycznych na Swiecie nalezy do The Walt
Disney Company. Jest to dziewie¢ kompleksow parkéw (z atrakcjami
tematycznie zwigzanymi z filmami Disneya) potozonych na réznych kon-
tynentach, o fgcznej frekwencji ponad 100 min odwiedzajgcych. Kolejne
miejsca zajmujg sie¢ Six Flags posiadajgca 31 parkéw o frekwencji
ponad 30 min rocznie (parki o réznorodnej tematyce) i Universal Studios
z piecioma parkami, o frekwencji bliskiej 30 min odwiedzajgcych (atrakcje
zwigzane z filmami wytwoérni Universal) (Amusement Business 2004).

Tabela 2. Frekwencja i jej zmiany w parkach tematycznych
na poszczegolnych kontynentach

Reai . Frekwencja w 20 Sredni roczny Absolutny wzrost
egion (liczba wiodacych parkach wzrost w latach w latach
wiodgcych parkow)
w min 2005-2006 w % 2005-2007 w %
Ameryka Pétnocna (20) 122.8 2,0 4.1
Europa (20) 60,9 3,0 4.8
Ameryka tacinska (10) 11,3 (10 parkow) 0,9 1,9
Azja i Pacyfik (10) 65,8 0,3 0,6

Zrédto: TEA/ERA (2008).

Do najpopularniejszych wsréd polskich turystow parkéw tematycznych
nalezg: Legoland w Niemczech i Danii (miniatury i atrakcje zbudowane
z klockéw Lego), Tropical Islands (rekonstrukcja tropikalnych wysp)
i Europa Park (atrakcje inspirowane réznymi krajami europejskimi)
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w Niemczech. W Europie funkcjonuje ok. 300 parkéw tematycznych
réznej wielkosci. W 2007 r. 10 wiodacych odwiedzito ponad 43 min osdb,
z najwiekszym Disneyland Paris o frekwencji 12 min (tab. 3).

Tabela 3. Frekwencja i jej zmiany w dziesigciu czotowych atrakcjach Europy
w latach 2006—-2007

. Zmiana
Ranking Atrakcja, potozenie Frfvl;vr\]/::lrr:;ua 2(\;\6?3%%7

w %

1 Disneyland Paris, Marne-La-Vallee, Francja 12,00 13,1
2 Pleasure Beach, Blackpool, Wielka Brytania 5,50 -8,3
3 Tivoli Garden 411 -6,5
4 Europa Park, Rust, Niemcy 4,00 1,3
5 Port Aventura, Salou, Hiszpania 3,70 5,7
6 De Efteling, Kaatsheuvel, Holandia 3,20 0,0
7 Gardaland, Castelnuovo del Garda, Wtochy 3,10 0,0
8 Liseberg, Cothenburg, Szwecja 3,05 3,4
9 Bakken, Kopenhaga, Dania 2,70 0,0
10 \é\::lrtlcljjésney Studios, Marne-La-Vallee, 250 136

Zrédio: TEA/ERA (2008).

Popularnos$¢ parkow tematycznych w ogole, a zwlaszcza przedsie-
wzie¢ The Walt Disney Company, jak rowniez szereg badan prowadzo-
nych na rynku atrakcji, pozwala na sformutowanie szeregu wnioskéw na
przysztos¢:

1. Klienci parkéw tematycznych bedg poszukiwaé do$wiadczen inter-
aktywnych, atmosfery fantazji i tajemniczo$ci, przedstawien telewizyjnych
i flmowych oraz tematyki science-fiction i futurystyczne,.

2. Grupy rodzinne stanowi¢ bedg gtéwng grupe zwiedzajgcych parki,
co powinno skfoni¢ menedzeréw do zaoferowania produktéw zoriento-
wanych na tego typu klientéw (mniej pasywnych, bardziej interaktyw-
nych).

3. Waznym kierunkiem jest takze rosngcy rynek emerytéw i ludzi
starszych, ktérych populacja zwieksza sie w Europie z roku na rok.

Badania przeprowadzone wéréd menedzerow wskazujg takze, ze roz-
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woj atrakcji na swiecie bedzie przebiegat poprzez franchising istnieja-
cych produktéw na obszary pozbawione jeszcze atrakcji (Milman 2001).

Atrakcje przemystowe. Kolejne atrakcje, ktére zyskujg coraz wieksze
znaczenie, to udostepniane dla zwiedzajgcych zaktady produkcyjne lub
nowoczesne centra wycieczkowe, majgce na celu kreowanie marki
produktu. Oferujg one zwiedzanie linii produkcyjnych, kupno produktéow
po obnizonych cenach, a czesto takze darmowe degustacje.

Najwiekszym tego typu obiektem jest Coca-Cola World w Atlancie
w USA, z frekwencjga 2 min zwiedzajgcych rocznie. Centrum oferuje
m.in. mozliwos¢ poznania historii powstania najpopularniejszego napoju
na swiecie, obejrzenie filméw dokumentalnych, galerie pop-artu z dzie-
tami inspirowanymi Coca-colg (http://www.worldofcoca-cola.com). Inna
wielka atrakcja tego typu w USA, to kompleks producenta wyrobow
czekoladowych Hershey. Sktada sie on z parku tematycznego, centrum
czekolady, Muzeum Hersheya, ogrodu, zoo i spa z hotelem. Frekwencja
wynosi ok. 2 min zwiedzajgcych (http://www.hersheys.com/chocolate-
world).

W Europie najwieksze tego typu atrakcje to park tematyczny Volks-
wagena Autostart w Wolfsburgu w Niemczech z 1 min zwiedzajgcych,
a takze BMW Welt w Monachium (szacunkowo ok. 500 tys. zwiedzaja-
cych) (Koranteng 2002). Obiekty te oprocz waznej funkcji, jakg jest
dystrybucja wiasnych produktéw, stanowig centra rozrywki i edukacji dla
odwiedzajgcych, zapewniajgc im catodniowy, a nawet dwudniowy pro-
gram peten atrakcji (http://www.autostadt.de, http://www.bmw-welt.com).

Nie wszystkie tego typu atrakcje odnoszg sukces. Przyktadem moze
by¢ centrum dla odwiedzajgcych Forda w Dearborn The Spirit of Ford
Automotive Adventure Center, wybudowane kosztem 25 mln USD i zam-
kniete po niespetna 2 latach. Fachowcy twierdzg, ze do zamkniecia
centrum przyczynito sie szereg czynnikéw. Jednym z nich byta zbyt
wysoka cena wstepu w stosunku do oferowanego produktu. Kolejnym
sam produkt atrakcji. Zwiedzanie Spirit of Ford zajmowato zwiedzajgcym
niecate dwie godziny, a bilet wstepu kosztowat 6-9 USD dla dorostych
i 4-7 USD dla dzieci. Dla zwiedzajgcych byty to zbyt wysokie ceny, w do-
datku za wstep do obiektu promujgcego produkt komercyjny. Z powodu
niskiej frekwencji Centrum zostato przeksztatcone w osrodek konferen-
cyjny (Spirit of Ford: It's No Disney World 2001).
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W Polsce duzg atrakcje stanowig udostepniane do zwiedzania bro-
wary, ktére przygotowaty dla zwiedzajgcych ciekawe muzea (zywiecki
i tyski) lub nowoczesne centrum (poznanski). Muzeum Browaru w Zywcu
osiggneto frekwencje 100 tys. zwiedzajgcych.

Atrakcje sportowe. Podobne zalozenia - kreowanie pozytywnego
wizerunku firmy — majg nowoczesne atrakcje o charakterze sportowym.
Developerami takich przedsiewzie¢ sg zaréwno producenci sprzetu lub
odziezy sportowej, jak i kluby lub organizacje sportowe?®.

Przyktadowo, znany producent odziezy sportowej, firma Nike, otwiera
na catym Swiecie tzw. Niketown. Sg to sklepy, a jednoczesnie centra dla
odwiedzajgcych, posiadajgce wystawy typu muzealnego i prezentujgce
eksponaty oraz zdjecia sportowcoéw ubranych w stroje Nike. Mamy tu do
czynienia z wywolywaniem atmosfery i dostarczaniem zwiedzajgcym
wrazen charakterystycznych dla zwiedzania muzeum i jednoczesnie
robienia zakupéw w sklepie.

Z kolei kluby sportowe kreujg swdj wizerunek poprzez budowe spekta-
kularnych stadionéw oraz tworzenie witasnych muzedéw. Na przyktad
Manchester United oferuje Old Trafford Theatre of Dreams, pakietowa
oferte spedzenia catego dnia, podczas ktérego zwiedzajgcy przezywajg
zwyciestwa i porazki ,Czerwonych Diabtéw”. Program zwiedzania z prze-
wodnikiem obejmuje m.in. zajecie miejsca na gtdwnej trybunie, przejscie
korytarzem dla pitkarzy i oglgdanie zawodniczych szatni. W interakty-
wnym muzeum mozna poznac historie ,najbardziej znanego klubu na
Swiecie”, zwiedzi¢ pokdj z trofeami, a nawet sprawdzi¢ swoje umie-
jetnosci pitkarskie. Na zakonczenie lub w przerwie zwiedzania mozna
spozy¢ positek w Red Cafe oraz zrobi¢ zakupy w najwiekszym na
Swiecie sklepie poswieconym pitce noznej. Frekwencja w atrakcji wynosi
200 tys. zwiedzajgcych rocznie (http://www.manutd.com).

Jeszcze wiekszg atrakcjg dla zwiedzajgcych jest stadion Nou Camp
w Barcelonie, ktory, wraz z muzeum klubu FC Barcelona (o powierzchni
3500 m?), jest zwiedzany przez ponad 1,2 min oséb rocznie (http://
www.fcbarcelona.com). Jest to najliczniej odwiedzana atrakcja w calej
Katalonii.

8 Najwieksze kluby sportowe sg sprawnie zarzgdzanymi przedsiebiorstwami notowa-
nymi na gietdzie.
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Duzymi atrakcjami sg takze wioski olimpijskie lub miejsca rozgrywania
duzych imprez sportowych. Wioska olimpijska w Sydney (Sydney
Olympic Park) jest jedng z gtdwnych atrakcji turystycznych Sydney.
Posiada ciekawie urzadzone centrum dla zwiedzajgcych (visitor centre),
oferuje bogaty program wycieczek tematycznych z przewodnikiem
(realizowane tematy to: gry, baseny, zwiedzanie na segway'u®, historia
wioski olimpijskiej, aspekty techniczne). W ofercie jest takze wypozy-
czalnia roweréw wraz programem wycieczek rowerowych po terenie
wioski o powierzchni 640 ha. Park miesci centra konferencyjne, cztery
hotele, domki kampingowe, szereg kawiarni, baréw, a takze restauraciji
(http://www.sydneyolympicpark.com.au).

Sa to obiekty dostepne dla zwiedzajgcych codziennie, przez caty rok —
wspétczesne ,katedry” sportu, przyciggajgce turystow i zwiedzajgcych
z catego Swiata. Petnig funkcje samodzielnych destynaciji turystycznych,
przyczyniajgc sie do rozwoju lokalnej gospodarki.

Atrakcje ekstremalne. Gwaltowny postep technologiczny umozliwia
turystom dostep do miejsc, ktore jeszcze niedawno pozostawaly poza
turystyczng eksploracjg. Sg to wysokie goéry, obszary arktyczne, dna oce-
anow, a nawet przestrzen kosmiczna. Turystyczna eksploracja Arktyki
rozpoczeta sie w 1956 r. przelotem widokowym chilijskiego samolotu DC-
6. W 1958 r. rozpoczeto organizowaé regularne rejsy statkami na
Antarktyde z Chile i Argentyny. Podczas takich rejséw, pod koniec lat 80.
XX w., umozliwiono turystom postawienie nogi na statym lgdzie Antar-
ktydy. W sezonie antarktycznego lata 2000—-2001 ok. 12 250 oséb zeszto
na lad Antarktydy (Spennemann 2007).

Postep techniczny pozwolit takze na penetracje oceanicznych gtebin.
Jedng z najciekawszych podwodnych atrakcji jest flota zatopiona na
atolu Bikini podczas probnych eksplozji dwéch bomb atomowych Baker
i Able w 1946 r. W krystalicznie czystych i cieptych wodach laguny Bikini
na Pacyfiku, na niewielkiej gtebokosci do ok. 60 m, lezy osiem ame-
rykanskich i trzy japonskie okrety z okresu Il wojny Swiatowej. Wody
Bikini sg niezwykle bogate w ryby, w tym rekiny, ze wzgledu na zakaz
potowu ryb w tym regionie.

Inng wielkg podwodng atrakcjg jest wrak Titanica, lezgcy na tawicy
Nowofundlandzkiej na gtebokosci 3800 m. Ostatnio jest on coraz czesciej

4 Dwukotowy pojazd o napedzie elektrycznym.
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odwiedzany przez batyskafy, eksplorujgce i wydobywajgce z wraku rézne
przedmioty i czesSci wyposazenia, ktore stajg sie atrakcjami na réznych
wystawach. Turystyczne wyprawy na Titanica oraz na niemiecki pan-
cernik Bismarck z czaséw Il wojny swiatowej oferowane sg w USA
w cenie 35-37 tys. USD (Spennemann 2007).

Podczas gdy turystyczne loty w kosmos staty sie juz rzeczywistoscia,
to kosmiczne walory turystyczne czekajg jeszcze na swoje odkrycie.
Niewatpliwie pierwszg atrakcjg kosmiczng stata sie Miedzynarodowa
Stacja Kosmiczna, ktérg odwiedzit w 2002 r. amerykanski miliarder Denis
Tito, a po nim jeszcze trzech innych ,turystow”.

Potencjalnymi atrakcjami turystycznymi sg takze miejsca lgdowan
amerykanskich i radzieckich statkow kosmicznych na Ksiezycu. Naj-
starsze pamigtki na Ksiezycu pochodzg z 1962 r., kiedy to amerykanska
sonda Ranger 4 rozbita sie na jego powierzchni. Najciekawsza, z pe-
wnoscig, atrakcjg turystyczng Ksiezyca bedzie miejsce lgdowania Apollo
11, gdzie po raz pierwszy cziowiek postawit stope na innym ciele
niebieskim niz Ziemia. Znajduje sie¢ tam, oprécz lgdownika i wielu ele-
mentéw wyposazenia ekspedycji, amerykanska flaga i tabliczka informa-
cyjna®. Takze w innych miejscach lgdowan amerykanskich oraz ra-
dzieckich prébnikéw i lgdownikbw na Ksiezycu mozna znalez¢ wiele
artefaktéw pozostawionych przez kolejne misje. Nalezg do nich kamery,
narzedzia, pojazdy, lgdowniki, faziki, a takze znakomicie zachowane na
powierzchni Ksiezyca, dzieki brakowi atmosfery, $lady stép astronautéw
(Spennemann 2007).

4. Podsumowanie i wnioski

Rosnaca liczba atrakcji dla odwiedzajgcych na Swiecie oraz poja-
wianie sie nowych typow atrakcji o komercyjnym obliczu stwarzajg
warunki silnej konkurencyjnosci na rynku. Nowe obiekty w wysokim
stopniu nastawione sg na odniesienie finansowego sukcesu, a co za tym

° Byli nimi: w 2002 r. — Mark Shuttleworth z RPA, w 2005 r. — Gregory Olsen i w 2006 r.
— pierwsza kobieta Anousheh Ansari.

® Na tabliczce umieszczono nastepujacy tekst: ,W tym miejscu ludzie z planety Ziemia
po raz pierwszy postawili stope na Ksiezycu. Lipiec 1969. Przybywamy w pokoju dla
dobra catej ludzkosci."
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idzie, stosujg réznorodne techniki marketingowe w celu przyciggniecia
i usatysfakcjonowania zwiedzajgcych. Pomimo Ze turysci w trakcie swych
podrézy nadal preferujg zwiedzanie tradycyjnych atrakcji (Stevens 2003),
to konkurencja ze strony nowych obiektow jest bardzo duza i zmusza
zarzadzajgcych tradycyjnymi obiektami do zmiany sposobu myslenia
o atrakcji i przeformutowania strategii dziatania.

Najwiekszym wyzwaniem dla tradycyjnych atrakcji w nadchodzacych
latach bedzie zaspokajanie rosngcych wymagan zwiedzajgcych. Nalezy
do nich zaspokajanie potrzeb rozrywki, zabawy, ale i edukacji oraz
uczestnictwa w interesujgcych wydarzeniach. Towarzyszyé temu musi
szeroka i interesujgca oferta handlowa i gastronomiczna zwigzana z te-
matykg atrakcji. Tradycyjne muzea, chcac sta¢ sie atrakcjami z praw-
dziwego zdarzenia, muszg przystosowaé sie do regut rzgdzgcych ryn-
kiem: unowoczesni¢ infrastrukture dla zwiedzajgcych, zadba¢ o jakosé
ustug, wykorzystac wiedze teoretyczng i wprowadzi¢ nowoczesne tech-
niki w zakresie interpretacji dziedzictwa. Ze swigtyn sztuki zrozumiatych
tylko dla koneseréw, muszg sta¢ sie nowoczednie zarzgdzanymi
miejscami edukaciji, a takze rekreacji, gdzie w centrum uwagi znajdg sie
zwiedzajacy i ich potrzeby. Atrakcje dla odwiedzajgcych, a zwtaszcza
muzea, muszg w wiekszym stopniu przyswaja¢ rozwigzania sprawdzone
w innych sektorach czasu wolnego. Zrédtami inspiracji powinny by¢ dla
nich parki rozrywki, szeroko wykorzystujgce urzadzenia interaktywne,
pokazy filméw oraz stwarzajgce atmosfere fantazji i mistyki.

Kolejne czynniki, ktére nalezy wzig¢ pod uwage przy planowaniu
modernizacji atrakcji, to starzenie sie spoteczehstwa i przemiany
spoteczne. Sprawiajg one, ze rynek atrakcji ewoluuje w kierunku turystyki
indywidualnej i rodzinnej, z malejgcym udziatem grup wycieczkowych.
Ten typ klienta wymaga zmiany oferty i przebudowy ekspozycji, ktora
zaprojektowana do samodzielnego zwiedzania, umozliwi zrozumienie
tematyki przez kazdego zwiedzajgcego bez asysty przewodnika.

Nowoczesna atrakcja musi istnie¢ takze wirtualnie, w Internecie.
Umozliwia to turystom zapoznanie sie z ofertg przed podjeciem decyzji
0 wyjezdzie do atrakcji, a takze udostepnia wirtualnie zasoby dziedzictwa
kazdemu, bez wzgledu na zamoznosc¢, wiek, status spoteczny i miejsce
zamieszkania.

Podsumowujgc, mozna sformutowa¢ szereg wnioskéw. Menedzerowie
wspotczesnych atrakgji dla odwiedzajgcych powinni:
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1. Prowadzi¢ badania marketingowe. Wydatki na badania powinny
by¢ statym elementem budzetu atrakc;ji.

2. Przygotowac oferte dla catej rodziny, specjalng oferte dla dzieci,
uniezalezni¢ atrakcje od pogody.

3. Réznicowa¢ oferte edukacyjng, rozrywkowa, handlowg i gastrono-
miczng. W atrakcjach nastawionych na dostarczanie rozrywki zwiekszaé
oferte edukacyjng, natomiast w atrakcjach typowo edukacyjnych rozwijac¢
produkt dostarczajgcy odwiedzajgcym rozrywki.

4. Dba¢ o wysokg jakos¢ oferowanego produktu poczawszy od par-
kingdw, poprzez obstuge zwiedzajgcych (kompetencja, empatia, rzetel-
no$¢ personelu), przystosowanie atrakcji dla dzieci i oséb o specjalnych
potrzebach (starszych, niepetnosprawnych), po oferte handlowo-gastro-
nomiczng i toalety.

5. Dba¢ o pierwsze wrazenie odwiedzajgcych, che¢ rekomendacii
innym i powtérne wizyty. Zapewni¢ bogatg i zréznicowang oferte rezy-
dentom i osobom zamieszkatym w regionie.

6. Inwestowaé w nowe technologie, takie jak: kioski multimedialne,
pokazy wideo, hologramy itp.
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Marek Pisarski

SWIATOWY PRZEMYSL PARKOW
TEMATYCZNYCH

1. Przemyst parkéw tematycznych na swiecie

Od lat 80. XX w. przemyst parkéw tematycznych stat sie ogélnoswia-
towym fenomenem, obejmujgcym zaréwno wielkie ikony, takie jak parki
Disneya i Universal Studio, jak i mate regionalne parki, ktére spotkaé
mozna prawie w kazdym zakatku swiata.

Za narodziny nowoczesnego parku tematycznego uznaje sie najczes-
ciej date powstania pierwszego Parku Disneya w Kalifornii w Anaheim
w 1955 r. Nalezy jednak pamietac, ze trzy lata wczesniej otwarto Efteling
w Holandii, oparty na basniach i legendach.

Poczatki tego biznesu przypadajg na przetom XVII i XVIII w., kiedy to
zaczynaly powstawa¢ w Europie ogrody z funkcjg rozrywkowa. Do dzi$
przetrwato Tivoli, zatozone pierwotnie jako ogrdéd podmiejski. Obecnie
miesci sie w granicach Kopenhagi. Najstarszym parkiem rozrywki
w Europie, jaki przetrwat do naszych czaséw jest jednak Krélewski Park
Bakken pod Kopenhagg (Dania). Jego poczatki siegajg XVI w.

2. Czym jest park tematyczny?

Park tematyczny jest wyjgtkowym miejscem zawierajagcym jeden lub
wiecej obszaréw tematycznych. Zwykle stanowi go przestrzen zamknie-
ta, o funkcji rekreacyjnej, z kontrolowanym, limitowanym dostepem.
Optata za bilet daje dostep do wszystkich atrakcji, znajdujgcych na da-
nym obszarze, z wyjgtkiem automatow i urzagdzen niestanowigcych gtow-
nych atrakcji. Na terenie takiego parku powinno sie znajdowacC wystar-
czajgco duzo atrakcji, aby rodzina mogta spedzi¢ tam od 5 do 7 godzin.
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Poza urzgdzeniami rozrywkowymi w parkach organizowane sg spec-
jalne wydarzenia, bezptatne dla publicznosci, z udziatem aktoréw, komi-
kéw, tancerzy itp. Park powinien zapewnia¢ najwyzszy mozliwy poziom
obstugi klienta. Zazwyczaj inwestycja w urzadzenia i dekoracje jest
bardzo wysokonaktadowa.

3. Klasyfikacje parkéw tematycznych

Wspétczesnie na swiecie istnieje bardzo wiele réznorodnych odmian
parkow tematycznych. W celu uporzadkowania mnogosci obiektéw moz-
na dokonac¢ ich klasyfikacji chociazby wedtug kryterium tematycznego
i zasiegu oddziatywania.

Ze wzgledu na tematyke wyrézniamy nastepujace parki:

Przygodowe:
podekscytowanie i akcja,
strach,
tajemniczo$¢,
przesiadki z dreszczykiem,

Nowoczesne:

— postep w technice,

— odkrycia,

— badanie nauki i techniki,
— lasery,

— roboty,

— laboratoria naukowe,

— science fiction,
Miedzynarodowe:

— smaki Swiata,

— wioski miedzynarodowe,
— repliki miniatur,

— malownicze miejsca,

— Swiatowe ekspozycje,
Natura:

— zwierzeta,

— pokazy kwiatow,

— ogrody,
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krajobrazy,

zycie podwodne,

cuda przyrody,
oceany,

flora i fauna,
Fantastyka:

— animacja,

— charaktery z kreskowek,
— place zabaw dla dzieci,
— bajki,

— magia,

— fikcja,

— mity i legendy,
Historia i kultura:

— autochtoni,

— dziedzictwo narodowe,
— gorgczka ztota,

Film:

amerykanskie kino Dzikiego Zachodu,
komedia,

show biznes,

pokazy kaskaderskie.

Ze wzgledu na zasieg oddzialywania i skale wyrézniamy:

Megaparki — zaprojektowane jako docelowa atrakcja turystyczna.
Majg przyciggnaé¢ odwiedzajgcych z duzej lub sredniej odlegtosci. Przy-
ktadem sg parki Disneya i Universal Studio. Najczesciej posiadajg ponad
50 atrakcji. Odwiedza je ponad 5 min oséb rocznie.

Parki regionalne — zaprojektowane sg tak, aby turysci spedzali
w nich kilka godzin. Zasieg oddziatywania od 100 do 200 km. Przykfa-
dem s3a parki Six Flags i Sea World. Majg najczesciej od 35 do 50
atrakcji. Odwiedza je od 1,5 min do 3,5 mIn 0séb rocznie.

Parki lokalne — sg odwiedzane wytacznie przez mieszkancow po-
bliskich miast. Przyktadem sg Enchanted Kingdom na Filipinach i Isla
Magica w Europie. Majg najczesciej od 25 do 35 atrakcji. Przyciagajg od
750 tys. do 1,5 min odwiedzajgcych rocznie.

Potocznie czesto uzywa sie zamiennie okreslenia park tematyczny
i park atrakcji, a najbardziej og6lng formg nazewnictwa jest park roz-
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rywki. Nalezy jednak pamieta¢, ze nie kazdy park rozrywki musi by par-
kiem tematycznym.

4. Parki tematyczne w liczbach

Swiatowym liderem w biznesie parkéw rozrywki sg Stany Zjedno-
czone. Jest tam ponad 400 tego typu obiektow. Najwieksze inwestycje
przemystu rekreacyjnego w ostatnim czasie powstaty jednak w Azji.

W 2006 r. parki rozrywki w USA odwiedzito 335 min oséb, ktére ponad
1,5 mid razy korzystaty z przejazdéw na tamtejszych urzgdzeniach. Parki
rozrywki i atrakcje w Stanach Zjednoczonych przyniosty w 2006 r. do-
chéd 11,5 mid dolaréw, co daje kazdego roku zatrudnienie blisko 500 tys.
pracownikéw sezonowych. Wedtug badan IAAPA, w ostatnim roku parki
rozrywki odwiedzito 28% pytanych Amerykanéw. Potowa badanych przy-
znata, ze zamierza odwiedzi¢ park rozrywki w nastepnym roku.

W Europie jest blisko 300 parkéw rozrywki. W 2003 r. 10 najstyn-
niejszych europejskich parkow tematycznych odwiedzito 40 min oséb.

Z 15 najczesciej odwiedzanych parkéw rozrywki na Swiecie cztery
mieszczg sie w Azji, jeden w Europie, a pozostatych 10 w Stanach Zje-
dnoczonych (tab. 1).

Najpopularniejszym parkiem rozrywki na swiecie w 2006 r. bylo Magi-
czne Krolestwo Walta Disneya na Florydzie w USA, z kolei najczesciej
odwiedzanym parkiem poza USA byt Disneyland w Tokio. Parki Disneya
(USA, Japonia, Hongkong, Francja) sg w skali swiata absolutnymi lide-
rami. Odwiedza je rocznie ponad 100 min ludzi.

Najwiekszym zagtebiem parkow i atrakcji tematycznych jest rejon
Orlando, gdzie znajdujg sie m.in. parki Disneya (Animal Kingdom, Epcot,
MGM Studio i Magic Kingdom), dwa parki Universal Studio (Studios
i Islands of Adventure) oraz wiele innych, mniej znanych.

Najciekawszym nowym projektem na swiecie w przemysle parkow
rozrywki jest obszar zagospodarowania Dubaju, tzw. Dubailand z 45
megaatrakcjami i 200 mniejszymi. Jest on realizowany od kilku lat i be-
dzie powstawac¢ przez kolejnych kilkanascie. Skfada sie z szesciu gtow-
nych obszaréw tematycznych (nazwy w wersji oryginalnej):

1. Attractions and Experience World (13,9 km?),

2. Themed Leisure and Vacation World (29,7 km?),
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3. Eco-Tourism World (130 km?),

4. Sports and Outdoor World (32,9 km?),

5. Downtown (1,8 km?),

6. Retail and Entertainment World (4,0 km?).

Tabela 1. Najpopularniejsze parki tematyczne Swiata w 2007 r.

Park, lokalizacja, kraj Frekwencja
Magic Kingdom w Walt Disney World, Lake Buena Vista, Floryda, USA | 17 060 000
Disneyland, Anaheim, Kalifornia, USA 14 870 000
Tokyo Disneyland, Tokio, Japonia 13 906 000
Tokyo Disneysea, Tokio, Japonia 12 413 000
Disneyland Paris, Marne-La-Vallee, Francja 12 000 000
Epcot w Walt Disney World, Lake Buena Vista, Floryda, USA 10 930 000
Disney’s Hollywood Studios w Walt Disney World, Lake Buena Vista, 9510 000
Floryda, USA
Ellcs):y?;? UAsn'&mal Kingdom w Walt Disney World, Lake Buena Vista, 9 490 000
Universal Studios Japan, Osaka, Japonia 8 713 000
Everland, Kyonggi-Do, Potudniowa Korea 7 200 000
Universal Studios w Universal Orlando, Floryda, USA 6 200 000
Seaworld Florida, Orlando, Floryda, USA 5800 000
Disney’s California Adventure, Anaheim, Kalifornia, USA 5 680 000
Pleasure Beach, Blackpool, Wielka Brytania 5 500 000
Islands of Adventure w Universal Orlando, Floryda, USA 5430 000
Ocean Park, Hong Kong, Chiny 4920 000
Hakkeijima Sea Paradise, Jokohama, Japonia 4 770 000
Universal Studios Hollywood, Universal City, Kalifornia, USA 4 700 000
Busch Gardens Tampa Bay, Tampa Bay, Floryda, USA 4 400 000
Sewaorld California, San Diego, Kalifornia, USA 4 260 000
Hong Kong Disneyland, Hongkong, Chiny 4 150 000
Tivoli Gardens, Kopenhaga, Dania 4 110 000
Europa-Park, Rust, Niemcy 4 000 000
Nagashima Spa Land, Kuwana, Japonia 3910 000
Port Aventura, Salou, Hiszpania 3700 000

Zrédto: TEA and Economic Research Associates (ERA).
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Frekwencja w parkach rozrywki. Europejczycy sg w natarciu. To je-
den z gtéwnych wnioskéw ptyngcych z Raportu Frekwencji w Atrakcjach
w 2007 r. Przygotowaty go: Economics Research Associates (ERA) —
wiodgca miedzynarodowa firma konsultingowa, przeprowadzajgca eko-
nomiczne analizy rynku rozrywki i czasu wolnego oraz Themed Enter-
tainment Association (TEA) — stowarzyszenie skupiajgce twoércow roz-
rywki i specjalistow z 39 krajow.

Wprowadzane ulepszenia i nowe nabytki spowodowaty wzrost liczby
zwiedzajgcych parki sieci Merlin Entertainments i Parques Reunidos
i tym samym skok w gére na liscie najlepszych swiatowych operatorow.
Najwiekszy wzrost odnotowat Merlin, ktory za sprawg doskonatej strategii
rozwoju i pozyskiwania nowych nabytkow przejat grupy Lego i Tussauds
(do ktérej nalezat m.in. brytyjski park Alton Towers). Ten drugi zakup
przyniést grupie ponad 14 min sprzedanych biletéw i pomégt Merlinowi
w porownaniu z rokiem 2006 podwoic liczbe gosci we wszystkich swoich
atrakcjach do 32,1 min. Mimo iz firmie nadal daleko do lidera rynku —
Disneya i jego 116,5 min gosci, grupa Merlin jest obecnie drugim naj-
wiekszym operatorem na swiecie (tab. 2).

Tabela 2. Najwieksze grupy operatoréw parkéw tematycznych i rozrywki
na $wiecie w 2007 r.

Nazwa aru Frekwencja
grupy (w min widz6w)
Walt Disney Attractions 116,5
Merlin Entertainment Group 32,1
Universal Studios Recreation Group 26,4
Six Flags Inc. 24,9
Busch Entertainment 22,3
Cedar Fair Entertainment Company 22,1
Parques Reunidos 12,0
Compagnie Des Alpes (Grevin) 9,6
Herschend Family Entertainment 8,9
Everland 8,6

Zrédto: TEA and Economic Research Associates (ERA).

Tylko jeszcze jedna grupa wykazata wzrost akcji na liscie — Parques
Reunidos. Odnotowata ona 30% wzrost liczby zwiedzajgcych, z 9,2 min
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w 2006 r. do 12 min (tab. 2). Udato sie tego dokonac¢ dzieki potgczeniu
liczby gosci w juz posiadanych obiektach i nowych nabytkach.

Wiekszos¢ najwiekszych operatorow odnotowata wzrost frekwencji
w 2007 r. W parkach gtéwnych grup nastgpit podobny 4% wzrost
w porownaniu ze wskaznikami z 2006 r. Wszystkie parki odwiedzito
w 2007 r. 187,6 min gosci, co oznacza 0,5% wzrost w poréwnaniu z ro-
kiem poprzednim.

Podczas gdy grupy Disney, Universal i Busch odnotowaty 3-5%
wzrost liczby odwiedzin w 2007 r., Six Flags nie przestaje zmagac sie
z wyzwaniami. Grupa odnotowata 12% spadek liczby odwiedzin, ale jej
dochody wzrosty w poréwnaniu z 2006 r. Ten przypadek pokazuje, ze
poziom liczby odwiedzin nie jest jedyng miarg sukcesu. Jakkolwiek,
niedawne ogtoszenie o obnizeniu cen w parkach grupy Six Flags,
Swiadczy o poszukiwaniu sposobu na zwigkszenie liczby odwiedzin
w 2008 r. w obliczu pogarszajgcej sie sytuacji ekonomicznej USA.

Spadki i wzrosty frekwencji. Wsrdd najlepszych swiatowych parkow
rozrywki prym wiedzie Magic Kingdom w Orlando, gdzie w 2007 r.
odnotowano 2,5% wzrost frekwencji do 17 min gosci. Oznacza to, ze
park ten odwiedzito o 2,3 mIn wiecej oséb niz kolejny na licie Disney-
land w Kalifornii. 10 najpopularniejszych parkéw zachowato swe pozycje
sprzed roku, a wszystkie, poza potudniowokoreanskim Everlandem, za-
notowaty zwiekszenie frekwencji.

Najbardziej dramatyczna zmiana nastgpita w obrebie Hongkongu,
gdzie Ocean Park i Hong Kong Disneyland zamienity sie miejscami.
Dochody Ocean Parku nie przestajg sie zwiekszaé i prawie 5 min gosci
w 2007 r. oznacza 12% wzrost w poréwnaniu z rokiem ubiegtym. Dla
kontrastu Hong Kong Disneyland w ciggu roku stracit az jedng czwartg
zwiedzajgcych (ponad 1 min), osiggajac w 2007 r. 4,2 min odwiedza-
jacych.

Europa w natarciu. W rankingu 25 najchetniej odwiedzanych w roku
2007 parkow tematycznych na swiecie znalazto sie pie¢ atrakcji z konty-
nentu europejskiego: francuski Disneyland Park, Pleasure Beach
z Blackpool w Wielkiej Brytanii, dunskie Tivoli Gardens, niemiecki
Europa-Park i — po raz pierwszy — hiszpanski Port Aventura (tab. 3).
Jakkolwiek Port Aventura odnotowat wzrost frekwencji w 2007 r., to na
liste dostat sie kosztem potudniowokoreanskiego Lotte World, zamknie-
tego na poczatku roku na czas generalnego remontu. W sumie euro-
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pejskie parki odnotowaty ponad 3% wzrost i odwiedzito je prawie 61 min
gosci.

Tabela 3. Najpopularniejsze parki tematyczne i rozrywki w Europie w 2007 r.

Park, lokalizacja, kraj Frekwencja Z(Tvi;:)a
Disneyland Paris, Marne-La-Vallee, Francja 12 000 000 +13,1
Pleasure Beach, Blackpool, Wielka Brytania 5500 000 -8,3
Tivoli Gardens, Kopenhaga, Dania 4110 000 -6,5
Europa Park, Rust, Niemcy 4 000 000 +1,3
Port Aventura, Salou, Hiszpania 3700 000 +5,7
De Efteling, Kaatsheuvel, Holandia 3200 000 0,0
Gardaland, Castelnuovo del Garda, Wiochy 3100 000 0,0
Liseberg, Goteborg, Szwecja 3050 000 +3,4
Bakken, Kopenhaga, Dania 2 700 000 0,0
Walt Disney Studios, Marne-La-Vallee, Francja 2 500 000 +13,6
Alton Towers, Staffordshire, Wielka Brytania 2 400 000 0,0
Phantasialand, Bruhl, Niemcy 1 900 000 0,0
Thorpe Park, Surrey, Wielka Brytania 1700 000 0,0
Mirabilandia, Savio, Wtochy 1700 000 0,0
Legoland Windsor, Windsor, Wielka Brytania 1 650 000 +11,5
Parc Asterix, Plailly, Francja 1 620 000 -4,7
Legoland Billund, Billund, Dania 1610 000 +10,3
Futuroscope, Poitiers, Francja 1 600 000 +6,7
Parque de Atracciones, Madryt, Hiszpania 1 500 000 0,0
Heide Park, Soltau, Niemcy 1 400 000 +16,7

Zrédto: TEA and Economic Research Associates (ERA).

Disneyland Paris pozostaje najpopularniejszym europejskim parkiem,
a obchody zwigzane z 15. rocznicg jego powstania przyczynity sie do
zwiekszenia frekwencji 0 13% w Disneyland Park i Walt Disney Studios.
Zarowno Blackpool Pleasure Beach, jak i Tivoli Gardens stracity odwie-
dzajgcych. W pierwszym przypadku wini¢ mozna trudnosci w przezwy-
ciezeniu wyzwan, z jakimi zmaga sie caty sektor wypoczynkowy. Tivoli
Gardens za$ odnotowaty pierwszy spadek po wielu latach szybkiego
Wzrostu.
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Europa Park pobita rekord przyciggajgc 4 min gosci, Port Aventura
rowniez moze poszczyci¢ sie wzrostem zainteresowania. Wiekszosc
europejskich parkéw w 2007 r. odnotowata ten sam poziom wptywow,
badz ich zwiekszenie. Parki Legoland w Windsorze i Billund oraz Heide
Park w Soltau zaliczyty imponujgcy, dwucyfrowy procent wzrostu, w po-
réwnaniu z rokiem ubiegtym (tab. 3).

Ekonomiczne obawy. Duze sg nadzieje i oczekiwania wobec 2008 r.,
w zwigzku z powaznymi inwestycjami w wielu parkach i kolejnymi tran-
sakcjami przeprowadzanymi przez wiodgce grupy. Nie znaczy to jednak,
ze wptyw obaw ekonomicznych nie jest dotkliwy. Redukcja cen w par-
kach grupy Six Flags z pewnoscig nie pozostanie jedyng reakcjg na taki
stan, bo jesli zaufanie konsumentéw spadnie w ciggu lata, wycieczki do
parkow tematycznych bedg z pewnoscig jednymi z pierwszych cieé
kosztéw.

Doswiadczenie ubiegtych lat pokazuje, ze w trudnych czasach spadek
frekwencji w parkach rozrywki wyprzedza kryzys ekonomiczny, lecz
szybciej wracajg one do réwnowagi, gdy gospodarka sie stabilizuje. Jest
jasne, ze zmierzamy do bardziej surowego klimatu ekonomicznego. Jak
szybko on nastgpi i jak gteboki pozostawi wplyw — na pewno znajdzie
swe odzwierciedlenie w wynikach frekwencyjnych parkéw i atrakcji na
catym Swiecie na nastepne kilka lat.

Koncentracja kapitatlowa w przemysle parkéw. Na Swiecie, a zwia-
szcza w Stanach Zjednoczonych, widaé ogromng koncentracje ws$rod
parkéw tematycznych. W 2005 r. prawie 42% wizyt w najwiekszych
Swiatowych parkach miato miejsce w parkach Disneya. Sposréd 42
parkéw, ktére odnotowaty ponad 2,5 min wizyt 24 nalezy do wielkich
korporacji (Disney, Universal Studios, Anheuser Busch, Six Flags, Cedar
Fair i Paramount Parks). Co roku dochodzi do przeje¢ wsrdd duzych
parkéw, m.in. w 2006 r. Cedar Fair przejgt Paramount Parks.

Ciekawa sytuacja wtasnosciowa ma miejsce w Europie, gdzie w ostat-
nich latach trwajg przejecia parkdéw przez nowych graczy na rynku:
Merlin Group, La Compagnie des Alpes i Parkos Reunidos.

Merlin Group przejat m.in. parki Legoland i grupe Tussaud, wczesniej
najwiekszego operatora atrakcji w Europie, znanego m.in. z zarzadzania
Gabinetami Figur Woskowych. Cotes des Alps, powotany przez fran-
cuskag agencje rozwoju regionalnego do skomasowania wtasnosciowego
i zarzgdzania stokami narciarskimi w 14 centrach narciarskich w Alpach,
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dokonat spektakularnego przejecia grupy Grevin et Cite, ktdra wczesniej
przejeta kilkanascie rodzinnych parkow i innych atrakgciji.

5. Znaczenie parkéw tematycznych

Parki stanowig rzeczywiste centra turystyki i rekreacji. Generujg ruch
turystyczny, jakiego inne atrakcje turystyczne najczesciej nie osiggaja.
Ich wptyw na rozwdj turystyki w regionie jest dos¢ ztozony i wieloaspek-
towy. Parki tematyczne m.in.:

1. Wplywajg na decyzje turystéw co do ilosci czasu, ktéry planujg
spedzi¢ w danym regionie, i nakrecajg koniunkture w innych atrakcjach
znajdujgcych sie w poblizu.

2. Majg ogromne znaczenie ekonomiczne zaréwno na etapie budowy,
jak i w trakcie dziatalnosci operacyjnej. Ten efekt jest obliczalny. Przykia-
dowo szacuje sie, ze w latach 1988-2001 efekt ekonomiczny Universal
Studios wynidst przeszto 51 min dolaréw.

3. Wplywajg na rozwdj lokalnych i regionalnych obszaréw, dajgc prace
miejscowej ludnosci i wielu lokalnym firmom. Szczegdlnie widoczne jest
to w przypadku zatrudniania mtodych ludzi, co odréznia parki od innych
przedsiebiorstw.

4. Majg znaczenie spofeczne, oddziatujg silnie zaréwno na lokalne,
jak i regionalne spotecznosci, wprowadzajgc okreslone modele kultu-
rowe. Silnie dziatajg na wyobraznie odwiedzajgcych. Pokazujg czesto
zaginione lub zapomniane motywy kulturowe.

5. W wielu przypadkach oddziatujg pozytywnie na Srodowisko, petnigc
funkcje ochronng dla przyrody, w stosunku do standardowego procesu
urbanizacji. Majg takze negatywne oddziatywanie na srodowisko, tak jak
wiekszo$¢ duzych przedsiewzie¢ inwestycyjnych.

6. Czesto powodujg efekt pgczkowania, uzalezniony od skali pierw-
szej inwestycji. Pierwsza inwestycja Disneya na Florydzie przyciggneta
80 innych atrakcji wraz z otaczajgcymi hotelami, restauracjami, polami
golfowymi i centrami handlowymi

Parki tematyczne to swoisty fenomen w globalnej gospodarce, odgry-
wajgcy w niej coraz wazniejszg role.

Rewolucja Disneya. Wielkie zmiany w swiatowym przemysle parkéw
rozrywki rozpoczety sie wraz z powstaniem pierwszego parku Disneya
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w Kalifornii w lipcu 1955 r. Historia jego fenomenalnej kariery rozpoczeta
sie w 1923 r., kiedy powstato Disney Brothers Studio. Walt Disney,
ilustrator komiksoéw, wraz ze swoim bratem Royem, w 1928 r. wyprodu-
kowat film animowany o Myszce Miki, a pdzniej kolejne filmy z cyklem
zabawnych postaci rysunkowych. W zwigzku z ogromng liczbg listow od
dzieci, ktore chciaty zobaczy¢ na zywo swoje ulubione, animowane
postaci Disney postanowit stworzy¢ park, w ktérym bedzie sie mozna
dobrze bawi¢ z bohaterami filmow.

Ostatecznie po réznych zmianach i perturbacjach park otworzono
w 1955 r. w Anaheim w Kalifornii. Kilka lat pézniej Disney, niezadowolony
z utraty czedci zyskow przez pgczkujgce wokot parku hotele i restau-
racje, w tajemnicy wykupit wielki obszar bagienny na Florydzie w Orlando
i stworzyt tam wielkie imperium z czterema parkami atrakcji i dwoma
parkami wodnymi, hotelami oraz polami golfowymi.

Inwestycja Disneya w Orlando zmienita oblicze catego tego rejonu.
W ciggu mniej niz 50 lat powstato tam ponad 80 réznych atrakcji,
110000 pokojow hotelowych, 4500 restauracji, 80 pél golfowych, a takze
250 centrow handlowych i sklepéw o znaczeniu regionalnym. Co wiecej,
powstato rowniez trzecie najwieksze w Stanach Zjednoczonych centrum
kongresowe.

Zapotrzebowanie na wizyty w siedmiu najwiekszych parkach w rejonie
Orlando w 2005 r. przekroczyto 60 min. W tym samym roku liczba od-
wiedzajgcych rejon Orlando wyniosta ok. 48 min oséb. Turystyka w regio-
nie odnotowata przychody rzedu 28 mld dolaréw. Prawie 200 tys. osob
w rejonie Orlando pracuje w przemysle rozrywki i towarzyszacych
ustugach.

Réwnie interesujgce przeksztatcenia nastgpity w rejonie Paryza wraz
z wybudowaniem Disneylandu. Park otworzony w 1992 r. z 43 atrak-
cjami, wieloma restauracjami, sklepami i widowiskami stat sie gtéwng
atrakcjg turystyczng Europy, z ponad 10 min odwiedzajgcych rocznie. Po
10 kolejnych latach koncern otworzyt swéj drugi park The Walt Disney
Studios Park, ktéry przyciggnat kolejne 2 min odwiedzajgcych. Firma
zarzadza réwniez 7 hotelami, dwoma centrami kongresowymi i centrum
rozrywki Disney Village. Wreszcie Walt Disney Euro Disney rozbudowat
swoje wlasne miasto Val dEurope, wyposazone w centrum handlowe
i park biznesowy.

Dzieki dynamicznemu rozwojowi Walt Disney Company stata sie naj-
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wiekszg na Swiecie firmg w branzy rozrywki z co najmniej 11 parkami
rozrywki i 2 parkami wodnymi. Jest wiascicielem lub wspoétwtascicielem
ponad 40 tys. pokoi hotelowych, linii promowych, klubéw wakacyjnych
i zatrudnia ponad 112 tys. osob.

O sukcesie parkow Disneya zadecydowat imagineering, czyli pota-
czenie niesamowitej wyobrazni zaréwno samego Walta Disneya, jak
i stworzonego przez niego zespotu rysownikow, plastykow i filmowcéw
z mozliwo$ciami realizacyjnymi inzynieréw. Tak z potgczenia stéw image
i engineering powstato unikalne stowo, ktére w branzy automatycznie
kojarzy sie z parkami Disneya. W wyniku tych dziatan, w parkach tema-
tycznych — najpierw tych Disneya, a pdzniej i innych — zaczeto opowia-
dac¢ historie (tzw. story telling), tworzy¢ postacie charakterystyczne, na-
dawac style poszczegdlnym obiektom i calym atrakcjom, a takze pro-
wadzi¢ badania nad rozwojem urzadzen rozrywkowych i pracowaé¢ nad
dalszym rozwojem poruszajgcych sie postaci tzw. animatronikéw.

Fale Disneya. Powstanie parkéow Disneya wywotato fale, ktére miaty
wptyw na rézne segmenty przemystu rozrywki, a takze na inne sektory.
Wyrdznia sie ich szes¢:

Pierwsza fala to fala tsunami, ktéra zmienita oblicze regionalnych
parkéw najpierw w Stanach Zjednoczonych, a pdzniej na catym Swiecie.
Zaczety przybierac¢ one okreslony temat przewodni (ang. theming).

Druga fala przyczynita sie do poszukiwan i badan dotyczgcych
nowych produktéw, tworzonych czesto na uzytek targéow i wystaw
Swiatowych.

Fala trzecia oznaczata proces globalizacji parkéw w latach 60. i 70.
XX w., z wykorzystaniem doswiadczen parkéw ze Stanéw Zjednoczo-
nych.

Fala czwarta spowodowata rewolucje w muzeach, zaadaptowang
réwniez do akwaridw, ogrodow zoologicznych, centréw nauki i innych
atrakcji typu non-profit.

Fala piata wytworzyta rozwdj atrakcji typu indoor, opartych na okre-
Slonej lokalizacji, najczesciej w centrach handlowych.

Fala szésta to rewolucja spowodowana gwattownym rozwojem gier,
ktore wkroczyty do réznych dziedzin zycia.

Kazda z tych fal przyniosta ogromne przemiany i wniosta dodatkowe
idee w rozwoju przemystu rozrywki, tak ze zaczeto wrecz méwic o dis-
neyizacji tej branzy.
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MUZEUM HISTORII ZYDOW POLSKICH
JAKO PRZYKLAD MUZEUM
NARRACYJNEGO

1. Muzeum dla ,,kolekcjonera przezy¢ i zbieracza wrazen”

Wspétczesna globalizacja jak sredniowieczny uniwersalizm kreuje
swiat odbierany w podobny sposéb, niezaleznie od miejsca urodzenia
czy zamieszkania. Mozna zaryzykowac stwierdzenie, ze powszechna
standaryzacja ustug objeta tez muzealnictwo. Powstajg muzea narra-
cyjne. Od klasycznych réznig sie podporzgdkowaniem ekspozycji pewnej
idei, czyli narracyjnoscia, fabutg. W praktyce oznacza to, ze nie same
eksponaty stanowig gtéwng atrakcje, lecz majg one ilustrowa¢ konkretng
opowiesc¢, stanowigcg udokumentowanie nadrzednej tezy.

Ponowoczesny turysta, codziennie zmieniajgcy miasto pobytu, w od-
réznieniu do augustynowskiego homo viator nie ma czasu na wnikanie
w kulture danego regionu geograficznego, na tworzenie witasnego jej
obrazu. On oczekuje gotowego produktu, ktéry w zaleznosci od opako-
wania przyswoi albo nie zaakceptuje. Podobnie, jak sam lamus, tak
i muzea XIX-wieczne sg juz przeszioscig. Sleczenie nad drobnymi
eksponatami i tworzenie z nich wtasnej narracji stato sie zbyt meczace
dla wspétczesnego odbiorcy, ktérego poczucie czasu znacznie rézni sie
od obioru czasu sprzed epoki szybkiego, zmiksowanego i skondensowa-
nego przekazu informacji.

.Kurczenie sie przestrzeni niweluje uptyw czasu. [...] Ludzie sg stale
zajeci i ciggle brakuje im czasu, poniewaz zadna chwila nie trwa — takie
samo doswiadczenie, jak poczucie, ze czas jest wypetniony po brzegi”
pisze Zygmunt Bauman w Globalizacji (Bauman 2000). Muzeum narra-
cyjne wtasnie wypetnia czas po brzegi, zajmuje kazdy nasz zmyst. Oko
usituje nadgzy¢ za zmieniajgcymi sie obrazami na ekranie, a jedno-
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czes$nie dostrzec oryginalny eksponat z epoki. Ucho w tym samym czasie
towi dzwieki zarowno towarzyszgce ekranowi, jak i stanowigce tto dla
catej ekspozycji. Czasem aktywnie ,pracuje” nawet zmyst powonienia,
nozdrza sg draznione np. ostrym zapachem siarki lub prochu.

Muzeum narracyjne zaspokaja tez kolejng potrzebe wspétczesnego
odbiorcy. Cytowany juz Z. Bauman (2000) zauwaza, Ze ,ponowoczesny
konsument jest kolekcjonerem przezy¢ i zbieraczem wrazen”.

Nastawienie na wywotanie wrazenia widoczne jest juz na samym
poczatku, w wygladzie gmachu, powstatego z reguty w wyniku konkursu,
a zaskakujgcego poprzez architekture i konstrukcje. Oczekujemy od
muzeum, ze juz samym swym ksztattem przywabi turystéw, zacheci
nietypowg architekturg do wejscia.

Tak dzieje sie w przypadku Muzeum Guggenheima w Bilbao, autor-
stwa Franka Gehry’ego. Do stolicy kraju Baskow od 1997 r. podrdzujg
pielgrzymki tylko po to, by zobaczyé niesamowitg architekture, jakby
owinietego aluminiowg folig, gmachu. Pierwsze muzeum Guggenheima
powstato w Nowym Jorku w 1959 r. Ksztalt architektoniczny tego
budynku, zaprojektowanego przez Franka Loyda Wrighta, stat sie wrecz
logo muzeum i jednym z symboli Nowego Jorku.

Bogate Zjednoczone Emiraty Arabskie tez przyciggajg turystéw m.in.
dzieki niesamowitej architekturze powstajgcych tam gmachéw. W najbliz-
szym czasie w Dubaju wzniesione zostanie Muzeum Sztuki Nowoczesnej
Bliskiego Wschodu (Memoma), zaprojektowane w ksztatcie jednomasz-
towca typowego dla Morza Arabskiego. Bedzie to tzw. hybrid museum.
W jego wnetrzu przewidziano przestrzen do odpoczynku, zaplanowano
tez restauracje i sklepy oraz 60-pokojowy hotel. Skala przedsiewziecia
jest ogromna — sama powierzchnia wystawiennicza wyniesie 14 000 m?,
Dotrze¢ bedzie mozna do niego albo pieszo dwoma mostami, albo
todzig. Projektantem dubajskiego muzeum jest Holender Ben van Berkel.

Wspdtczesne, projektowane od podstaw, muzea narracyjne powstajg
w gmachach pobudzajgcych naszg wyobraznie, czesto w symboliczny
sposob odwotujgc sie do przesztych wydarzen i tradycji, co skadinad jest
zgodne z sugestiami znawcow architektury. W swej ksigzce The palace
of houses Ch. W. Moore, D. Lyndon i R. Allen napisali ,domy nie mogg
opiera¢ sie tylko na kartezjahskiej abstrakcji, ale réwniez muszg dziata¢
na zmysty” oraz ,domy muszg mie¢ powigzanie z przesztoscig i ewoko-
wacé wspomnienia” (cytaty za: Trzeciak 1988).



Muzeum Historii Zydéw Polskich... 299

W $wiecie powszechnego dostepu do wiedzy zaczynamy ponownie
ceni¢ emocje. Jednak réwniez w tym obszarze doznan idziemy na skroty.
Wspoiczesny odbiorca z szacunkiem pochyla sie nad eksponatem
Z przesziosci, lecz jego powierzchowna wiedza i niecierpliwos¢ nie po-
zwalajg mu budowac historii wokot tego przedmiotu — tworzenie wyo-
brazenia pozostawia profesjonaliscie i od niego oczekuje informaciji
o przedmiocie, przetworzonej w osobny twér, stanowigcy sam w sobie
dzieto artystyczne. Informacja ma zostawiC takie wrazenie, aby to
wtasnie odbiorca zechciat pogtebi¢ swag wiedze. Moze wrdocic¢ do tematu
w domu przy wlasnym komputerze, ale wowczas czeka go czasochionne
wertowanie stron internetowych.

Zamiast tego muzeum oferuje mu natychmiastowe poszerzenie wia-
domosci — w dostepnej infotece. Czasem wrecz ekspozycje sg tak
skonstruowane, ze na samym poczatku, uzywajgc jezyka merkantylnego,
sprzedajg wrazenie poprzez nastroj wykreowany charakterem ekspo-
zycji. Nastepnie przekazujg porcje wiedzy o charakterze ogélnym za
pomocg ekrandw, plakatow i informacji ptynacej z gtosnikéw. Kolejnym
krokiem dla bardziej zainteresowanych jest indywidualny kontakt
z obiektem muzealnym i jego opisem — tez czesto podanym w sposob
nieszablonowy, aby wrazenie wyniesione z kontaktu pozostato na dtugo
W pamieci.

2. Obiekt w przestrzeni muzealnej

W historycznym muzeum mamy do czynienia z dwoma rodzajami
obiektéw: z dzietem sztuki i artefaktem etnicznym, ,tradycyjna definicja
dzieta sztuki okre$la go przez wskazanie na wartosci artystyczne i este-
tyczne, czyli odnosi dzieto sztuki do dziedziny, jakg jest sztuka, ale w tej
procedurze pominiety zostaje ukryty, kulturowy kontekst dzieta. Z kolei
artefakt etniczny — etniczne dzieto sztuki jest definiowane jako repre-
zentant kultury, z jakiej pochodzi [...].” (Popczyk 2005).

W odniesieniu do tworzenia narracji czesto wazniejszy jest artefakt.
We wspotczesnym muzeum pojawia sie problem wyeksponowania
obiektu, szczegdlnie, jesli jest to przedmiot o niewielkich wymiarach, ale
0 olbrzymim znaczeniu historycznym i geograficznym. Muzeum narra-
cyjne probuje zapewni¢ takiemu obiektowi wlasciwg oprawe scenogra-
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ficzng, np. afisz teatralny eksponowany na tle kurtyny, wszystko dzieki
uzyciu zintegrowanych srodkéw multimedialnych.

Mozna zaryzykowac stwierdzenie, ze przestrzen we wspotczesnym
muzeum jest jedng wielkg scenografig, ktérej towarzyszy dzwiek. Muzyke
prezentuje sie na wiele sposobow:

1. Jako obiekt — konkretny instrument (np. patefon, pianino, organy),
ktéry swym obrazem przywota okreslone skojarzenia muzyczne: patefon
— muzyke lat 20. XX w., pianino — utwory romantykéw, organy — muzyke
koscielna.

2. Jako tto — szelest lisci, stukot maszyny do pisania.

3. Jako element tworzgcy okreslone skojarzenia — np. dumka ukrain-
ska wywotujgca przed oczyma wyobrazenie bezkresnych stepow, czy
piosenka w jidysz przywotujgca wizje zapomnianej egzotyki wschodnio-
europejskiego sztetl.

Przy czym mozna pokusic¢ sie o interaktywne wspétdziatanie z publi-
cznoscig. Widz podchodzi do patefonu, naciska go, na pustej $cianie
pojawia sie zapis nutowy piosenki Taka noc i walc, i ty oraz zdjecie Toli
Mankiewiczéwny w objeciach Aleksandra Zabczynskiego w Manewrach
mitosnych.

W zasadzie kazdy element ekspozycji powinien by¢ jednoczesnie
nosnikiem mysli przewodniej. Mapa np. nie moze by¢ tylko graficznym
obrazem $wiata, musi przywotywac¢ dzieje danych miejscowoséci. Pa-
trzymy na ,Zamos$c¢” i widzimy nie tylko nazwe miasta, ale réwniez krotkie
przekazy narracyjne dotyczace ludzi i ich dziejow. Nazwa stanowi tylko
punkt startowy, za nig od razu pojawia sie cafa storia.

.Zdaniem Vergo, obiekt umieszczony w przestrzeni muzealnej, nawet
jako czes¢ okreslonej wystawy «milczy» i to wtasnie muzeum powinno
pozwoli¢ mu «przemowié». Nie mozna bowiem twierdzi¢, ze kontem-
placja obiektéw przez nieprzygotowang publicznos¢ jest celem wystawy.
Vergo wyraznie pokazuje, iz dopiero wiedza pozwala dostrzec wartos¢
danego obiektu muzealnego, pozwala mu «opowiedzie¢» jego wiasng
historie. Fundamentalng kwestig dla muzeum jest zatem przekazanie
takiej wtasnie wiedzy juz w trakcie zwiedzania wystawy” (Szczerski
2005).

,Pierwszym obrazem byfa sylwetka cienia ludzkiego rzucona przez
stonce na sciane... Nie zawadzi zatrzymac sie czasem, aby obserwowac
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plamy na murach, albo popiét z ogniska, albo btoto, albo inne podobne
rzeczy. Jesli bedziesz w nie patrzyt, znajdziesz tam czarujgce pomysty
[...] pobudzajgce umyst do nowych inwencji.” Te spostrzezenia Leonarda
da Vinci wykorzystywane sg tez przez tworcow muzedw narracyjnych,
ktorych ambicjg jest uaktywnienie wyobrazni odbiorcy, pobudzenie jej do
wspotdziatania — wspottworzenia ekspozycii.

H. G. Gadamer (1993) zauwazyt, ze ,(sztuka) nie tylko wyraza zycie
wewnetrzne artysty, ale takze pobudza zycie wewnetrzne odbiorcy.
Pobudzajac odbiorce, nie tylko daje mu zadowolenie, ale takze wzrusza
go, uderza w niego, wstrzgsa nim, wzbogaca, pogtebia jego zycie”.
Aktywnos¢ umystowa widza jest bardzo waznym ogniwem w tancuchu
dziatan zwigzanych z kreowaniem muzeum narracyjnego. ,Zatem w eks-
pozycji muzealnej chodzi nie tyle o trafne lub chybione odczytanie dzieta
sztuki lub artefaktu (ze jest piekne czy ze pochodzi z Afryki), ile okazuje
sie, ze samo odczytywanie jest wpisane w dyskursywng strategie praktyk
ekspozycyjnych. [...] Samo odczytanie staje sie wiec czescig znaczenia,
ktére tworzy” (Popczyk 2005).

Muzea narracyjne czesto zamiennie nazywa sie obiektami multime-
dialnymi. Bierze sie to m.in. stad, ze wspotczesna kultura, a w zasadzie
,multikulti” wypracowuje nowy typ narracji oddziatujagcy na wiele zmy-
stow. Do tradycyjnego okreslenia narracji, méwigcego o uporzgdkowa-
nym czasowo i logicznie ciggu zdarzen, musimy doda¢ wykorzystanie
réznych mediéw artystycznych, a nawet pozaartystycznych, tworzgcych
integralng catos¢ i wzajemnie dopetniajgcych sie przy zachowaniu
okreslonej osi czasowej. Narracja intermedialna wykorzystuje poszcze-
golne media, ale nie jest wynikiem ich dziatan. Podobnie z muzeum
narracyjnym, ktére w pewnym sensie stanowi efekt synergetycznych
dziatan i potgczen rozmaitych Srodkéw, w tym multimedialnych.

3. Muzeum-gra edukacyjna w opozycji
do muzeum-magazynu

Na sSwiecie, juz od lat 80. XX w., muzea przechodzg ogromna transfor-
macje, stajgc sie nowg przestrzenig publiczng przyciggajacg coraz
wiekszg liczbe widzéw. Dzieje sie tak m.in. dzieki juz wspomnianemu
powszechnemu zastosowaniu nowoczesnych srodkow audiowizualnych.
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Stwarzajg one nowe mozliwosci ksztattowania sie relacji miedzy publi-
cznoscig a ekspozycja.

Korzystanie z bogatej oferty srodkow multimedialnych zostato tez za-
lecone przez ,Nowg Muzeologie” — ruch zainicjowany w latach 90. XX w.
przez francuskich i kanadyjskich muzealnikéw i krytykow sztuki. ,Aby
uczyni¢ muzeum bardziej dostepnym dla publicznosci, «Nowa Muzeolo-
gia» sugerowata szerokie wykorzystanie technik multimedialnych w przy-
gotowywaniu ekspozycji, zachowujgc jednak «ztoty Srodek» miedzy infor-
macjg a rozrywka. «Ztoty srodek» miat takze obowigzywa¢ w dgzeniu do
uczynienia z muzeum z jednej strony instytucji obliczonej na zysk
finansowy, a wiec uczestniczgcej w wolnorynkowej grze, z drugiej zas
zachowujgcej dystans wobec schlebiania gustom ogoétu i narzucajacej
okreslone wartosci. Mimo to zaobserwowano, iz «Nowa Muzeologia»
wptyneta takze nolens volens na «disneyizacje» muzeow, ktore zajety sie
przede wszystkim zdobywaniem publiczno$ci. Zamykanie catych dziatow
naukowych kosztem tworzenia dziatdw promocji byto jednak w duzej
mierze karykaturg haset «Nowej Muzeologii» i przyktadem powierzchow-
nego kontaktu z publicznoscig, opartego na schilebianiu popularnym
gustom.” (Szczerski 2005).

Muzeum jest tez czescig szeroko pojetej edukacji i dlatego wazne
miejsce w przestrzeni muzealnej zajmujg powierzchnie edukacyjne. Wraz
ze zmianami w systemie edukacyjnym nastgpity zmiany w odbiorze
muzeum. Chcemy przyswoi¢ wiedze w sposob nie meczgcy, nawet
w sensie dostownym. Przejscie przez duze i duszne pomieszczenia,
pochylanie sie nad matymi eksponatami w zZle oswietlonych gablotach
powoduje bdle krzyza i gtowy. Wspodiczesne muzeum prébuje nam
oszczedzi¢ tych negatywnych doznan.

Poza tym ambicjg muzedw narracyjnych jest powszechna dostepnosg,
wspolne przezywanie wrazeh przez wigekszg grupe osob, a szczegdlnie
przez rodzine. Do XIX-wiecznej swiagtyni sztuki wstepowali tylko dorosli,
wspotczesne muzeum, mowigc jezykiem merkantylnym, ma oferte tez dla
najmfodszych. Oczywiscie na miare ich percepcji. Specjalnie szkolony
sztab pracownikow edukacyjnych przesciga sie w pomystach, jakie
dziatania artystyczno-edukacyjne dostarczg najwiecej wrazen, ktore
w odpowiednim czasie zachecg do przyswojenia wiedzy.

Przypomnie¢ nalezy, ze muzeum narracyjne to muzeum, do ktorego
nie idzie sie tylko po to, zeby sie dowiedzieC, ale takze po to, aby
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przezy¢. Przyjmuje sie przy tym, ze przezycie jest z jednej strony istotne
samo w sobie, a z drugiej zwieksza chionnos¢ percepcji, czyli przy-
swajalnos¢ informacji. Dla najmiodszych tradycyjnie stosuje sie prace
plastyczne, ktére na ich poziomie wiekowym pozwolg oswoi¢ sie
z tematykag, pozostawig w pamieci obrazy — wrazenia. Podczas gdy
dorosli spokojnie zmierzg sie z ekspozycjg w tym swoistym centrum
kulturalnym i rodzinnym, ktérego jednym z cennych osiggnie¢ jest
przystosowanie zawartosci do odbioru na réznych poziomach.

Muzeum narracyjne z zatozenia ma by¢ instytucjg, w ktoérej podej-
mowane sg bardzo réznorodne inicjatywy. Z jednej strony koordynuje sie
tutaj ambitne i dlugofalowe projekty badawcze, a z drugiej — projekty
populistyczne o charakterze ludycznym. Wychodzi sie np. na ulice, aby
poprowadzi¢ gre terenowg tematycznie zwigzang z obszarem dziatan
muzeum. Elity intelektualne na rowni z gimnazjalistami zostajg za-
interesowane tematem, cho¢ na réznych poziomach i w zréznicowany
sposéb. Budowanie kontaktu z publicznoscig i popularyzacja wiedzy sg
jednymi z najwazniejszych wyzwan dla narracyjnego muzeum. Dlatego
tez wspodtczesne muzea organizujg rozne przedsiewziecia kulturalne,
pokazy filméw, gry uliczne, spotkania oraz festiwale, ktére koncentrujg
sie wokot szeroko rozumianej tematyki muzeum.

Kreatorom muzeum narracyjnego bardzo zalezy, aby byto ono celem
wypraw turystycznych. Tak dzieje sie coraz czesSciej, dzieki temu, ze
muzeum multimedialne zaspokaja jedno z podstawowych oczekiwan
stawianych przez ponowoczesnych konsumentow: bawigc, uczy. Wedtug
ksigzki Michaela Wolfa (1999) The entertainment economy, rozrywka
staje sie gtbwng sitg napedowg dzisiejszej gospodarki. Muzea podlegajg
podobnym prawom rynku ekonomicznego. W Swiecie, gdzie wszystko
jest przesigkniete elementami zabawy, muzea dostosowujg sie do pow-
szechnych wymogéw. Widz staje sie elementem muzealnego spektaklu —
specyficznego ponowoczesnego teatrum, w ktérym scenografia z zato-
zenia ma wchodzi¢ w interakcje z otoczeniem. Widz czuje sie zatem
pozadany, co samo w sobie jest juz wystarczajgcg zachetg, aby odwie-
dzi¢ muzeum narracyjne — zaréwno multimedialne, jak i multikulturowe,
dzieki czemu staje sie atrakcyjne dla odbiorcy stad i stamtad, dla dziesie-
ciolatka, ale i dla dziewiec¢dziesieciolatka.
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4. Muzeum Historii Zydéw Polskich

Ksztaltowanie sie idei przewodniej. Ideg przyswiecajgcg powstaniu
Muzeum Historii Zydéw Polskich byta ,bitwa o pamieé”. Przed Il wojng
$wiatowg 10% ludnosci Rzeczypospolitej stanowili Zydzi, co trzeci war-
szawiak i todzianin byt pochodzenia zydowskiego. Wiasnie te koegzy-
stencje narodow chce pokazaé przyszte muzeum. Widz ma odbyc¢ we-
drowke przez 1000 lat wspdlnej historii.

Diugotrwate dyskusje prowadzone w ksztaltujgcym sie zespole
inicjatorow i naukowcow wykazaty, ze Muzeum Historii Zydéw Polskich
mimo nazwy, nie moze by¢ miejscem wyczerpujgcej opowiesci o dzie-
jach Narodu Wybranego na ziemiach polskich. Jest to niemozliwe,
a gdyby nawet okazato sie mozliwe, to dla odwiedzajgcych statoby sie
bardzo trudne w odbiorze. Musi ono skoncentrowaé sie na wybranych
osobach i wydarzeniach. Przestanie Muzeum Historii Zydéw Polski ma
by¢ pozytywne, ale trzeba pamietaC tez o sprawach kontrowersyjnych.
Jego narracja musi obejmowac takze negatywne doswiadczenia histo-
ryczne. Wazne jest, aby zachowa¢ wiasciwe proporcje — co w poszcze-
golnych epokach byto najistotniejsze dla wzajemnych relacji polsko-
-zydowskich?

Wazne jest tez, aby ustrzec sie przed zinstytucjonalizowaniem pa-
mieci, co z kolei niesie grozbe ,mumifikacji” przesztosci. Ten problem
przy tworzeniu muzeum historycznego rozwaza za Hansem Sedimayrem
M. Bryl (2005).

Etapy dziatan. Powotanie Muzeum Historii Zydéw Polskich byto mo-
zliwe dzieki inicjatywie obywatelskiej Stowarzyszenia Zydowski Instytut
Historyczny. Osobg, ktérej wiele zawdzieczamy, byt pochodzgcy z War-
szawy Yeashajahu Weinberga. Jego olbrzymie doswiadczenie wynie-
sione z kierowania wpierw Muzeum Diaspory przy Uniwersytecie w Tel
Awiwie, a nastepnie Muzeum Holocaustu w Waszyngtonie na pewno
byto bardzo inspirujgce dla dziatan zwigzanych z tworzeniem warszaw-
skiego Muzeum Historii Zydoéw Polskich.

Jednym z pierwszych zadah stato sie stworzenie gtéwnych punktéw
narracji przy rownoczesnym przygotowywaniu bazy danych stanowigcej
punkt wyjscia dalszych dziatan. Pracowato i wcigz pracuje przy jej
wypetnianiu ok. 150 researcheréw, gromadzgc wizualng dokumentacje
historii polskich Zydc')w. Juz ona sama stanowi ,wirtualne muzeum”



Muzeum Historii Zydéw Polskich... 305

liczgce obecnie ponad 65 tys. obiektéw. Oprocz Polski poszukiwania
kontynuowane sg na dawnych wschodnich terenach Rzeczypospolitej
oraz w lzraelu, Niemczech, Szwecji, USA i w innych krajach. Nieocze-
kiwanie baze te powiekszyta dokumentacja znaleziona w wyniku badan
archeologicznych prowadzonych na terenie ofiarowanym przez miasto
pod przyszte muzeum (13 tys. m?).

XXI| wiek muzeum rozpoczeto zaawansowanymi pracami projekto-
wymi, przeksztatcajgcymi w wizje artystyczng efekty dziatah badaczy
i naukowcow pod przewodnictwem Barbary Kirchenblat-Gimblet. Przy-
szlg ekspozycje tworzy (poki co na pulpicie komputerowym i papierze)
londyhska firma Event Communications, specjalizujgca sie w projekto-
waniu nowoczesnych muzedw. Zaprojektowata m.in. nagrodzong przez
Rade Europy wystawe w belgijskim Muzeum Bitwy pod Ypres.

W 2005 r. miedzynarodowy zespodt rozstrzygnat konkursu na przyszie
Muzeum Historii Zydéw Polskich. Realizacje projektu powierzono firmie
Mahlamaki i Lahdelma. FiAski architekt Rainer Mahlamaki zaprojektowat
gmach uzytecznosci publicznej o zdyscyplinowanej, ale oryginalnej,
z daleka rozpoznawalnej bryle. Juz na etapie konkursu okreslono, ze bu-
dynek powinien zawiera¢ czytelny element tradycji zydowskiej. Jedno-
czesnie powinien by¢ zintegrowany z tym, co sie dzieje wewnatrz.
Architekt doskonale wywigzat sie z powierzonego zadania. Zaprojektowat
gmach, ktérego elewacja ma by¢ wykonana z nieprzezroczystych szkla-
nych ptyt. Przez calg wysoko$¢ budynku przebiegnie pionowe pekniecie,
nawigzujgce do rozstgpienia sie Morza Czerwonego przed Mojzeszem
i Narodem Wybranym.

Od kilku lat prace zespotu muzealnego zyskaty na intensywnosci.
Wizja projektantéw wystawy wpisywana jest juz w model przysziego
muzeum. Nastepuje uszczegodtowienie. Pojawia sie coraz wiecej ory-
ginalnych eksponatéw, ktére znajdg miejsce w galerii. Dotychczasowe
dziatania uzyskaly wyraz plastyczny w dwoch dokumentach Master
planie i ksiedze Scheme designe, prezentujgcej wizualizacje galerii. Juz
na tym etapie widaé, ze aranzacja Muzeum Historii Zydéw Polskich
w duzym stopniu powstanie dzieki wykorzystaniu Srodkow multime-
dialnych, co pozwoli na utrzymanie ciggtosci narracji nawet w przypadku
ubdstwa oryginalnych eksponatéw.

Ekspozycja. Widz muzeum na samym poczatku stanie w otoczeniu
metaforycznych pni poteznych drzew dawnej puszczy. Tak, jak sefardyj-
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ski kupiec z Andaluzji, ciekawie rozejrzy sie dookota poszukujgc ludzkich
Sladow, a jednoczesnie wyciszy i odizoluje od gwaru stotecznej ulicy.
Ibrachim ibn Jakub przybyt do ,wtadcy Poétnocy”, jak nazywat kraj
Mieszka, z kalifatu Kordowy, aby najprawdopodobniej m.in. dokonaé
zakupu niewolnikéw. Scena handlu niewolnikami, bedgca powszechnym
widokiem wsrdd Polan, umieszczona jest na drzwiach gnieznienskich,
stad ich model na ekspozycji. Juz we wczesnym Sredniowieczu pojawiajg
sie pierwsi osadnicy zydowscy w Polsce, gtdwnie z terendw niemieckich.
Nazywajg te kraine po hebrajsku ,Polin”, czyli ,tutaj spocznij”.

Krakowski Kazimierz umozliwi nam zapoznanie sie z organizacjg
dawnej gminy zydowskiej i wielkimi dokonaniami intelektualnymi Zydow
w Ztotym Wieku.

Podrézujgc przez magnackie latyfundia, zetkniemy sie z nowymi
wyzwaniami i mozliwosciami dla ludnosci zydowskiej. To juz nie tylko
spotecznos¢ miejska. Po pogromach Bohdana Chmielnickiego w 1648 r.
Polska przestata by¢ bezpieczng przystanig dla Zydéw. Jednak w wielu
sztetlach zycie wrdcito do normy i zndw wspétzyli obok siebie katolicy,
prawostawni i starozakonni. Wazng czesS¢ ekspozycji zajmie synagoga
z Gwozdzca (obecnie na Ukrainie).

Juz teraz uczestnicy warsztatow plastycznych organizowanych przez
Muzeum Historii Zydéw Polskich odtwarzajg wyglad XVIl-wiecznego
miasteczka, a po otwarciu placowki, mtodziez zostanie zachecona do
wspolnego malowania sufitu zrekonstruowanej synagogi z dawnych
wschodnich rubiezy Rzeczypospolitej. Na tych terenach dziatat Baal
Szem Tow zwany BeSzT, ktéry wsrdod zdziesigtkowanej ludno$ci szerzyt
idee afirmacji zycia, modlitwe poprzez taniec i $piew i ekstatyczny
kontakt z Bogiem, dajgc poczatek poteznemu spoteczno-religijinemu
ruchowi zwanemu chasydyzmem polskim. W opozycji do niego, ale
i w opozycji do tradycyjnego talmudyzmu, gtosit swe nauki Jaakow ben
Juda Lejb Frank, nobilitowany przez Augusta Ill jako Jézef Dobrucki.

Rozwoj gospodarczy Polski w koncu XVIII w., w ktorym aktywny udziat
brali Zydzi, zostat brutalnie przerwany przez rozbiory. Zwiedzajgcy mu-
zeum przy ul. Anielewicza bedg czesto obcokrajowcami. To szczegdlnie
im musimy przyblizy¢ historie i konsekwencje podziatu Polski dla wszyst-
kich obywateli dawnej Rzeczypospolitej, w tym dla Zydéw, ktorych tra-
dycyjne instytucje tez przezyty wielki kryzys.

Od XVIII w. w Europie rozprzestrzenia sie ruch oswiecenia zydow-
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skiego, zwany Haskalg. Na ziemiach polskich szczegélnie podatny grunt
znajduje juz w nastepnym stuleciu. Jest to juz epoka pary i caty
kontynent podrézuje coraz bardziej powszechng kolejg zelazng. Dlatego
tez dworzec kolejowy wprowadzi nas w wiek XIX — stulecie wielkich
wyzwan modernizacyjnych, problemoéow asymilacji do obyczajowosci
polskiej, a u jego schytku m.in. narastajgcego antysemityzmu i rozwoju
kultury jidysz. Galeria XIX-wieczna zaludni sie wybitnymi postaciami
z rodu Toeplitzow, Natansonow czy Wawelbergéw. Przypomniana bedzie
gehenna powstancow styczniowych na przyktadzie Aleksandra Socha-
czewskiego, czyli Lejba Sendera z ltowa. Pokazemy réowniez najwazniej-
szg budowle XIX-wiecznej Warszawy dla spoteczenstwa zydowskiego —
synagoge na Ttomackiem. Z drugiej strony zaprezentujemy typowy
zydowski swiat w kregu jezyka jidysz, zatrzymujgc sie diuzej w salonie
pisarza Icchoka Lejbusza Pereca.

W XX w. wejdziemy typowg ulicg z polsko-zydowskimi szyldami, gdzie
ksztattowaly sie zalgzki nowych partii politycznych. Coraz wiecej ludnosci
wyznania mojzeszowego zdobywato wyzsze wyksztatcenie, zasilajgc
szeregi polskiej inteligencji i przedsiebiorcow, co stato sie posrednig
przyczyng m.in. getta fawkowego i innych przejawow antysemityzmu.

W dwudziestoleciu miedzywojennym musimy z jednej strony pokazac
zaangazowanie sie Zydow w zycie spoteczno-kulturalne, a z drugiej
strony rozwaj ich odrebnej kultury w kregu jezyka jidysz.

Wazng pozycje w Muzeum Historii Zydéw Polskich zajmie Holocaust.
Z ulicy aryjskiej do getta wejdziemy symbolicznym mostem na wzor m.in.
stawetnego drewnianego mostu poprowadzonego nad ulicg Chtodna. Ze
zrozumiatych wzgledéw obiektéw do tej wystawy jest niewiele, ale kazdy
z ocalatych przedmiotow wywotuje niezwykte emocje. W odréznieniu od
innych muzedw multimedialnych, poruszajgcych tematyke Il wojny swia-
towej, zatozono, ze w tej czesci ekspozycji powinny byé przede
wszystkim obiekty oryginalne, ktorych przetrwanie jest juz samo w sobie
symbolicznym nosnikiem. Wzruszenie, jakie wywotujg skromne zapiski
prowadzone w ukryciu, jest nieporownywalne z obszernymi starannie
wydanymi wspomnieniami powojennymi. Korzystanie tylko z oryginatow
w tej galerii ma ogromne znaczenie dla interakcji z widzem. Czas
terazniejszy konsekwentnie uzyty tutaj w narracji spowoduje, ze widz
bedzie wspotdziata¢ z jakze dramatyczng scenografig i przezycia te na
dlugo pozostang mu w pamieci.
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Wystawe gtéwng opuscimy, przechodzgc obok pomnika Bohaterow
Getta, widocznego w catej okazatosci wewnagtrz budynku. Zostat on
odstoniety 19 kwietnia 1948 r., sktaniajgc do wziecia w tej uroczystosci
reprezentantow Zydow z catego $wiata. Pomnik i jego twérca, Natan
Rapaport, zajmg poczesne miejsce na ekspozycji. Nie bez przyczyny —
otoczenie pomnika jest rokrocznie wykorzystywane, aby przypomniec
meczenstwo Zyddéw podczas okupaciji, a teraz, dzieki Muzeum Historii
Zydow Polskich, powstat tymczasowy tzw. Ohel.

Niebieski namiot to miejsce, gdzie juz dziata muzeum. Pracownicy
Dziatu Edukaciji organizujg w nim spotkania, koncerty, happeningi i per-
formance. Rownolegle powstat projekt interaktywnej wycieczki po bu-
dynku muzeum, oparty na technologii gier komputerowych. W ten,
ulubiony przez mtodziez, sposob zamierza sie promowac tematy histo-
ryczne poruszane w przysztym muzeum.

Jak wida¢, Muzeum Historii Zydéw Polskich juz dziata, cho¢ budynek
czeka jeszcze na realizacje. Z zatozenia ma powstaé obiekt odgrywajacy
role centrum przywracajgcego wiedze o bogactwie kultury polskich
Zyddw, o ich dorobku i znaczeniu dla tradycji wspotczesnego $wiata. Ma
by¢ takze pulsujgcym zyciem miejscem spotkan wyznaczajgcym wspot-
czesne standardy obcowania z historig, przy wsparciu nowoczesnej sali
teatralno-kinowej, biblioteki i mediateki. Celem wszystkich os6b zaanga-
zowanych w powstanie muzeum jest przywrocenie swiadomosci wielo-
kulturowego bogactwa Polski, poczucie, ze pozycje i znaczenie Rzeczy-
pospolitej wspottworzyta ludnosS¢ roznego pochodzenia: litewskiego,
ukrainskiego i wtasnie zydowskiego.

Ze zrozumiatych wzgledéw prezentacja Muzeum Historii Zydéw
Polskich przedstawiona w artykule jest bardzo ogdlna — ekspozycja
dopiero powstaje, mamy do czynienia z procesem tworczym, ktéremu
towarzyszy pytanie o granice miedzy zabawg a powagg. Tworcy ekspo-
zycji wcigz zastanawiajg sie, w jakich momentach silniejszg wymowe ma
odwotanie sie do tradycyjnego ujecia muzeum jako swigtyni, a w ktorym
pozgdane przestanie bedzie czytelniejsze przy zastosowaniu srodkéw
multimedialnych, stuzgcych przekazaniu wiedzy w sposéb zblizony do
zabawy.

Z komercyjnego punktu widzenia wydaje sie, ze nalezy uzyé jak
najwiecej form oferowanych przez wspofczesng technike. Ponowoczesny
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odbiorca to przede wszystkim homo faber i homo ludens. Sprébujmy
zastanowic sie nad relacjami z odbiorcg typu homo ludens.

Juz w starozytnym Rzymie wotano panem et circensem, a na arenach
ogromnych cyrkéw dawano kosztowne pokazy. We wspdiczesnej
popkulturze wszystko musi stac¢ sie zabawg, aby w ogole by¢, przetrwac.
Niepodwazalne dotychczas wartosci staly sie relatywne, bo wszystko jest
wzgledne, a jednym z gtownych punktow odniesienia jest wiasnie
zabawa. Ponowoczesny konsument zostat uwieziony w nieustajgcym
rytmie form zabawy. Blichtrowi karuzeli zycia ulegt tez homo faber,
a jeszcze bardziej homo technologicus. Narzedzia przez niego wytwa-
rzane przeradzajg sie w gadzety, ktore sitg rzeczy ulegajg szybkiej de-
zaktualizacji. Powstajg ciggle nowe, lepsze, zabawniejsze... Juz Abra-
ham Moles zauwazyt, ze ,(cywilizacja konsumpcyjna) produkuje, by kon-
sumowac i tworzy, by produkowaé, w ramach cyklu kulturowego, w kté-
rym centralne miejsce zajmuje pojecie przyspieszenia.” (Moles 1978).

Majgc na uwadze powyzsze uwarunkowania, muzealnicy, jak i szerzej
tworcy oraz animatorzy kultury, muszg zadaé sobie pytanie, czy materiat
ekspozycyjny traktowac tylko w sposéb ludyczny? tatwo i powszechnie
przyswajalny? Czy nastepuje powrét do hasta ,kultura dla mas”? Co
Z kolei niesie zagrozenie popadniecia w powszechny kicz. ,Kicz jest bo-
wiem zasadniczo estetycznym systemem komunikacji masowej” (Moles
1978).

Czy tez nalezy wytyczy¢ granice, ktora uszanuje prawo do elitarnosci
i powagi odbioru wydarzen kulturalnych? W jakim miejscu powinien prze-
biega¢ cenzus? Trzeba tu pamieta¢ o spostrzezeniu Edgara Nahouma
Morina ,Kicz to wielkie zwyciestwo talentu nad geniuszem” (cytat za:
Moles 1978).

Inne wyzwanie, z ktorym muszg zmierzy¢ sie muzealnicy XXI w., to
sposob i zakres korzystania z osiggnie¢ wspétczesnej techniki. Najbar-
dziej bolesny jest w tym przypadku fakt, ze rzecz wyprodukowana
wczoraj starzeje sie jutro. Cykl zycia przedmiotu, a co za tym idzie
technologii przez niego generowanej, trwa bardzo krétko. Do ekspozycji
narracyjnej przygotowujemy sie latami, pieczotowicie dopracowujgc
kazdy szczegot. Czy w tej sytuacji mozna pozwoli¢ sobie na nadmierne
korzystanie ze srodkéw multimedialnych tak obecnie modnych? Jakim
kluczem kierowa¢ sie przy wyborze nosnikéw technologicznych, aby
zdecydowac sie na te, ktére przetrwajg prébe czasu?
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W tym kontekscie warto przypomnie¢ panoramy popularne w XIX w.
Budowano dla nich specjalne gmachy, tworzyli je najpopularniejsi artysci,
a sto lat pozniej sg juz tylko jednym z przejawdw odlegtej kultury,
ogladane przez koneserow. Przyktadem moze by¢ ,Panorama Racta-
wicka”, ktora przyciggata ttumy we Lwowie, a teraz stanowi wprawdzie
jeden z symboli Wroctawia, ale o popularnosci raczej trudno tutaj
mowic...

Te rozwazania prowadzg do ponowienia zasadniczego pytania, co
jest wazniejszym zadaniem dla muzeum narracyjnego, czy zmierzenie
sie z prébg czasu, czy moze raczej bycie odpowiedzig na dorazng
potrzebe zaspokojenia doznan popularnonaukowych?

Niezaleznie od gradacji zadan i celéw, na pewno muzeum powinno
by¢ ,instytucja zywa, dziatajgcg wobec i dla spoteczenstwa” (Szczerski
2005) i o tym staramy sie pamietaé, tworzac Muzeum Historii Zydow
Polskich.
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Kinga Podlesna-Dudicz

ROLA MUZEUM SPORTU I TURYSTYKI
W PROPAGOWANIU KULTURY FIZYCZNEJ

1. Wstep

Muzea na ogot kojarza sie z miejscem gromadzenia cennych zbiorow
kulturowych. Obecnie jednak stawiajg sobie coraz ambitniejsze zadania,
chcgc w jak najszerszym stopniu stuzyC spoteczenstwu. Ich proble-
matyka poswiecona jest nie tylko edukacji, ale takze szerzeniu oswiaty
i wychowaniu. Tak wszechstronne podejscie nadaje muzealnictwu nowag
range i stawia przed nim kolejne wyzwania.

Tury$ci poszukujgcy doznan estetycznych odnajdujg je w poznawaniu
dziet sztuki, ktére dajg mozliwos¢ gtebszego przezywania kultury. Ponad-
to muzea ksztattujg wrazliwos¢ spoteczenstwa, uczg odkrywania piekna
i sktaniajg do przemy$len nad otaczajgcym swiatem. Wizyty w muzeum
to nie tylko poznawanie eksponatéw, ale takze odczyty, spotkania, dys-
kusje, ktore wpltywajg na rozwoj zainteresowan, sg bodzcem do samo-
ksztatcenia i pogtebiania wiedzy. Obecnie placowki kulturalne szukajg
coraz to nowych form dziatania, ktére bedg zaspokajac¢ potrzeby estety-
czne, kulturowe, spoteczne i wychowawcze.

Ideg powstania i funkcjonowania muzedw jest eksponowanie dziet
sztuki i udostepnianie ich spoteczenstwu. Dlatego tez muzealne zbiory
winny pobudzac¢ do abstrakcyjnego myslenia, uczy¢ obserwacji, wnikli-
wosci i gtebszej analizy. Stwarza to bowiem mozliwosé zastanowienia
nad wlasnym systemem wartosci, tym samym wigczajgc turyste w proces
kulturotworczy. Pod wptywem kultury ksztattujg sie pewne pozytywne
wzory zachowan, ktére przenoszone sg do doméw, wzbogacajgc zycie
catych rodzin.

Muzea, w ktorych dominuje tradycyjny, statyczny przekaz, zwykle ko-
jarzg sie ze stagnacjg i monotonig. Zwiedzajgcy wychodzgc zapamieta
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nieliczne przedmioty z ekspozycji i trudno mu bedzie je powigzaé
w jednolity cigg zdarzen. Dlatego tez na catym sSwiecie coraz bardziej
popularne stajg sie wystawy dynamiczne (prezentacje multimedialne,
ozywiona kolorystyka, tréjwymiarowy obraz witgczajgcy odbiorce w Swiat
wirtualny, pozwalajgcy mu podrézowac szlakami, jednoczesnie wzboga-
cajgc doznania trescig i odpowiednim komentarzem). Dzieki intensywne-
mu rozwojowi technik komputerowych, poprzez tgcza internetowe,
informacje o zbiorach muzealnych mozna rozsyta¢ drogg elektroniczng
do innych muzedw — Europejska Sie¢ Muzedw — tzw. pilotowy system
uzytkowy pod patronatem Europejskiej Wspolnoty Gospodarczej (Stein-
brink 1993) .

2. Historia Muzeum Sportu i Turystyki

Idea muzedw sportu zrodzita sie na poczatku XX w. Juz w 1902 r.
powstato Szwajcarskie Muzeum Alpejskie w Bernie, w 1904 r. Szwedzkie
Muzeum Narciarstwa w Umea, a w roku 1938 Muzeum Finskie. Pierwsze
muzeum olimpijskie powstato w Szwajcarii w Lozannie. W 1992 r. zostato
ono nawet uhonorowane nagrodg Europejskiego Muzeum Roku (Grys,
Sopyto 1996). Obecnie na sSwiecie funkcjonuje kilkaset muzeéw o cha-
rakterze sportowym i turystycznym, gdzie rejestrowane sg dzieje kultury
fizycznej.

Muzeum Sportu i Turystyki w Warszawie zastuguje na uwage, ponie-
waz jest jedng z niewielu (poza MSIT Oddziat Muzeum Historii Miasta
todzi, MSIiT Regionu Karkonoszy w Karpaczu/filia MSIT w Warszawie)
samodzielnych placéwek w Polsce, ktére zajmujg sie kulturg fizyczng, ze
szczegdblnym uwzglednieniem sportu i turystyki.

O potrzebie utworzenia muzeum sportu w Polsce pisano juz w 1931 r.
na famach pisma Stadjon (Stadjon 1931). Koncepcja utworzenia takiej
placowki odrodzita sie po Il wojnie swiatowej. Gromadzenie eksponatow
rozpoczeto w 1947 r. z inicjatywy Gtéwnego Komitetu Kultury Fizycznej.
W 1951 r. w budynku Stotecznego Komitetu Kultury Fizycznej przy ul.
Rozbrat 26 w Warszawie utworzono pierwszg siedzibe muzeum. Rok
pdzniej, na mocy Zarzgdzenia nr 44 Przewodniczgcego GKKF z dnia
27.10.1952 r. w sprawie ,zorganizowania zbiorow eksponatéw muzeal-
nych z dziedziny Kultury Fizycznej i Sportu”, zdecydowano o utworzeniu
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Muzeum Kultury Fizycznej (Morawinska-Brzezicka 1982). Na mocy Roz-
porzgdzenia Rady Ministrow z dnia 1 sierpnia 1960 r. placoéwka podjeta
takze dziatalnos¢ w zakresie turystyki.

W 1966 r. zbiory umie-
S$zCzono w nowym gma-
chu na terenie stadionu
.okra” przy ul. Wawelskiej
5 w Warszawie, ktory stat
sie pierwszg siedzibg Mu-
zeum Sportu i Turystyki.
Jednakze w 2004 r., z po-
wodu trudnoéci finanso-
wych ,Skry”, catg ekspozy-
cje przeniesiono do nowo
wybudowanego  budynku

Fot. 1. Centrum Olimpijskie z siedzibg MSIT Centrum Olimpijskiego przy
(Muzeum Sportu i Turystyki w Warszawie) ul. Wybrzeze Gdynskie 4
w Warszawie.

W najblizszej przysztosci przewidziana jest kolejna zmiana lokalizaciji
muzeum: do budowanego w zwigzku z organizacjg EURO 2012 Stadionu
Narodowego. Powierzchnia uzytkowa placowki powiekszy sie z 1700 m?
do 3500 m?, co pozwoli na wystawienie eksponatéw ze wszystkich
dyscyplin sportowych obecnie przechowywanych w magazynach (Wie-
ksze Muzeum... 2008).

3. Zbiory muzealne

Zbiory Muzeum Sportu i Turystyki w Warszawie liczg aktualnie ponad
45 tys. eksponatéw, zwigzanych w wigkszosci z polskim sportem i tury-
styka. Sg to trofea sportowe: medale, zetony, plakiety, puchary, odznaki
sportowe i turystyczne oraz monety, sztandary, flagi, proporce i emble-
maty, stroje i sprzet sportowy, akcesoria podrozne, plakaty sportowe
i turystyczne, dzieta sztuki (rzezby, malarstwo, grafika, medale artysty-
czne, tkaniny artystyczne) o tematyce sportowe;j i krajoznawczej, a takze
zbiory filatelistyczne i numizmatyczne.



314 Kinga Podlesna-Dudicz

Fot. 2. Sciana chwaly w Muzeum Sportu i Turystyki w Warszawie
(MSIT w Warszawie)

Kolekcje muzealng uzupetniajg fotografie (56 tys. sztuk), ksigzki (16,5
tys. wolumindéw), czasopisma (2,7 tys. egzemplarzy), materiaty archiwal-
ne, a takze dokumentacja filmowa i dzwiekowa. Ksiegozbiér muzealny
w swej podstawowej czesci obejmuje publikacje dotyczace kultury fizy-
cznej, sportu, wychowania fizycznego, rekreacji, stanowigce ok. 65%
wszystkich zbioréw, a w zakresie turystyki i krajoznawstwa — ok. 15%.
Uzupetnieniem gtdwnego ksiegozbioru sg ksigzki o muzealnictwie, histo-
rii sztuki, historii i etnografii, a takze bibliografie, stowniki, katalogi i ency-
klopedie. Zbiory muzealne obejmujg takze czasopisma polskie (203 ty-
tuty) i zagraniczne (52 tytuty) o tematyce sportowej i turystyczno-krajo-
znawczej.

Podstawowym Zzrodiem informacji sg katalogi: alfabetyczny wydaw-
nictw zwartych i czasopism, rzeczowy sportu i turystyki. Ponadto obecnie
powstaje katalog elektroniczny wydawnictw zwartych Libra. Wydzielong
z catego ksiegozbioru grupe wydawnictw stanowi ksiegozbiér podreczny
z wydawnictwami olimpijskimi, dostepny w czytelni. Ksiegozbior zawiera
materiaty pisane na ogét w jezyku polskim oraz angielskim, niemieckim,
francuskim i rosyjskim (www.muzeumsportu.waw.pl).

4. Formy przekazu

Muzeum Sportu i Turystyki ktadzie szczegdlny nacisk na formy pracy,
ktére uatrakcyjnig zwiedzanie i pobudzg wyobraznie turystéw. Jednymi
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z wazniejszych metod stownego i audiowizualnego przekazu informacji
0 zbiorach muzealnych sg: ekspozycja i wystawiennictwo (ekspozycje
state i czasowe), imprezy i wydarzenia kulturalne o zréznicowanej te-
matyce organizowane w Polsce i za granicg, gietldy kolekcjoneréow
pamigtek sportowych, spotkania ze znanymi ludzmi, artystami, poetami,
sportowcami, dziataczami sportowymi, Noc Muzedw, wernisaze, progra-
my edukacyjne, lekcje muzealne, quizy, konkursy i gry o charakterze
edukacyjno-dydaktycznym, imprezy adresowane do dzieci — ,lato i zima
w miescie”, film fabularny, dokumentalny, poetycki o tematyce sportowe;j
i turystycznej, archiwum fotograficzne i piSmiennictwo w postaci ksigzek,
czasopism polskich i zagranicznych, archiwaliow oraz publikacji wias-
nych.

5. EKspozycja i wystawiennictwo

Placéwka ma w swoim dorobku ponad 150 wystaw czasowych, pre-
zentowanych we wiasnej siedzibie oraz w innych muzeach w kraju i za
granicg. W roznych aspektach przedstawiono 37 dyscyplin sportowych.
Wsrod nich nalezy wymieni¢ lekkoatletyke, kolarstwo, narciarstwo, tyz-
wiarstwo, tenis, szermierke, jezdziectwo, boks, podnoszenie ciezardw,
pitke nozng, pieciobdj, ptywanie, kajakarstwo, zapasy, judo, zeglarstwo,
alpinizm, tucznictwo, turystyke letnig i zimowa.

Analizujgc dziatalnos¢ muzeum, nalezy ze szczeg6ing uwagg odnies¢
sie do ekspozycji i wystawiennictwa, ktére sg istotg pracy placowek
muzealnych (Wojnar 1991). Jedng z wazniejszych metod urozmaicania
ekspozycji poza wystawami statymi jest organizacja wystaw czasowych.
Wystawy takie czesto odnoszg sie do aktualnych wydarzeh zwigzanych
ze sportem i turystyka, np. rocznic czy wydarzen okolicznosciowych.

Ekspozycje state w catosci traktujg o poczgtkach istnienia i rozwoju
kultury fizycznej, sportu i turystyki w Polsce i na Swiecie na tle przeobra-
zen historycznych, spotecznych i kulturowych. By uatrakcyjni¢ ekspo-
zZycje muzeum organizuje wystawy czasowe, wystawiane w Polsce i za
granicg. Poruszajg one zagadnienia zwigzane z kulturg fizyczng,
sportem, krajoznawstwem i turystykg, ochrong przyrody. Prezentowane
wystawy podkreslajg role i miejsce polskiego sportu na swiecie, wskazujg
na wychowanie poprzez kulture fizyczng i turystyke. Czesto zdarza sie,
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ze nawigzujg do waznych wydarzeh sportowych czy okolicznosciowych
imprez kulturalnych.

Ekspozycjg statg w Mu-
zeum Sportu i Turystyki sg
,Dzieje sportu polskiego
i olimpizmu”. Ukazuje ona
wydarzenia sportowe od
antycznej Grecji, poprzez
narodziny nowozytnych Ig-
rzysk Olimpijskich (XIX w.),
poczatki sportu polskiego
(XIX/XX w.) az do wspot-
czesnosci.

Wystawa przybliza syl-

Fot. 3. Ekspozycja stata — Antyczna Grecja wetki  wybitnych sportow-
(MSIT w Warszawie) cow, wsrdd ktorych nalezy
wymieni¢: Zbyszka Cygan-
kiewicza, Waldemara Baszanowskiego, Bronistawa Czecha, Stanistawa
Marusarza, Janusza Kusocinskiego, Karola Rémmela, Jerzego Kuleja,
Jozefa Grudnia, Elzbiete Krzesihska, Irene Szewinskg, Ryszarda Szur-
kowskiego, Wtadystawa Komara, Kazimierza Deyne, Wande Rutkiewicz,
Jerzego Kukuczke, Andrzeja Zawade, Andrzeja Wronskiego, Mateusza
Kusznierewicza, Otylie Jedrzejczak, Adama Malysza, Roberta Korze-
niowskiego i wiele innych postaci sportu polskiego. Najciekawszg czes$¢
wystawy stanowig pamigtki zwigzane z XIX-wiecznym sportem war-
szawskim i oryginalne medale olimpijskie. Wystawe uzupetniajg liczne
filmy, nagrania dzwiekowe i prezentacje multimedialne.

Celem nadrzednym wystaw czasowych jest ozywianie ekspozycji sta-
tych, a takze wzbudzenie wigkszego zainteresowania odwiedzajgcych.
Ekspozycje tematyczne czy wystawy okolicznosciowe stwarzajg okazje
do gtebszego zastanowienia nad omawiang problematyka, sprzyjajg we-
ryfikacji wkasnych spostrzezen, przemyslen nad otaczajgcg rzeczywi-
stoscig. Na przetomie ostatnich kilku lat muzeum moze pochwali¢ sie
wieloma wystawami, m.in. wystawg z okazji 130 lat Warszawskiego
Towarzystwa Wioslarskiego zorganizowang pod hastem ,Nasze hasto,
nasza bron: mito$¢, zgoda, bratnia dton...”. Wystawa przedstawia ko-
lekcje pamigtek Warszawskiego Towarzystwa Wioslarskiego m.in. foto-
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grafie, puchary, stroje. Sposoéb eksponowania przedmiotow muzealnych
na tle minionych wydarzen jest niezwykle atrakcyjny dla odbiorcy, gdyz
zaciekawia i zacheca do przemysleh.

6. Imprezy i wydarzenia kulturalne

W poczgtkowym okresie pracy muzeum problemy lokalowe uniemo-
zliwiaty organizowanie na szerokg skale imprez kulturalnych zwigzanych
z wydarzeniami okolicznosciowymi. Z czasem zajety one gtdwne miejsce
w dziatalnosci muzealnej. Obecnie przyciggajg rzesze zainteresowanych
problematykg olimpijskg, sportowg, turystyczng i krajoznawczg. Imprezy
kulturalne majg roznorodny charakter. W 2008 r. byty to m.in. olimpijskie
wieczory poetyckie, historyczne opowieéci o tematyce sportowej i tury-
stycznej, oficjalne przekazywanie do zbioréw muzeum sprzetu sporto-
wego, pamigtek znanych Olimpijczykéw w postaci medali, pucharow,
archiwalnych dokumentéw, organizacja gal z udziatem gwiazd sportu,
a takze spotkania z postaciami swiata mediow.

Przyktadem bardzo popu-
larnej imprezy organizowanej
w ostatnich latach jest Gietda
Kolekcjonerow Pamigtek Spor-
towych, podczas ktérej ucze-
stnicy mogg wymieni¢ sie,
kupi¢ czy sprzeda¢ cenne pa-
migtki sportowe, a takze pody-
skutowa¢ o wiasnych kolek-
cjach. Zupetnie inny charakter

majg Olimpijskie ~Wieczory
Fot. 4. Dr Krzysztof Zuchora podczas

Olimpijskiego Wieczoru Poetyckiego Poetka_le W Czyte_lm Muzeum
(MSIT w Warszawie) Sportu i Turystyki. Tegorocz-

nym gosciem wieczoru byt dr

Krzysztof Zuchora, wyktadowca Akademii Wychowania Fizycznego i lau-

reat Ztotego Wawrzynu Olimpijskiego przyznanego przez Polski Komitet
Olimpijski. Podczas wystgpienia poeta recytowat swoje wiersze.

W grudniu 2008 r. planowany jest takze wieczor poetycki, ktorego

honorowym gosciem bedzie dr Pawet Krupka, autor m.in. ,Swietych
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Igrzysk Poetyckich Grecja — Polska Ateny 2004” oraz ,Z parg nart u stop.
Antologia olimpijska”.

W Muzeum Sportu i Turystyki
Stowarzyszenie ,Grupa Studnia
O” przygotowato w ramach pro-
jektu ,Opowiadacze w muze-
um...” przedstawienie ,Bohate-
rowie Wszechczasow”. Za spra-
wg magii opowiesci zgroma-
dzeni widzowie mieli okazje
wystuchaé przekazu z legendar-
nych pojedynkéw sportowych,
m.in. wyscigu rydwandw ku czci
Patroklesa czy pojedynku bok-
serskiego Amykosa z Polydeu-

S
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Fot. 5. Opowiadacze... w Muzeum Sportu K
i Turystyki (MSIT w Warszawie) esem.

Dzieki pomocy Polskiej Am-
basady w Waszyngtonie Muze-
um Sportu i Turystyki otrzymato
kolekcje pamigtek Michata Anto-
niewicza, bytego srebrnego i bra-
zowego medalisty olimpijskiego
w jezdziectwie podczas Igrzysk
Olimpijskich w  Amsterdamie

Fot. 6. Pamiatki sportowe Michata w 1928 r. Podczas specjalnej

Antoniewicza (MSIT w Warszawie) uroczystosci synowie Olimpij-

czyka przekazali do zbiorow

muzealnych medale olimpijskie, puchary z réznych zawodoéw

jezdzieckich, oryginalne fotografie oraz archiwalia dokumentujgce kariere
wojskowg i sportowa.

Innym prestizowym wydarzeniem byto oficjalne przekazanie muzeum
gokarta Roberta Kubicy. Jezdzagc nim Robert Kubica zdobyt w 1997 r.
tytut Kartingowego Mistrza Polski. Podczas oficjalnej uroczystosci roz-
mawiano o perspektywach rozwoju sportu motorowego w Polsce i po-
pularyzowaniu kartingu wéréd miodziezy.

Spotkania ze znanymi sportowcami to jeszcze jeden z elementow
uatrakcyjniajgcych odwiedziny w muzeum. W grudniu 2008 r. zorgani-
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zowano uroczystg gale wreczenia statuetek ,Ztote Kolce” dla najlepszych
lekkoatletéw w sezonie. Zwyciezcami 39. rankingu ,Ztote Kolce” redakcji
~oport” i PZLA zostali: tyczkarka Monika Pyrek (MKL Szczecin) i mistrz
olimpijski w pchnieciu kulg Tomasz Majewski (AZS AWF Warszawa).

Fot. 7. Gokart Roberta Kubicy Fot. 8. Statuetka ,Ztote Kolce”
(MSIT w Warszawie) (MSIT w Warszawie)

7. Noc Muzeoéw

Od 2006 r. Muzeum Sportu i Turystyki uczestniczy w Nocy Muzeow,
zapewniajgc gosciom poza zwiedzaniem ekspozycji szereg dodatkowych
atrakcji. Olimpijska Noc w 2008 r. rozpoczeta sie wernisazem wystawy
,Olimpijskie piktogramy — ziotegramy Janusza Golika”. Wystawa byta
prezentacjg nowatorskiego postrzegania idei piktograméw, prezentujg-
cych rézne dyscypliny sportowe. Po wernisazu goscie mogli wystucha¢
koncertu w wykonaniu miodziezy jednej z panstwowych szkét muzy-
cznych, ktéra zagrata standardy muzyki wspoétczesnej, a takze utwory
klasyczne. Kolejnym wydarzeniem wieczoru byt pokaz jazdy na rowerach
BMX. Ciekawostkg jest fakt, ze od tegorocznych Igrzysk Olimpijskich
w Pekinie, wyscig BMX stat sie dyscypling olimpijska. Nastepng atrakcja
byt pokaz gry w ,Footbag”, dyscypliny zwanej kiedy$ ,Zoskg”. Ta znana
gra uliczna, ktérej poczatku nalezy doszukiwac sie jeszcze przed wojna,
przezywa obecnie swoj rozkwit. Dopetnieniem wydarzenia byly quizy,
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konkursy i gry o charakterze edukacyjno-dydaktycznym. W ciggu sze$ciu
godzin muzeum odwiedzito ponad 1300 osob (Noc Muzedéw 2008).

8. Edukacja dzieci i mtodziezy szkolnej

By aktywizowaé mtodych turystow do angazowania sie w wystawe,
muzeum podczas spotkan szkolnych propaguje: opowiadanie o zbiorach
w sposéb przystepny i barwny, poruszajacy dzieciecg wyobraznie, orga-
nizowanie konkurséw (plastycznych na najlepszy plakat olimpijski, recy-
tatorskich), gier i quizéw o charakterze edukacyjnym, lekcji muzealnych
z udziatem przewodnika wzbogacanych prezentacjg slajdéw, filmow,
nagran i fotografii. Spotkania petnig funkcje dydaktyczna, otwierajg mto-
dych ludzi na poznawanie, dociekanie, szukanie odpowiedzi na rodzace
sie pytania. Cykle zaje¢ dla dzieci i mtodziezy czesto towarzyszg wy-
stawom czasowym, podczas ktérych poruszana jest aktualnie interesu-
jaca tematyka (np. ,Bezpiecznie w goérach”, ,Antyczna Grecja, ojczyzna
stadionow, edukacji i sztuki’, EURO 2012 program edukacyjny MSIT,
,Sport w sztuce nowozytnej” czy ,Sredniowieczne turnieje rycerskie.
Kultura rycerska i zasady fair play”).

Przyktadami takich zaje¢ mogg by¢ warsztaty ,Gramy w pitke”, ktérych
celem jest przyblizenie dzieciom réznorodnych dyscyplin sportowych.
Program lekcji obejmuje takze oméwienie zasad wtasciwego kibicowania.
Z kolei podczas zajec ,Jedziemy na igrzyska olimpijskie” sale muzealne
zamienig sie w stadion, na ktérym odbywa sie ceremonia otwarcia
igrzysk. Uczniowie-aktorzy grajg role sportowcow. Atmosfere ceremonii
tworzg liczne eksponaty zwigzane z igrzyskami olimpijskimi, takie jak:
medale, maskotki olimpijskie, pochodnie. Dzieci zapoznajg sie z historig
igrzysk oraz symbolikg olimpijska.

Innym przyktadem przenoszenia dzieci w Swiat sportu i turystyki jest
program ¢wiczeh pod hastem ,Nasze podréze — czyli jakimi srodkami
transportu ludzie przemieszczajg sie po swiecie”. Celem zaje¢ jest
przyblizenie uczniom tematyki zwigzanej ze srodkami transportu. Dzieci
uczg sie odréznia¢ rodzaje transportu, poznajg rézne srodki lokomocii
i bawig sie w podréznych. Dowiadujg sie, kto wynalazt pocigg, samo-
chad, t6dz, samolot, z jakich materiatéw sg one zrobione. Zwykle najwie-
ksze emocje wzbudzajg narty i stréj Adama Matysza. Wielkie zaskocze-
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nie wzbudza takze opowie$¢ o pewnym praniu, ktére przyczynito sie do
powstania balonu. Zajecia konczg sie quizem weryfikujgcym zdobytg
wiedze i konkurencjg w postaci wigzania weztdw zeglarskich. Praktyczne
podejscie do tematyki sportowo-turystycznej jest prawdziwg frajdg dla
uczestnikow zabawy.

Ponadto w czasie ferii zimowych i wakacji lethich muzeum organizuje
imprezy skierowane specjalnie do dzieci: ,Zime w miescie” i ,Lato
w miescie”. Ich celem jest madre i atrakcyjne zagospodarowanie czasu
wolnego najmiodszych pociech, ktére z wielkim zapatem i ochotg biorg
udziat w zajeciach. Najczesciej lekcje zwigzane sg z aktualng porg roku.
Program edukacyjny muzeum przewiduje takze oprowadzanie grup w je-
zyku migowym.

9. Sport i turystyka w przekazie filmowym

Forma przekazu stosowang w Muzeum Sportu i Turystyki sg takze
projekcje filmoéw fabularnych, dokumentalnych, poetyckich. Sport, igrzy-
ska, zawody, rywalizacja to wdzieczne tematy do prezentacji na ekranie.
Dlatego tez filmy sg bardzo popularng formg rozpowszechniania wiedzy
o dziatalnosci sportowej i turystycznej. Filmy wyswietlane przez MSIT
mozna pogrupowac na: edukacyjne, olimpijskie, alpinistyczne (przeglady
filmow im. Wandy Rutkiewicz), pitkarskie, gwiazdy sportu polskiego, filmy
turystyczne (Jeznak 2000).

Muzealna kolekcja filmoéw propaguje wydarzenia sportowe, przedsta-
wia biografie znanych postaci ze $wiata sportu i turystyki, przekazuje
wartos$ci historyczne, dokumentujgce udziat polskich sportowcéw w igrzy-
skach olimpijskich itp. Z myslg o najmtodszej widowni muzeum posiada
takze imponujgcg kolekcje filméw rysunkowych o tematyce sportowej
i turystycznej. Wielko$¢ zbiorow muzealnej filmoteki jest tak duza i roz-
norodna, ze film stat sie trwatym elementem wystaw statych, czasowych,
imprez i wydarzen kulturalnych (Trzask 2002). Seanse filmowe w za-
adaptowanej specjalnie w tym celu sali kinowej cieszg sie szczegdlnym
zainteresowaniem ws$rdod mitodziezy szkolnej i dzieci. Ponadto obraz
czesto jest uzupetnieniem odczytu, prelekcji czy dyskusiji.
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10. Archiwum fotograficzne

Archiwum fotograficzne muzeum obejmuje dokumentacje dotyczacag
réznych dyscyplin sportowych, turystyki i krajoznawstwa. Problematyka
sportowa traktuje o historii, pionierach i dziataczach sportowych, osig-
gnieciach w dziejach sportu. Fotografia z zakresu turystyki podzielona
jest na dwa duze dziaty. Pierwszy przedstawia postaci podroznikéw
i turystéw, stare pojazdy i komunikacje, mapy, historyczne wydawnictwa
turystyczne, karczmy, zajazdy, schroniska. Drugi za$ ukazuje fotografie
krajobrazéw, przyrody, folkloru, zabytkéw sztuki. Istnieje takze dziat
o tzw. tematyce ,specjalnej”’, ktéry nawigzuje do sportu robotniczego,
wychowania fizycznego w szkotach, budownictwa sportowego, olimpiad,
spartakiad, sportéw w obozach jenieckich i filatelistyki. Mozna tutaj
znalez¢é materiaty przedstawiajgce wystawy czasowe organizowane
przez muzeum, eksponaty, grafike, gry i zabawy dzieciece, kostiumy
sportowe, malarstwo, medale i znaczki, olimpijskie konkursy sztuki, pla-
katy i rzezbe (Jeznak 2000). Archiwum fotograficzne zajmuje sie repro-
dukcjg starych ciekawych zdje¢, kupnem nowych fotografii, konserwacjg
zebranych eksponatéw, organizacjg fotograficznych wystaw czasowych,
a takze wspotpraca z artystami.

11. Dziatalno$¢ pismiennicza

Od pierwszych lat istnienia muzeum idea stworzenia specjalistycznej
biblioteki byta tematem nadrzednym. Ksiegozbiér biblioteczny udoste-
pniono zwiedzajagcym juz w 1959 r. Zbiory w przewazajgcej czesci zwia-
zane sg ze sportem, wychowaniem fizycznym i rekreacyjnym, w mniej-
szym stopniu dotyczg takze turystyki i krajoznawstwa. Ponadto wiele
ksigzek odnosi sie do nauk posrednio zwigzanych ze sportem i turystyka.
Gromadzone sg réwniez ksigzki obcojezyczne, czasopisma polskie
i zagraniczne, archiwalia (m.in. dyplomy, pocztowki, legitymacje, afisze,
kalendarze) o tematyce sportowej i turystycznej. Ponadto placéwka pro-
wadzi wtasng dziatalnos¢ wydawnicza. Do tej pory ukazaty sie drukiem
m.in.: Wiadomosci Muzealne, Studia i Materiaty MSIiT, Katalog zbiorow
sztuki, katalogi wystaw, publikacje monograficzne, foldery, plakaty, pocz-
towki, karnety dotyczgce historii sportu, ruchu olimpijskiego i turystyki.



Rola Muzeum Sportu i Turystyki w propagowaniu kultury fizycznej 323

12. Ruch turystyczny w Muzeum Sportu i Turystyki

Zwiedzanie obiektu odbywa sie indywidualnie lub grupowo. Wycieczki
zorganizowane stanowig najczesciej dzieci i mtodziez szkolna, dziatacze
sportowi, dziennikarze i komentatorzy, pasjonaci — sportowcy, turysci
i kibice. Forma grupowa sprzyja dyskusjom, wymianie spostrzezen.

Frekwencje w muzeum w latach 2007-2008 — z podziatem na grupy
szkolne, a takze odwiedzajgcych indywidualnie i w grupach zorganizo-
wanych — przedstawiono w tabelach 1-2 i na wykresach (rys. 1-2).

Ruch turystyczny w Muzeum Sportu i Turystyki w Warszawie wy-
kazuje wyrazne wahania sezonowe. Od maja 2007 r. liczba odwiedzin
grup szkolnych sukcesywnie spadata az do wrzeénia wigcznie (ponizej
500 osb6b). Po rozpoczeciu nowego roku szkolnego, od pazdziernika,
frekwencja zaczeta wzrastaé, poniewaz muzeum zaoferowato nowe pro-
gramy lekcji muzealnych, m.in. ,Gramy w pitke”, ,Jedziemy na Igrzyska
Olimpijskie”, ,Nasze podréze — czyli jakimi srodkami transportu ludzie
przemieszczajg sie po sSwiecie”, a takze program edukacyjny EURO
2012. Propozycje te stworzyty doskonatg okazje do kreatywnego zapo-
znania sie ze sportem i turystykg, co zaowocowato 5-krotnym wzrostem
liczby uczniéw odwiedzajgcych placéwke (ponad 2,5 tys. gosci w listo-
padzie). Wysoka frekwencja utrzymywata sie takze w grudniu — ponad
1500 oso6b (mimo ferii $wigtecznych).

W 2008 r. duzg liczbe grup szkolnych mozna zauwazy¢ w miesigcach
lutym, kwietniu i sierpniu. W lutym wzrost odwiedzin zwigzany byt
Z organizowang przez muzeum akcjg ,Zima w miescie”, lekcjami muzea-
Inymi i zajeciami z przedszkolakami, a takze programem edukacyjnym
EURO 2012. Wiosng kontynuowano zajecia dla mtodej widowni, w sier-
pniu za$ zaoferowano najmtodszym akcje ,Lato w miescie”, a w czasie
Igrzysk XXIX Olimpiady w Pekinie bezpfatny wstep do muzeum (Wia-
domosci Muzealne 2008).

Zwiedzajgcy muzeum w grupach zorganizowanych stanowili mniej
wiecej potowe wszystkich odwiedzajgcych placéwke (por. tab. 1 i 2).
Rozktad frekwencji indywidualnych turystow nawigzuje w zasadzie do
sezonowosci grup szkolnych. Odstepstwem od tej reguty sa jednak
jednorazowe wydarzenia kulturalne, przyciggajgce przede wszystkim
indywidualnych widzéw.
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Tabela 1. Frekwencja grup szkolnych w MSIT w Warszawie w latach 2007-2008

Rok
Miesigc*
2007 2008
Styczen - 1410
Luty - 2105
Marzec - 957
Kwiecien - 1643
Maj 1897 1004
Czerwiec 1407 906
Lipiec 806 612
Sierpien 550 1177
Wrzesien 474 976
Pazdziernik 1726 -
Listopad 2552 -
Grudzien 1578 -
Suma 10 990 10 790

’f Statystyka frekwencji z podziatem na grupy szkolne jest prowadzona od maja 2007 r.
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie danych MSiT w Warszawie.

Tabela 2. Frekwencja catkowita odwiedzajgcych MSIiT w Warszawie w latach 2007-2008

Rok
Miesigc

2007 2008
Styczen 1350 1989
Luty 1980 2612
Marzec 1071 1423
Kwiecien 1467 2110
Maj 2041 3432
Czerwiec 1596 1238
Lipiec 1412 1175
Sierpien 858 1273
Wrzesien 1758 2330
Pazdziernik 2629 3269
Listopad 2870 b.d.
Grudzien 2218 b.d.
Suma 21 250 20 851

Zrédito: opracowanie wtasne na podstawie danych MSIiT w Warszawie.
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Rys. 1. Frekwencja grup szkolnych w MSIiT w latach 2007-2008
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Rys. 2. Frekwencja catkowita odwiedzajgcych MSiT w Warszawie w latach 2007-2008
(opracowanie wtasne na podstawie danych MSIiT w Warszawie)

Wyrazny wzrost frekwencji catkowitej w muzeum mozna zauwazyé
w lutym, maju i wrzesniu 2007 r. Byto to zwigzane z licznie organizo-
wanymi w tym czasie imprezami kulturalnymi, m.in. Gietdg Kolekcjone-
row Pamigtek Sportowych, Wieczorami Poetyckimi, Przegladem Filmow
Alpinistycznych, Nocg Muzedw, wieloma imprezami dla dzieci i mtodzie-
zy (Wiadomosci Muzealne 2007).

W 2008 r. frekwencja odwiedzajgcych muzeum miata podobny roz-
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ktad, ale liczba zwiedzajgcych w poszczegdolnych miesigcach byta z re-
guly wyzsza. Placéwka organizowata imprezy zblizone tematycznie do
imprez roku poprzedniego, wzbogacajgc jednak staty program wieloma
konkursami i wystawami czasowymi. Ponadto w okresie ferii zimowych
i wakacji letnich prowadzono zajecia dla dzieci pt. ,Zima i lato w mies-
cie”. Majowe maksimum frekwencji zwigzane jest z organizowang przez
placowke Olimpijskga Nocg Muzeow (1,3 tys. gosci), a takze XIV Prze-
gladem Filméw Alpinistycznych im. Wandy Rutkiewicz (Wiadomosci Mu-
zealne 2008).

Przedstawione dane na temat zwiedzajgcych muzeum w 2008 r. nie
sg petne z powodu braku informacji o frekwencji w listopadzie i grudniu.

Mozna tylko przypuszczac, ze — analogicznie jak w 2007 r. — liczba
odwiedzajgcych placowke w dwéch ostatnich miesigcach 2008 r. byta
Znaczgca.

Warto w tym miejscu tez podkresli¢, ze Muzeum Sportu i Turystyki
chetnie odwiedzajg goscie o specjalnych potrzebach. Mimo zZe nie sta-
nowig oni licznej grupy, placowka stara sie wyjs¢ naprzeciw ich ocze-
kiwaniom.

Specyficzng kategorie odwiedzajgcych stanowig studenci wyzszych
uczelni i nauczyciele kierunkéw sportowo-turystycznych. Indywidualna
forma zwiedzania sprzyja wewnetrznej kontemplacji i delektowaniu sie
sztukg. Na podstawie przeprowadzonych badah sondazowych mozna
stwierdzi¢, ze osoby zwigzane emocjonalnie z tematykg muzeum czesto
wykazujg daleko idgce zaangazowanie, poparte osobistymi refleksjami
i przezyciami.

Dziatalno$¢ placéwki jest bliska takze osobom niepetnosprawnym
(niestyszacym, stabowidzgcym, niewidzgcym). Program edukacyjny mu-
zeum przewiduje m.in. oprowadzanie w jezyku migowym. Od 2007 r.
placéwka regularnie gosci dzieci i mtodziez niestyszacg. W 2008 r.
muzeum we wspotpracy z Osrodkiem Szkolno-Wychowawczym dla
Dzieci Niewidomych im. R6zy Czackiej w Laskach opracowato program
zwiedzania dla dzieci i mtodziezy stabowidzacej i niewidzacej. Zwiedzajg-
cy majg mozliwos¢ obcowania w bezposrednim kontakcie z eksponata-
mi poprzez dotyk, rozbudzajgc tym samym swojg wyobraznie. Wyjatkowg
atrakcje stanowi stuchanie nagran komentatoréw oddajgcych prawdziwe
emocje sportowe (Wiadomosci Muzealne 2008).

W procesie zwiedzania istotng role odgrywa przewodnik, ktéry dzieki
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swojej wiedzy o sztuce, kulturze, literaturze, historii sportu i turystyki
mobilizuje odwiedzajgcych do pogtebiania zainteresowan i samoksztat-
cenia. Przewodnik oprowadzajgcy po ekspozycji wskazuje, na co warto
zwroci¢c uwage, ktére eksponaty przedstawiajg najwyzszg wartosc
kulturoznawczg i edukacyjng. By wiaczy¢ turyste w proces poznawczy,
przewodnicy stosujg rozmaite formy przekazu, takie jak opowiadanie,
wykfad, pogadanke, aktywizujgc tym samym do czynnego udziatu w po-
znawaniu ekspozycji. Zdarza sige, ze wsréd mtodszych uczestnikow
wycieczek zorganizowanych mozna dostrzec jednostki nie zaintereso-
wane tematykg muzealng. Najczesciej dzieje sie tak, gdy wycieczka do
muzeum jest przykrym obowigzkiem szkolnym. Przewodnicy uwazajg za
swoj prywatny sukces moment, gdy osobe takg uda sie zainteresowac
wystawg, a nawet przekonac do indywidualnych odwiedzin.

13. Zakonczenie

Analizujgc formy pracy Muzeum Sportu i Turystyki w Warszawie wi-
dac¢, ze petni ono wiele funkcji, m.in. wychowawczg, dydaktyczng oraz
kulturotworczg. Jego rola spoteczna polega na ksztaltowaniu postaw
wobec kultury i sztuki, szacunku do wartosci narodowych o charakterze
sportowym, krajoznawczym i turystycznym. Z pewnoscig pobyt w mu-
zeum rozwija zainteresowania, pobudza wyobraznie, wptywa na chec¢
samoksztatcenia i doskonalenia pasji, zamitowan do sportu, rekreac;ji
i turystyki. Kontakt ze sztukg ukrytg w eksponatach muzealnych pogtebia
emocjonalno$¢, uwrazliwia estetycznie i wzbogaca wewnetrznie.

Wyniki badan sondazowych, a takze wywiady z pracownikami mu-
zeum, potwierdzajg, ze jest ono doskonalym miejscem do zgtebiania
wiedzy z réznych dziedzin zycia, refleksji nad historig sportu i turystyki
w Polsce, a takze na Swiecie. Rozmaito$¢ oferowanych przez placéwke
form przekazu i prezentacji zbioréw muzealnych znaczgco podnosi jej
atrakcyjnosé¢. Jako gtéwne atuty muzealnej wycieczki kulturalnej turysci
wymieniajg: interesujgcg, godng uwagi i zarekomendowania innym eks-
pozycje, kreatywnos¢ w przygotowywaniu wystaw czasowych, ciekawe
aranzacje imprez i wydarzen okolicznosciowych, réznorodnosé wystaw
konkursowych, wysoki poziom wiedzy ogolnej przewodnika oraz sposob
podejscia do zwiedzajgcych.
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Najbardziej rzetelnym i obiektywnym dowodem na celowo$¢ dziatal-
nosci placéwki sg pochlebne wpisy do ksigg pamigtkowych (Ksigga
Pamigtkowa MSIT 2007, 2008) oraz powtarzajgce sie opinie odwiedza-
jacych, ze z przyjemnoscig obejrzeliby wystawe ponownie, a takze
poleciliby jg rodzinie i znajomym. Mozna przypuszczagé, ze przeniesienie
siedziby muzeum do budowanego Stadionu Narodowego wzbudzi jesz-
cze wieksze zainteresowanie placowkg i spowoduje znaczgcy wzrost
frekwencji odwiedzajgcych.
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czesé 6
PRZEDSIEBIORCZOSC W KULTURZE — KSIEGA DOBRYCH PRAKTYK

Maciej Mazerant

KREATYWNY SZLAK
WOJEWODZTWA LODZKIEGO

1. Tto realizacji projektu

.Przedsiebiorczo$¢ w kulturze ma dwie podstawy: wolnos$é artysty-
czng i wolnos¢ przedsiebiorcy. Kiedy méwimy o «przedsiebiorczosci
w Kkulturze», nie myslimy: zysk na pierwszym miejscu. Wolnos¢ artysty-
czna zorientowana jest na wartosci kulturalne i jest wspierana przez
bardziej ekonomicznie zorientowang wolnos¢ przedsiebiorcy. Jest wiec
wazne, by organizacja kulturalna miata przede wszystkim wyrazng misje
kulturalng, i aby ta misja mogta by¢ realizowana za pomocg polityki
ekonomicznej”. Ta mysl wypowiedziana na famach 38. numeru Purpose
— przedsiebiorczos¢ w kulturze przez Giepa Hagoorta, przedsiebiorce
kultury i profesora Wydziatu Sztuki i Ekonomii Utrecht University/Utrecht
School of the Arts w Holandii jest odpowiedzig na pytania dotyczace
ekonomicznego sensu artystycznej i kulturalnej dziatalnosci realizowanej
na poziomie instytucji czy jednostki.

Przemysty kreatywne (Creative Industries) to, wedtug Instytutu Badan
nad Gospodarkg Rynkowa, jeden z najprezniej rozwijajacych sie sekto-
réw gospodarki na swiecie. Zadaniem przemystu kreatywnego jest two-
rzenie oraz eksploatacja produktéw stanowigcych wiasnosé intelektu-
alng, w tym: muzyki, ksigzki, filmu, gier, sztuki, kultury, reklamy, public
relations, projektowania, wykonywania oraz sprzedazy obiektow lub wy-
robéw sztuki, takich jak bizuteria, odziez etc. Doswiadczenie magazynu
Purpose — przedsiebiorczoS¢ w kulturze wyniesione z czteroletniej
dziatalnosci dowodzi, ze sytuacja w Polsce w obszarze samozatrudnienia
artystow i humanistéw zmienia sie bardzo powoli. Powstajg firmy two-
rzone przede wszystkim przez projektantéw wzornictwa przemystowego
czy grafikdbw, webdesigneréow. 153 firmy z sektora filmowo-medialnego
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skupiajg wokot siebie blisko 11 tys. 0os6b, przede wszystkim jednak pra-
cownikow tymczasowych zatrudnianych na umowe zlecenie lub umowe
o dzieto (Biuro Rozwoju Przedsiebiorczosci i Miejsc Pracy UML — bada-
nie Media tor).

Wydawca magazynu Purpose — przedsiebiorczo$¢ w kulturze w ciggu
ostatnich czterech lat przeprowadzit analize ponad 30 dobrych praktyk,
prowadzac wywiady z wtascicielami matych i mikrofirm z sektora kultury
i przemystu kreatywnego. Z wywiaddw tych wytonit sie optymistyczny
obraz rynku kultury i kreatywnosci, ale przede wszystkim potrzeba po-
prawy dostepnosci do przyktaddéw, wiedzy, narzedzi bedacych w posia-
daniu instytucji rynku pracy (innych np. szkoleniowych), wspierajgcych
tworzenie firm oraz ich rozwo;.

W regionie fodzkim dziata ponad 1000 podmiotow, ktére mozna
zaliczy¢ do sektora kreatywnego, w tym sektora kultury (£6dZ w liczbach
2008). Przy zatozeniu, ze uczelnie artystyczno-humanistyczne opuszcza
kazdego roku ponad 1000 absolwentéw, a obok nich swojego miejsca na
rynku poszukujg tez artysci-amatorzy i pasjonaci, trzeba stwierdzi¢, ze
liczba firm jest niewspdtmiernie mata. Dla poréwnania: Austriacki Sektor
Kreatywny to 29 tys. firm, ktére zapewniajg ponad 100 tys. miejsc pracy,
przynoszg 18,3 mid euro dochodu, dostarczajgc ponad 7 mid euro do
catkowitej wartosci generowanej przez gospodarke austriacka.

Powstaje wiec pytanie, jak podnosi¢ znaczenie dziatan kreatywnych
w regionie f6dzkim, tak aby ich oddziatywanie zostato zauwazone i doce-
nione przez wtadze regionu, poszczegolnych miast, miasteczek i wsi.
Kolejnym pytaniem jest, jak wspomodc rozwéj sektora kreatywnego w re-
gionie, tak aby wysokiej jakosci produkty kultury znajdowaty coraz wiecej
nabywcdw, czy to indywidualnych, instytucjonalnych czy korporacyjnych.

Wedtug konsultacji przeprowadzonych z Regionalng Organizacjg
Turystyczng Wojewddztwa Lodzkiego, ktéra w ramach projektu ,Tury-
styka — wspolna sprawa” badata sytuacje oséb zamieszkujgcych obszary
wiejskie, mozliwosci zwigzane z aktywnoscig zawodowg mieszkancy
terendw wiejskich upatrujg przede wszystkim w dziatalnosci rolniczej.
W ostatnim okresie osoby te otworzyly sie na mozliwo$¢ prowadzenia
dziatalnosci agroturystycznej, m.in. dzieki funduszom unijnym dostepnym
w latach 2004—-2006.
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2. Odniesienie do dokumentéw strategicznych

Gtéwne wytyczne projektu Kreatywny Szlak Wojewddztwa todzkiego
nawigzujg do podstawowych zatozen wielu dokumentéw strategicznych,
zarowno regionalnych, krajowych, jak i Unii Europejskiej.

Zgodnie z diagnozg sformutowang w Narodowej Strategii Spojnosci,
Programie Operacyjnym Kapitat Ludzki oraz Szczegotowym Opisem
Priorytetow POKL, osoby zamieszkujgce obszary wiejskie wymagaja
aktywizacji zawodowej poza sektorem rolnictwa. Na tych terenach wyste-
puje ukryte bezrobocie, niska jakos¢ kapitatu ludzkiego. Znaczgcym
problemem jest réwniez zbyt niski stopief aktywnosci mieszkancéw wsi
w zakresie samoorganizacji i podejmowania oddolnych inicjatyw. Wymie-
nione dokumenty wskazujg, ze konieczne jest stymulowanie zmian,
prowadzacych do redukcji bezrobocia oraz podniesienia poziomu akty-
wnosci zawodowe;j.

Projekt jest rowniez zgodny z kryteriami horyzontalnymi z prawo-
dawstwem krajowym i wkasciwymi politykami wspolnotowymi, w tym z:

— politykg rownych szans — wyniki badan bedg ogdlnie dostepne,
uruchomienie specjalnej strony internetowej umozliwi korzystanie z za-
mieszczonych danych wszystkim zainteresowanym, w tym takze osobom
niepetnosprawnym,

— koncepcjg zrownowazonego rozwoju — projekt przyczyni sie do
upowszechnienia informacji ograniczajgcego np. zuzycie papieru, konce-
pcja rozwoju lokalnego — sektor kreatywny witgcza i wykorzystuje dorobek
kulturowy oraz buduje swiadomos¢ ekologiczng spotecznosci lokalnych,

— rozwojem spoteczenstwa informacyjnego — projekt zaktada popu-
laryzacje wiedzy, kreatywnosci oraz korzystania z nowoczesnych narze-
dzi pracy (np. Internetu), charakterystycznych dla sektora kreatywnego.

Istotnym dokumentem uzasadniajgcym potrzebe realizacji projektu
jest Strategia rozwoju wojewddzitwa tédzkiego. Dokument ten zawiera
wizje, ktora przedstawia region toédzki w 2020 r. jako obszar:

— otwarty na swiat, z wyksztatconym i aktywnym spoteczenstwem,

— o konkurencyjnej gospodarce otwartej na wspotprace miedzynaro-
dowa,

— dostepny i posiadajgcy wtasng tozsamosc kulturowg i gospodarcza.

Projekt wpisuje sie tez w zatozenia Programu rozwoju turystyki w wo-
Jjewodztwie t6dzkim na lata 2007-2020. Zaktada on m.in.:
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— wsparcie rozwoju silnych, wysokiej jakosci produktéw turystycz-
nych, czerpigcych z tozsamosci historycznej i wielokulturowosci tédz-
kiego (tzw. ,Latarnie turystyczne regionu”),

— umozliwienie wszystkim zainteresowanym tgczenia dziatalnosci tu-
rystycznej z kulturalng, w tym rzemiosta i rekodzielnictwa (tworzenie
ekskluzywnych pamigtek regionalnych, wyposazenia gospodarstw agro-
turystycznych, tworzenie identyfikacji wizualnych oraz wzornictwa prze-
mystowego, tj. mebli, dywanow, ceramiki etc.),

— stworzenie ,Przyjaznego systemu podrézowania po todzkiem?”,
adresowanego do turystow aktywnych i kulturowych, w tym takze osoéb
niepetnosprawnych i rodzin z dzie¢mi.

Projekt Kreatywny Szlak Wojewodztwa tédzkiego wypetnia réwniez
zadania, jakie stawia przed regionami Komisja Europejska w ramach
ustanowionego w 2009 r. ,Roku Kreatywnosci i Innowacji”. Promocja
artystycznej kreatywnos¢ bedzie swoistym uzupetnieniem Europejskiego
Roku Dialogu Miedzykulturowego (2008). Wérdd innych obszardéw poli-
tyki, ktéry obejmuje Rok Kreatywnosci i Innowaciji, figuruje przedsie-
biorczos¢, media, badania naukowe oraz rozwoj spoteczny, regionalny
i rozwoj obszarow wiejskich.

3. Realizator projektu

Pomystodawcg oraz gtdwnym realizatorem i koordynatorem projektu
jest European Culture Consulting — Culture Faktory, wydawca interne-
towego miesiecznika Purpose — przedsiebiorczo$¢ w kulturze. Magazyn
ten popularyzuje przedsiebiorczo$¢ w kulturze oraz edukacje ludzi kultury
w zakresie przedsiebiorczego podejscia do aktywnosci tworczej i uczy-
nienia z niej miejsca samorealizacji zawodowej. Jest to jedyne tego typu
czasopismo w Polsce (blisko 3 tys. statych odbiorcéw miesiecznie),
w ktérego ramach prezentowane sg w postaci warsztatéw, wywiadow,
prezentacji i analiz dobre praktyki (przedsiebiorstwa, organizacje, insty-
tucje, indywidualni artysci dziatajgcy zawodowo w sektorze kultury etc.).

Firma ma duze doswiadczenie w realizacji réznorodnych projektéw
unijnych w sferze kultury. Do najwazniejszych nalezy zaliczy¢ m.in.:

— wspotprace przy projekcie ,Praca w Kulturze” realizowanego ze
srodkéw UE na zlecenie PARP (przygotowanie zestawienia 30 dobrych
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praktyk w obszarze aktywnosci zawodowej ludzi kultury z Polski i Euro-
py),

— realizacje w 2005 r. projektu finansowanego w ramach programu
Media 2005, wdrazanego przez Urzad Komitetu Integracji Europejskiej
(przygotowanie raportu ,Kulturalnie do celu”, w ktérym poddano analizie
sytuacje kilkudziesieciu podmiotow rynku kultury w todzi),

— realizacje w latach 2006—2007 oraz w 2008 r. projektow finanso-
wanych w ramach Programu Operacyjnego Ministra Kultury — Promocja
Czytelnictwa (wydawanie magazynu Purpose — przedsiebiorczo$¢ w kul-
turze oraz Purpose for Europe).

Aktualnie European Culture Consulting — Culture Faktory przepro-
wadza w powiecie ftowickim projekt w ramach Dziatania 6.3 POKL
»LAgroarte — promocja aktywnosci zawodowej na obszarach wiejskich —
tworczos¢ ludowa i rzemiosto artystyczne — edycja 1”. Jego celem jest
wypromowanie aktywnosci zawodowej w dziedzinie twérczosci ludowej
i rekodzielnictwa oraz poprawa zdolnosci do zatrudnienia 18 mieszkan-
céw 9 gmin powiatu towickiego, a takze promocja wykorzystania umie-
jetnosci tworczych.

4. Potrzeby, na ktére odpowiada projekt

Wedtug analizy przeprowadzonej przez redakcje magazynu Purpose
— przedsiebiorczoS¢ w kulturze, nadal niedoceniana jest aktywnosc
zawodowa oparta na tradycyjnych umiejetnosciach twérczych i dorobku
kulturowym wsi. Wykorzystanie tego potencjatu w dziatalnosci podmiotéw
z sektora wzornictwa przemystowego, agroturystyki, turystyki kulturowej,
znaczgco wzbogaci oferte tych podmiotéw, bedzie réwniez naturalnym
ich wyréznikiem budujgcym przewage konkurencyjng na rynku regional-
nym polskim, ale rowniez europejskim. Rozw¢j tego sektora dziatalnosci
jest juz bardzo popularny na swiecie, w Polsce znajduje sie dopiero
w poczgtkowej fazie rozwoju.

Podstawowymi problemami, na ktére napotykajg osoby posiadajgce
umiejetnosci twércze, w spotecznosciach lokalnych sa:

— problem nr 1: brak bezptatnych spotkan informacyjno-szkolenio-
wych dotyczacych aktywizacji zawodowej (kontakty z producentami me-
bli, bizuterii itp., praca na zlecenia gospodarstw agroturystycznych itp.),
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— problem nr 2: brak wsparcia w zakresie wspotpracy tworcow z pro-
ducentami i pracodawcami,

— problem nr 3: brak dostepu do przyktadéw wspétpracy tworcow
z producentami realizowanej w Polsce, Europie i na $wiecie,

— problem nr 4: brak wsparcia promocyjnego tworcow, np. poprzez
przygotowanie i prezentacje profesjonalnego elektronicznego portfolio,
w tym cv.

Odpowiedzig na postawione pytania oraz przedstawione problemy
jest wdrozenie w regionie projektu ,Kreatywny Szlak Wojewddztwa todz-

Rys. 1. Logo Kreatywnego Szlaku Wojewddztwa tddzkiego

Przedsiewziecie to jest projektem o szerokim spektrum oddziatywania,
w kitérego ramach osoby posiadajgce umiejetnosci twdércze zostang
przygotowane do rozwoju aktywnosci zawodowej ukierunkowanej na
stworzenie sieci produkcji i zbytu wysokiej jakosci produktu kultury.

5. Grupa docelowa projektu

Grupe docelowg projektu stanowig osoby posiadajgce umiejetnosci
tworcze, ktére chcg rozpoczgé badz rozwing¢ wtasng aktywnosé zawo-
dowg poza sektorem rolnictwa. Projektem objetych zostanie 18 osob,
gtébwnie w wieku 40+, ktére wezmg bezposredni udziat w projekcie, ko-
rzystajgc ze wszystkich dziatan (szkolenie, doradztwo, kampania infor-
macyjna, kampania marketingowa). Osoby posiadajgce umiejetnosci
tworcze, zamieszkujgce obszary wiejskie, w wiekszosci wypadkow nie
majg mozliwosci wyjscia ze swoimi produktami (czesto bardzo wysokiej
jakosci) poza lokalny rynek. Ich dziatalno$¢ ma charakter amatorski, co
determinuje ograniczone mozliwosci zaistnienia zawodowego. Dzieje sie
tak z powodu braku wiedzy (m.in. na temat promocji, tworzenia portfolio,
prezentacji w Internecie) i umiejetno$ci poruszania sie na rynku pracy,
czyli np. dotarcia do odpowiednich firm z propozycja wspétpracy oraz
wykreowaniem potrzeby na wtasne ustugi w skali makro.
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Wojewodztwo todzkie to region o ogromnym potencjale kreatywnym.
Magazyn Purpose — przedsiebiorczo$¢ w kulturze od poczatku swego
istnienia zajmuje sie tematykg przedsiebiorczosci w kulturze, stykajgc sie
z kreatywnymi i przedsiebiorczymi ludzmi dziatajacymi na terenie Polski
i Europy, ale przede wszystkim na terenie wojewoddztwa todzkiego.

Faktem jest, Ze projekty, inicjatywy i ludzie kreatywni w regionie dzia-
tajg w cieniu tych funkcjonujgcych w stolicy regionu — todzi. Magazyn
Purpose — przedsiebiorczo$¢ w kulturze postanowit wiec wyjs¢ naprzeciw
potrzebie rozwoju oraz upowszechnienia i promocji przedsiewzie¢ krea-
tywnych powstajgcych w matych miasteczkach i wsiach wojewodztwa
todzkiego. Dzieki tej inicjatywie wojewodztwo zyska mozliwos¢ stwo-
rzenia spéjnego i nowoczesnego wizerunku regionu, ktéry w poszano-
waniu tradycji rozwija sie zgodnie ze swiatowymi trendami. Realizacja
projektu Szlak Kreatywny Wojewoddztwa tédzkiego pozostaje w zgodzie
Z podejmowanymi przez wtadze regionu dziataniami wspierajgcymi £.6dz
w staraniach o tytut Europejskiej Stolicy Kultury. Jednoczes$nie realizacja
projektu umozliwi stworzenie naturalnego otoczenia kreatywnego dla sto-
licy regionu.

6. Realizacja Kreatywnego Szlaku

Projekt zaktada, Ze realizacja Kreatywnego Szlaku Wojewddztwa
tédzkiego bedzie przebiegac¢ w czterech etapach. Bedg to:

Krok 1 — badanie. Produkty i ustugi, ktére witgczone zostang w struk-
ture szlaku, bedg wyszukane w wyniku przeprowadzonego badania
potencjatu kreatywnego regionu. Badanie bedzie kontynuacjg przepro-
wadzonego w 2005 r. badania pt. ,Kulturalnie do celu”. Tym razem
jednak obejmie caly region tédzki. Poprzednie badanie zrealizowane
zostato jedynie na terenie todzi.

Krok 2 — wytyczenie szlaku. Po realizacji badania, tj. inwentaryzacji
potencjatu kreatywnego regionu, utworzona zostanie platforma interne-
towa, na ktorej umieszczone zostang wybrane produkty i ustugi krea-
tywne. Strona www bedzie narzedziem promujgcym szlak oraz umo-
zliwiajgcym kontakt z osobami, ktére zarzgdzajg poszczegdlnymi pro-
duktami kreatywnymi w celu skorzystania z ich oferty.

Poszczegdlne produkty kreatywne, aby mozna bylo je wigczyé
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w strukture szlaku, bedg musiaty posiada¢ odpowiednig infrastrukture
(wkasng badz obca), zapewniajgcg nocleg i wyzywienie. Produkty krea-
tywne ujete w szlaku bedg produktami jedno- i dwudniowymi (week-
endowymi), ktére po potgczeniu dadzg mozliwos¢ organizowania 1- i 2-
-tygodniowych wczasow kreatywnych.

Szlak kreatywny bedzie mégt by¢é zmieniany w wyniku tworzenia sie
nowych produktéw kreatywnych w regionie, tzn. jezeli pojawi sie¢ nowy
ciekawy produkt bgdz wigksza liczba produktow mozna bedzie podzieli¢
szlak na kilka tematycznych szlakow kreatywnych, np.:

— szlak warsztatéw plastycznych,

— szlak wzornictwa.

Krok 3 — promocja szlaku. Akcja promocyjna skupia sie na budo-
waniu znajomosci marki Kreatywnego Szlaku, w tym przede wszystkim
strony internetowej przedsiewziecia. W ramach projektu przygotowywana
jest drukowana publikacja ,dobrych praktyk”, prezentujgca proces po-
wstawania szlaku kreatywnego oraz jego efekty w postaci produktéw
kreatywnych. Publikacja ta bedzie wznawiana w kazdym roku funkcjo-
nowania szlaku. Bedzie j3 mozna wykorzystaé w promocji regionu, np.
podczas targow, konferencji w Polsce i za granicg. Powstang oczywiscie
tradycyjne narzedzia charakterystyczne zaréwno dla kampanii BTL, jak
i ATL. Wydawnictwo bedzie réwniez narzedziem dla medioéw, ktére bez
problemu wyszukajg interesujgce materiaty do wtasnego uzytku w celu
publikacji i emisji, co niewatpliwie przyczyni sie do budowania wizerunku
projektu.

Promocja projektu ukierunkowana zostanie na nastepujgce grupy do-
celowe:

1) mieszkancy regionu zainteresowani poznawaniem regionu i aktyw-
nym spedzeniem wolnego czasu,

2) mieszkancy Polski i Europy — turysci zainteresowani poznaniem
kreatywnego regionu,

3) biura podrézy poszukujgce ciekawej oferty turystycznej,

4) mieszkancy zainteresowani rozpoczeciem dziatalno$ci w sektorze
kreatywnym, tj. stworzeniem produktu kreatywnego,

5) media,

6) wtadze lokalne,

7) firmy, przedsiebiorstwa poszukujgce innowacyjnych produktéw
i ustug (np. wzornictwo przemystowe wykorzystujgce rekodzieto).
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Krok 4 — Szkolenia, doradztwo. Realizacja projektu zaktada wdro-
zenie programu szkoleniowego i doradczego dla osob obstugujgcych
poszczegoblne produkty kreatywne. Szkolenia dotyczg przedsiebiorczosci,
marketingu, promoc;ji, obstugi klienta, ale réwniez nowych trendow
w kulturze, historii sztuki etc. Dziatania te majg na celu wzmocnienie
oferty produktéw kreatywnych i ich rozw¢j. Szkolenia i doradztwo rea-
lizowane sg w ramach tradycyjnych zaje¢ oraz zaje¢ w systemie e-
-learningu, a ich finansowanie odbywa sie z wykorzystaniem srodkow
pozyskanych w ramach programoéw UE.

W ramach projektu Szlak Krea-
tywny Wojewddztwa Lodzkiego, ma-
gazyn Purpose — przedsiebiorczo$¢
w kulturze przeprowadza cykl pro-
jektéw szkoleniowo-doradczych, fun-
kcjonujgcych pod markg Agroarte.
Pierwsza edycja projektu ,Agroarte
— promocja aktywnosci zawodowej na obszarach wiejskich — tworczosé
ludowa i rzemiosto artystyczne — edycja 1” wspoétfinansowana jest przez
Unie Europejskg ze s$rodkdéw Europejskiego Funduszu Spotecznego
w ramach Dziatania 6.3. Inicjatywy lokalne na rzecz podnoszenia akty-
wnosci zawodowej na obszarach wiejskich Programu Operacyjnego Ka-
pitat Ludzki (por. http://www.agroarte.pl)

Rys. 2. Logo Agroarte

7. Korzysci dla regionu

Wsparcie i promocja kreatywnych przedsiewzie¢ z regionu powinna
przynies¢ nastepujgce korzysci:

1. Promocja wojewodztwa todzkiego — wewnetrzna oraz zewnetrzna —
budowanie wizerunku regionu szanujgcego tradycje, ale tez nowoczes-
nego, doceniajgcego przedsiebiorczosé.

Mieszkancy wojewddztwa tédzkiego nie znajg zasobow i walorow
swojego regionu. Nie sg wiec pozytywnie do niego nastawieni. Region
tédzki funkcjonuje w oderwaniu od stolicy regionu — todzi. Wtaczenie
todzi w strukture szlaku bedzie jednym z elementdéw integracji regionu
todzkiego z jego stolicg, skutkujgcej tworzeniem spdjnego wizerunku
regionu poza jego granicami oraz w$rod jego mieszkancéw.
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2. Rozw¢j ruchu turystycznego — rozwdj turystyki kreatywnej — akty-
wny udziat w dziataniach tworczych realizowanych na terenie regionu.

Na przyktad w miejscowosci X realizowany jest festiwal muzyki kame-
ralnej potgczony z warsztatami muzycznymi. Poprzez umiejscowienie go
na Szlaku Kreatywnym zwiekszy sie liczba turystow zainteresowanych
aktywnym udziatem w festiwalu, a co za tym idzie zwiekszy sie zysk
organizatora ze sprzedanych biletow, zysk przedsiebiorstw gastrono-
micznych i hotelarskich.

3. Rozwéj samozatrudnienia — tworzenie miejsc pracy poprzez stwo-
rzenie badz zwiekszenie zapotrzebowania na ustugi osob, firm z sektora
kreatywnego dziatajacych na terenie wojewddztwa.

Na przyktad w miejscowosci Y dziata mata, rodzinna firma produku-
jaca ceramike. Przez stworzenie warsztatow ceramiki, utworzenie mini-
sklepu oraz sklepu internetowego, a przede wszystkim dzieki umiejsco-
wieniu jej na szlaku, przedsiebiorstwo zyska dodatkowych klientéw, co
wptynie na zwigkszenie obrotow i rozwoj firmy.

8. Podsumowanie

Realizacja projektu ,Kreatywny Szlak Wojewddztwa tédzkiego” jest
pierwszg w regionie probg kompleksowego potgczenia rozsianych po
catym wojewodztwie podmiotow i 0séb posiadajgcych i wykorzystujgcych
umiejetnosci tworcze. Wizja wirtualnego szlaku, ktéry dziata¢ bedzie
W oparciu o rzeczywistg baze twodrczg, jest innowacyjnym dziataniem,
bedacym przykiadem, Zze atrakcyjny produkt turystyczny to nie tylko
domena duzych miast, oraz ze produkt kultury moze stac sie narzedziem
rozwoju spoteczno-gospodarczego catego regionu.
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Lubomira Trojan

ZAMEK NA SZLAKU INNOWACJI

Zamek... Zakorzenione od dziecihstwa kliszowe skojarzenia podsu-
wajg nam obrazy zamczyska, muréw obronnych, fosy, wiez. Za murami,
w lesnych gestwinach buszujg niedzwiedzie, pasg sie jelenie...

Tak tez wygladato niegdys Wzgorze Zamkowe w Cieszynie. Pokazujg
to stare ryciny i dokumentacja historyczno-archeologiczna. Wzgodrze
Zamkowe w Cieszynie — wyjgtkowe miejsce w skali regionu, zasiedlone
juz na przetomie IX i X w. (badania archeologiczne potwierdzity wyste-
powanie sladow osadnictwa juz z czasow rzymskich). Z XI w. pochodzi
murowana romanska rotunda, ktéra wchodzita w sktad zabudowan
zamku kasztelana, i ktéra do dnia dzisiejszego ciggle jest najwiekszg
atrakcjg wzgorza. Na XIV wiek datowana jest wieza, zwana Piastowska,
udostepniona zwiedzajgcym. Sredniowieczne pochodzenie majg takze
inne atrakcyjne turystycznie obiekty: wieza ostatecznej obrony, mury ob-
ronne, fundamenty wiezy przybramnej.

Do tego momentu opis wzgorza jest zgodny z naszymi wyobrazeniami
o tym, czym jest i by¢ powinien zamek. Nie na darmo jednak tytut tego
artykutu brzmi: Zamek na szlaku innowacji. Cieszynski zamek rozpoczat
kolejny wiek swojego trwania, wiek XXI, od radykalnej zmiany wizerunku
i wytyczenia nowego szlaku innowacyjnych rozwigzan. Réznice pomie-
dzy kliszami a dniem dzisiejszym wida¢ chociazby po tym, ze... za-
mienilismy jelenie!

Kolejne réznice obejmujg catg reszte.

1. Slaski Zamek Sztuki i Przedsiebiorczosci

Na terenie Wzgorza Zamkowego w Cieszynie od poczatku 2005 r.
istnieje jedyne w Polsce regionalne centrum designu oraz centrum
przedsigbiorczosci, tgczace sfere gospodarki z kulturg. Nosi ono nazwe
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Slgskiego Zamku Sztuki i Przedsigbiorczosci (SZSziP). Jest to jednostka
komunalna, powstata aby — najogdlniej méwigc — wspomaoc rozwoj przed-
siebiorczosci poprzez promocje wzornictwa przemystowego.

Okoto 2000 r. w Cieszynie zrodzit sie niezwykly i nietypowy plan.
W zabytkowym otoczeniu i budynkach Sredniowiecznego zamku, ktory
w XIX w., za panowania Habsburgow, przeszedt gruntowng przebudowe,
a w XX w. popadt praktycznie w ruine, miato powstaé¢ centrum przed-
siebiorczosci. Poprzez wykorzystanie potencjatu wzornictwa i sztuki
miato sie ono przystuzy¢ do pobudzenia slgskiej gospodarki i wzrostu
konkurencyjnosci lokalnych przedsigbiorstw. Nowe centrum miato poma-
gaé rozwigzywaé problemy zwigzane z restrukturyzacjg Slagska i utratg
miejsc pracy w tradycyjnym przemysle. Zupetnie innowacyjny byt pomyst,
aby te problemy prébowac rozwigzywac poprzez design.

Nietypowy pomyst uzyskat akceptacje i wsparcie Slgskiego Urzedu
Marszatkowskiego w Katowicach. Srodki na inwestycje pochodzity z réz-
nych zrédet: Phare ESC (3072 314 euro), funduszy UE (1 714 523
euro), budzetu panstwa (278 004 euro), Urzedu Marszatkowskiego
(168 555 euro) oraz Gminy Cieszyn (911 232 euro).

W ciggu 13 miesiecy stworzono baze lokalowa, bazujgc gtdéwnie na
starych pomieszczeniach i zabudowaniach zamku Habsburgéw. Obecnie
sktada sie ona z:

— tzw. Zamku Sztuki (o powierzchni 1311 m?), ktéry powstat w czesci
dawnego Mysliwskiego Patacyku Habsburgdéw i miesci sale ekspo-
zycyjne, sale konferencyjng (powstatg w dawnych stajniach), warsztat
ceramiczny i tkacki, a takze pokoje goscinne i herbaciarnie Laja;

— Centrum Przedsigbiorczosci ,,Oranzeria” (o powierzchni 1808 m?) —
jest to nowoczesny budynek wybudowany w miejscu dawnej oranzerii
Habsburgéw, mieszczgcy sale wystawowg, sale konferencyjng, biura
zamku, punkt konsultacyjny dla matych i srednich przedsigbiorstw (msp),
biura dla nowych firm (450 m?) oraz kawiarnie Presso.

W dawnej ,willi” zlokalizowano z kolei budynek administracji wraz
z Informacjg Turystyczng i sklepem oferujgcym przedmioty sztuki uzytko-
wej oraz wyroby lokalnego rzemiosta.
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2. Klimat kreatywnosci

Do gtéwnych i najwazniejszych zadan Slgskiego Zamku Sztuki i Przed-
siebiorczosci nalezy wspieranie innowacyjnych przedsiebiorstw, promo-
cja nowych technologii, promocja designu, utatwianie dostepu do poten-
cjatu naukowo-badawczego, ale takze ochrona i popularyzacja gingcych
zawodoéw i rzemiosta artystycznego oraz rozwoj turystyki. Struktura
zamku obejmuje gtéwne dziaty: wzornictwa, przedsiebiorczosci, edukacii
artystycznej i turystyki. Zamek powstat i funkcjonuje dzieki $rodkom
réznych zrodet: dotacji z miasta, Unii Europejskiej, dochodom wiasnym
oraz dotacjom celowym na konkretne projekty z Urzedu Marszatkow-
skiego czy funduszy panstwowych.

W karcie projektu inwestycyjnego (Phare ESC) zatozono, ze w czasie
pierwszych pieciu lat (2005-2009) dziatalno$¢ Slgskiego Zamku Sztuki
i Przedsiebiorczosci w Cieszynie ma przyniesé:

— 120 nowych miejsc pracy utworzonych w matych i Srednich przed-
siebiorstwach,

— 30 nowych miejsce pracy w sektorze turystyki,

— 10 nowych matych i $rednich przedsiebiorstw w dziedzinie ustug
typu business to business,

— 5 nowych matych i $rednich przedsiebiorstw w sektorze zwigzanym
z turystyka,

— 10 nowych produktéw powstatych przy wspotpracy z projektantem.

Wedtug stanu na 28 lutego 2008 r. osiggnieto juz:

— 129 nowych miejsc pracy oraz 22 nowe miejsca pracy w turystyce,

— 18 nowych firm wspierajgcych biznes (gtéwnie branza komputero-
wa, doradcza i studia projektowe) oraz 15 nowych firm w turystyce,

— zaprojektowano i wdrozono 26 nowych produktow.

Wkrotce po powotaniu zamku ruszyty pierwsze duze projekty ZPORR:
Slgska Sie¢ na Rzecz Wzornictwa oraz Regionalna Sie¢ Promogiji i Tran-
sferu Technologii. Powotano Klub Przedsiebiorcy, zrzeszajgcy przed-
siebiorcéw z regionu. W zamkowej oranzerii powstat punkt konsultacyjny
dla przedsigbiorcéw ze Slgska. Zaczeto organizowaé spotkania, wysta-
wy, warsztaty i konferencje i powoli ksztattowat sie niepowtarzalny klimat
wyzwalajacy kreatywne myslenie.
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Na Wzgdérzu Zamkowym zaczeli sie pojawiaC przedsiebiorcy, projek-
tanci, eksperci polscy i zagraniczni, przedstawiciele samorzgadéw, insty-
tucji naukowych, dziennikarze. Dziatania wspierane sg przez grono
ekspertow z polskich uczelni ksztatcgcych projektantow i Stowarzyszenia
Projektantow Form Przemystowych. Nawigzano takze bliskg wspotprace
ze $laskimi instytucjami wsparcia biznesu. Wsréd partneréw panstwo-
wych wyrézni¢ nalezy m.in.: PARP, Urzad Patentowy RP, Instytut Adama
Mickiewicza, Ministerstwo Spraw Zagranicznych. Nawigzano takze mie-
dzynarodowg wspotprace z europejskimi centrami designu, czego efek-
tem jest m.in. zaproszenie do udziatu w europejskich projektach, takich
jak DME (Europejska Nagroda Zarzadzania Designem) oraz SEE —
Sharing Experience Europe (Interreg IV C). Specyficzng dziedzing, ta-
czgcyg wszystkie pozostate, stat sie wiec design a wymiana doswiadczen,
mysli, wiedzy. Promowanie i propagowanie dobrych praktyk od poczatku
staty sie codzienng zasadg pracy innowacyjnego zamku.

Bardzo owocnym i efektywnym dziataniem, w ktére zaangazowat sie
SZSziP, stat sie projekt Slgska Sieé na Rzecz Wzornictwa (lata 2005—
2007). 327 firm i instytucji, 995 uczestnikow konferencji, spotkan i war-
sztatéw, 2160 uczestnikédw Dni Otwartych i ponad 25 tys. zwiedzajgcych
wystawy designu — to wszystko odbiorcy i beneficjenci projektu, ktérzy
w trakcie jego trwania odwiedzili takze zamek.

W ramach projektu organizowano konferencje i wystawy (np. Narze-
dzia — wzornictwo maszyn, srodkow produkcji i komunikaciji; Polska pasja
tworzenia — Meble; Design dla niewidomych; Opakowania — bardzo
cichy, gtosny sprzedawca), ktérych uczestnicy i odbiorcy przybywali nie
tylko z Cieszyna, ale z catego Slgska i kraju. W trakcie trwania projektu
zorganizowano konkurs ,Slgska Rzecz’ wytaniajgcy najlepsze $lgskie
projekty i produkty wdrozone do produkcji w danym roku. Konkurs,
intensywnie promowany przez media, konczy sie rokrocznie duzg
wystawg w zamkowej oranzerii. Innym cyklicznym juz wydarzeniem jest
takze wystawa i konferencja ,Najlepsze Dyplomy Projektowe”, organizo-
wana wspdlnie z kwartalnikiem 2+3d, oraz konferencja i wystawa: ,Dizajn
w przestrzeni publicznej”, obie nagtasniane przez ogélnopolskie media.

Wszystkie te inicjatywy, oprécz tego, ze wypetniajg swoje zatozenia
i cele, promujg dobre wzory i wptywajg posrednio na rozwdj przedsie-
biorczosci, stanowig takze silny magnes dla turystow i odwiedzajgcych,
ktérzy przebywajg w regionie. W zamku goszczg takze klasycy designu —
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eksponowalismy m.in. wystawy projektéw firmy Alessi, czeskiego studia
Qubus design, plakatow Bruno Monguzziego, Wolfganga Weingarta,
a takze polskiej architektury (wystawa projektéw Roberta Koniecznego).
Wystawy sg organizowane w zamku niezaleznie od sezonu turysty-
cznego, jednak szereg osob przebywajgcych w pobliskich Beskidach na
wypoczynku weekendowym, przyjezdza wiasnie w soboty i niedziele
specjalnie do Cieszyna, by je zwiedzic.

Slgski Zamek Sztuki i Przedsiebiorczoéci w Cieszynie byt takze
partnerem (wraz ze Stowarzyszeniem Rozwoju i Wspdtpracy Regionalnej
,Olza” Euroregion Slgsk Cieszynski oraz partnerem czeskim Beskydska
tvorba z Trzynca) w projekcie ,Polsko-Czeska Akademia Gingcych
Zawodow” (marzec—pazdziernik 2006 r.). Projekt Scisle wpisywat sie
w realizacje jednego ze statutowych celéw zamku, jakim jest ochrona
i popularyzacja gingcych zawodéw Slgska Cieszynskiego. Ma on takze
niewatpliwy wptyw na podniesienie atrakcyjnosci turystycznej catego
regionu. Jego gtdbwnym celem byta ochrona i popularyzacja rzemiosta
tradycyjnego, co w praktyce zrealizowano poprzez wytyczenie Szlaku
Tradycyjnego Rzemiosta, przeprowadzenie cyklu warsztatéw rzemiesini-
czych (np. kowalstwo, przedzenie wetny, snycerstwo, hafciarstwo, wikli-
niarstwo) i organizacje jarmarku rzemiosta.

W ramach szlaku gingcych zawodoéw zidentyfikowano rzemiesinikow
i artystow ludowych pracujgcych na terenie objetym projektem. Na tej
podstawie zostato wyodrebnionych 21 miejscowosci, 34 twércéw —
rzemiesinikdw, 2 muzea, 2 galerie oraz 3 izby regionalne. Miejsca te
zostaty umieszczone na Szlaku Tradycyjnego Rzemiosta, oznakowano je
specjalnymi tablicami i zaprezentowano, wraz z mapg i ulotkg szlaku, na
stronie internetowej: www.tradycyjniepiekne.pl.

Zorganizowano takze pierwszy ,Cieszynski Jarmark”, na ktérym rze-
miesinicy z Polski i Czech prezentowali rézne rzemiosta, w tym m.in.:
snycerstwo, rzezbe w drewnie, kowalstwo, rusznikarstwo, filigran cie-
szynski, koronczarstwo, hafciarstwo, oraz sprzedawali swe wyroby.
Organizacja jarmarkow jest nadal kontynuowana. Przy okazji imprez
o charakterze historycznym bagdz dni otwartych, kontynuowano promocje
i sprzedaz produktow lokalnych artystéw i rzemiesinikow. Nadal dziata
tez strona internetowa szlaku.
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3. Wzgorze historyczne

Slgski zamek ,opiekuje” sie nadal najwiekszymi atrakcjami turysty-
cznymi wzgérza, czyli Rotundg pw. sw. Mikotaja, Wiezg Piastowska
i wiezg ostatecznej obrony. Przez 11 miesiecy 2008 r. odwiedzito je
ponad 40 tys. oséb i liczba ta z roku na rok wzrasta. Dla komfortu odwie-
dzajgcych gosci zaprojektowany zostat wewnetrzny system komunikacji
wokét zamku i w jego wnetrzu. Na tabliczkach informacyjnych znajdujg
sie nazwy budynkoéw i dziatéw oraz logotyp zamku. Autorem projektu jest
Michat Stefanowski — jeden z czotowych polskich projektantow. Jego
wktad i wspétpraca ma bezposrednie przetozenie na wizerunek instytucji
i jakos¢ odbioru komunikatu.

Znanych polskich projektantow zaproszono takze do pomocy przy
aranzacji otoczenia instytucji i okalajacej jg zieleni. Metalowe fawki dla
spacerowiczow, usytuowane przy sciezce wokot oranzerii, zaprojektowat
Maciej Jurkowski. Zielenig zajefa sie z kolei Irena Bajerska.

Przy wszystkich innowacyjnych dziataniach, wynikajgcych ze strategii
i zadan, jakie postawiono zamkowi, nadal silny nacisk ktadziony jest na
propagowanie wiedzy o historii wzgérza — jest ona nieustannie elemen-
tem budujgcym poczucie tozsamosci cieszynian, ale réwniez oczywiscie
bardzo nosnym elementem oferty turystycznej regionu. Dlatego w galerii
.otara Baszta” miesci sie ekspozycja dotyczgca historii wzgérza. Przy
szczegdlnych okazjach w Rotundzie odbywajg sie msze Swiete czy
koncerty muzyki, umozliwiajgce bezposrednie obcowanie z tym
zabytkiem. W tym roku, w bezposrednim otoczeniu Rotundy, aktorzy
polskiej sceny teatru z czeskiego Cieszyna, dwukrotnie przedstawili
inscenizacje Makbeta.

Byto oczywiste, ze w miejscu skupiajgcym najwigksze atrakcje tury-
styczne regionu, a jednoczesnie chcacym promowa¢ nowe obszary
swoich dziatan, musi funkcjonowac¢ punkt informacji turystycznej. Praco-
wnicy IT informujg o historii i atrakcjach samego wzgérza, Cieszyna i re-
gionu (zaréwno czesci polskiej, jak i czeskiej), i oczywiscie oferujg
wydawnictwa turystyczne i ptyty oraz wyroby lokalnego rzemiosta.
Poniewaz u podstaw dziatan zamku lezy powigzanie nowoczesnosci
z tradycjg oraz promocja dorobku kulturowego i dziedzictwa regionu
w atrakcyjny, nowoczesny sposéb, zamyst ten starano sie przetozyc
takze na oferte sklepiku IT. Mozna w nim dzisiaj naby¢ m.in. ,zamkowe”
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ciasteczka w ksztatcie wiezy, ksigzeczke kucharskg ,Cieszynskie cia-
steczka” czy np. ekologiczne torby z banneréw wykorzystywanych
wczesniej do promocji wydarzen. W sklepie mozna tez kupi¢ produkty
polskich firm projektowych, m.in. zabawki, filcowe podktadki i gadzety,
ceramike, bizuterie.

W informaciji turystycznej opracowano program odwiedzin wzgérza dla
grup zorganizowanych, zwtaszcza szkolnych, ktére oprécz tradycyjnego
zwiedzania zamku mogqg skorzysta¢ z warsztatow teatralnych i trady-
cyjnego rzemiosta. W punkcie IT dziata takze wypozyczalnia rowerow.

W sezonie letnim zamek organizuje impreze pt. ,Zamkowe spotkanie
z historig”. W ramach ,Spotkan” przedstawiane sg inscenizacje histo-
rycznych wydarzen, pokazy obyczajow, ubiorow, kuchni, metod walki itp.
Jest to cykl duzych imprez, rozgrywajacych sie w budynkach zamku oraz
w parku. Intensywnosé wydarzen i bogaty program powodujg, ze,
niezaleznie od pogody, imprezy sg bardzo chetnie odwiedzane przez
mieszkancow regionu i wizytujgcych go gosci.

Kolejna impreza przyciggajgca odwiedzajgcych odbywa sie co roku
we wrzesniu. Sg to: ,Skarby z cieszynskiej trowty”. Gtéwnym jej celem
jest skierowanie uwagi odbiorcéw na bogactwo kulturowe Slgska Cie-
szynskiego. W jej ramach odbywajg sie m.in. wystawy tworcéw zwia-
zanych z regionem, dyskusje regionalnych autorytetéw, program akty-
wizujgcy dzieci i mtodziez, konkursy na najlepsze wypieki.

Waznym dziataniem, majgcym na celu promocje samego zamku, sg
dni otwarte. Kilkakrotnie w ciggu roku zamek w specjalny sposéb otwiera
sie na dzieci, mtodziez, rodziny i zaprasza ich do wspdlnego spedzenia
czasu. Warsztaty (np. robienia o0zddb z filcu, ozddb choinkowych,
pieczenia i zdobienia tradycyjnych ciasteczek), wystawy bazujgce na
tradycyjnym dorobku regionu, ale w twérczy sposob takze go rozwijajace,
dziatania pokazujgce role wzornictwa w codziennosci (np. tradycyjny
cieszynski wigilijny stét sgsiaduje ze stotami zaaranzowanymi przez
czotowych polskich projektantéw), stanowig nie lada atrakcje nie tylko dla
okolicznych mieszkancow.

Warto na koniec dodac, ze w tym roku zamek po raz pierwszy
uczestniczyt w organizowanej w Cieszynie i Czeskim Cieszynie ,Nocy
Muzedw”. W programie imprezy znalazly sie warsztaty ceramiki raku
oraz bezptatne zwiedzanie wystaw, Rotundy oraz Wiezy Piastowskiej.
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4. Zamek w mediach

W toku dziatan podejmowanych przez Slgski Zamek Sztuki i Przed-
siebiorczosci, Wzgérze Zamkowe w Cieszynie zaczeto zyskiwaé zupetnie
nowg range i renome. Wczesniej troche zaniedbane, troche zaro$niete
i zapomniane, rozpoczeto nowy etap zycia. Obecnos¢ ekspertéow, pro-
jektantéw, przedsiebiorcéw oraz turystow, szeptany marketing miejsca
i promocja medialna spowodowaty, ze zaczeto ono byé znacznie lepiej
rozpoznawalne w Polsce, a takze za granicg kraju. Informacje na temat
zamku i prowadzonych projektéw ukazywaty sie m.in. w: TVN, TVP 2,
TVP Katowice, w Dzienniku Zachodnim, Gazecie Wyborczej, Rzeczy-
pospolitej, Gazecie Prawnej, Elle Decoration, Werandzie, Packaging,
Meble Plus, Polskim Radio, radiowej ,Trojce”, Radio Katowice, Radio
Bielsko oraz portalach i stronach internetowych. Cato$é projektu Slgska
Sie¢ na Rzecz Wzornictwa zostata podsumowana w filmie oraz dwuje-
zycznym biuletynie ,,i".

Szczegdblng wage przyktada sie do przekazywania wiadomosci o zam-
kowych wydarzeniach potencjalnym turystom przebywajgcym w Cieszy-
nie oraz w regionie — pojawiajg sie one w lokalnych pismach oraz
punktach informacji turystycznej. Na biezgco aktualizowana jest oczy-
wiscie strona internetowa zamku (www.zamekcieszyn.pl).

5. Zamek rozwija

Dziatalno$¢ Zamku wptywa w znacznie szerszym zakresie na rozwaj
ustug turystycznych na Wzgérzu Zamkowym. W budynku zamku
zlokalizowane sg np. pokoje goscinne ,Pod Wiezg”, ktére prowadzi
niezalezna cieszynska firma. Od potowy 2007 r. w budynku oranzerii,
przy sali ekspozycyjnej, dziata kawiarnia ,Presso”. Jest to miejsce, gdzie
nie tylko serwuje sie Swietng kawe i lody, ale jest to przede wszystkim
zywa galeria designu — design alive. Meble, ceramika, elementy wy-
posazenia wnetrz zaprojektowane przez najlepszych polskich projek-
tantow, wypetniajg wnetrze kawiarni i sg jednoczesnie ,testowane” przez
klientow. ,Presso” zostato nagrodzone w tegorocznej edyciji konkursu
.Polska Pieknieje — 7 Cudéw Funduszy Unijnych” w kategorii ,Produkt
promocyjny”.
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W zamkowych podziemiach dziata takze herbaciarnia i sklepik ze
zdrowg zywnoscig ,Laja”; gdzie mozna rowniez wystucha¢ koncertow.
Pod zamkiem funkcjonuje takze ,Jaskinia Rzemiosta” — sklep oferujgcy
upominki.

Dziatania Slgskiego Zamku Sztuki i Przedsiebiorczosci rozpoczely sie
w 2005 r., trwajg wiec zaledwie kilka lat. Tyle samo trwa proces budowy
marki zamku jako instytucji. Nie jest to wiele, wiec tym bardziej cieszy, ze
dziatania podejmowane przez zamek, nietatwe i w duzej mierze pionier-
skie, dazgce do kompleksowej zmiany wizerunku Slgska, przedsiebior-
czoéci, polskiej przestrzeni publicznej, polskich produktow, zostaty
docenione.

W kwietniu 2007 r. Slgski Zamek Sztuki i Przedsiebiorczoéci w Cie-
szynie otrzymat medal Ministra Kultury i Dziedzictwa Narodowego za
promowanie wzornictwa przemystowego - Zastuzony dla Kultury
Polskiej. W lipcu 2007 r. projekt ,Slgska sie¢ na rzecz wzornictwa”
otrzymat tytul: Najlepsza Inwestycja w Czlowieka, przyznany przez
Ministerstwo Rozwoju Regionalnego. W tymze samym roku otrzymat
wyroznienie ,Kreatywnego Zamku” w konkursie Europejska Nagroda
Przedsigbiorczosci. W 2008 r. otrzymat wyrdznienie w konkursie ,Polska
Pieknieje — 7 Cudéw Funduszy Unijnych”.

Zamek sam sie rozwija. Widzimy wyraznie, podejmowane inicjatywy
przekonujg nas i uczestnikbw wydarzen, ze design moze skutecznie
wptywac na poprawe jakosci zycia mieszkancow, turystow, moze pozy-
tywnie oddziatywaé na rozwoj lokalny. Podejmowana wspétpraca z pro-
jektantami oraz wszystkie dziatania zmierzajgce do promocji dobrych
projektow wyraznie zwiekszajg atrakcyjnosc¢ turystyczng danego miejsca.
Rozowy jelonek, projektu Hanny Kokczynskiej i Luizy Marklowskiej, stat
sie wizytdbwkg Zamku i Cieszyna, ulubionym miejscem pstrykania pa-
migtkowych zdje¢. Wystawy, jarmarki, warsztaty, nowoczesno$¢ pomie-
szana z tradycjg, dobra kawa w kawiarni i pamigtki w sklepiku
przyciggajg gosci spragnionych coraz bardziej niekonwencjonalnych
doswiadczen, niezapomnianych wrazen, poczucia uczestnictwa w czyms$
niezwyktym. Znajdujg to w zamku. Dodatkowo, potozenie przy granicy
sprawia, ze Slgski Zamek Sztuki i Przedsiebiorczosci w Cieszynie przyjat
na siebie obowigzek dbatosci o wizerunek kraju. W zamku Polske
wspodlnie promujg sztuka, rzemiosto artystyczne i design.
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RZEMIOSLO ARTYSTYCZNE | SZTUKA
UZYTKOWA NARZEDZIEM BUDOWANIA
ATRAKCYJNOSCI SPOLECZNO-
-GOSPODARCZEJ SWIEBODZIC

1. Zarys historii Swiebodzic

Swiebodzice to niewielkie miasto w wojewddztwie dolnoslgskim, poto-
zone nad Pelcznicg u podnéza Sudetéw Srodkowych, pomiedzy Swid-
nica a Watbrzychem. Historia Swiebodzic siega wczesnego $rednio-
wiecza. Przez kolejne wieki rozwdj gospodarczy oraz spoteczny miasta
przebiegat w podobny sposdb jak w wielu tego typu osrodkach na
Slgsku. Pod koniec XV w. miasto stato sie prywatng wiasnoscig i w takiej
formie pozostato do 1810 r. Poszczegdlni wtasciciele nie inwestowali
w jaki$s szczegolny sposéb w jego rozwoj gospodarczy czy kulturalny,
a i historia regionu nie zaznaczyta wyraznie obecnosci Swiebodzic na
mapie Slaska.

Lepsze czasy dla Swiebodzic mialty nadej$¢ z poczatkiem XIX w.
Poszukiwania inwestorow tworzgcych wowczas nowy tad gospodarczy
spowodowaly, ze trafili oni nad Pefcznice. Zapewne dzieki obecnosci
w Swiebodzicach taniej i wykwalifikowanej sity roboczej zbudowali
wiasnie tutaj pierwszg w Europie (poza Anglig) mechaniczng tkalnie Inu.
To wydarzenie jednak nie spowodowato, ze nagle Swiebodzice staty sie
waznym centrum tkactwa na Slgsku. Na przeszkodzie temu stanety
zawirowania wojenne, a potem takze i ekonomiczne, ktére spowodowaty,
ze prawdziwe centra tkactwa powstaty w okolicach Kamiennej Géry
i Dzierzoniowa. Bieda i zastdj ekonomiczny XIX-wiecznych Swiebodzic
w zderzeniu z szybkim rozwojem gornictwa w okolicach Watbrzycha nie
zapowiadaly szybkiej i znaczacej poprawy w sytuacji gospodarczej mia-
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sta. Jak na ironig, te wlasnie mankamenty miaty wkrotce okazac sie
atutem dla jego mieszkancow.

W 1847 r. do miasta przyjechat Gustav Becker, ktéry — majac nie tylko
bogate doswiadczenia oraz umiejetnosci zegarmistrzowskie, ale przede
wszystkim duzy zmyst organizatorski — na przestrzeni kilku zaledwie lat
zbudowat niewielkg fabryke produkujgcg zegary. Pod koniec XIX w.
w samych Swiebodzicach funkcjonowato juz kilka fabryk zegaréw, ktére
utworzyli uczniowie Beckera szukajgcy usamodzielnienia.

W ciggu zaledwie 30 lat Swiebodzice staty sie niemalze centrum
produkcji zegarow w Europie, a firma Gustawa Beckera zastyneta na
catym Swiecie z jakos$ci i nowoczesnosci swoich produktéw. Na poczatku
XX w. fabryka ta zatrudniata ok. 2 tys. robotnikow i posiadata filie
w Czechach. Niestety, w latach 30. XX w. koncern Gustav Becker zostat
przejety przez konkurencje, ktora w gtgb Niemiec przeniosta zaréwno
wiekszo$¢ parku maszynowego, jak i sporg czes¢ najlepszych praco-
wnikow.

Nie oznaczato to jednak zaniechania produkcji zegaréw w Swiebo-
dzicach. W miescie funkcjonowato dalej kilka mniejszych firm wytwa-
rzajgcych zegary, ale ich produkty juz nie doréwnywaty pod wzgledem
jakoéci i nowoczesnosci zegarom sygnowanym przez Gustava Beckera.
Na bazie jednak likwidowanych zaktadoéw zegarowych powstawaty
w miescie inne firmy, ktére dawaty zatrudnienie mieszkarcom.

Po drugiej wojnie swiatowej, w miescie liczacym kilkanascie tysiecy
mieszkancow funkcjonowato kilkanascie duzych zaktadéw pracy, co
spowodowato, ze Swiebodzice uwazane byly za jedno z najbardziej
uprzemystowionych miast w Polsce. Nastawienie wtadz miasta na korzy-
stanie z dobrodziejstw posiadania licznych i bogatych zaktadoéw pracy
skutkowato nie tylko brakiem zainteresowania inwestowaniem w kulture,
ale réwniez brakiem troski o jakiekolwiek wykorzystywanie waloréw
turystycznych Swiebodzic. Po przemianach gospodarczych na przetomie
lat 80. i 90. XX w. w miescie zapanowat marazm ekonomiczny, a Ow-
czesne wtadze miejskie nie potrafity znalez¢ szybkich i skutecznych form
reaktywacji gospodarczej.
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2. Powstanie idei i realizacja Targéw Rzemiosta
Artystycznego i Sztuki Uzytkowej

Po kolejnych wyborach samorzgdowych w 2006 r., za sprawg nowych
wiladz, coraz prezniej zaczely funkcjonowaé w Swiebodzicach organiza-
cje pozarzgdowe, ktére aktywnie wspierajg lokalny samorzad w podejmo-
waniu nowych inicjatyw kulturalno-spotecznych. To wtasnie za sprawg
nowego burmistrza Bogdana Kozuchowicza podjeto inicjatywe zorga-
nizowania w miescie profesjonalnych targdw rzemiosta artystycznego
i sztuki uzytkowej. Idea ta, majgca swoje umocowanie w historii Swie-
bodzic, postrzegana jest przez wiekszg cze$¢ mieszkancow miasta
z duzg powsciggliwoscig i powatpiewaniem.

Co prawda nikt oficjalnie nie negowat samej idei promocji Swiebodzic
za pomocg targow, to jednak wielu, przynajmniej w poczgtkowej fazie
organizacji, nie rozumiato, co inicjatorzy tego przedsiewziecia chcg tak
naprawde zorganizowa¢. Poréwnywano planowang impreze do licznych
juz w okolicy jarmarkéw i imprez o charakterze wybitnie masowym.
Czes¢ mieszkancow obawiata sie wrecz, ze bedzie to kolejny festyn
w kalendarzu imprez organizowanych w miescie. Wielu uwazato, ze nie
jest mozliwe $ciggniecie do Swiebodzic dobrych rzemie$lnikéw, a co do-
piero marzy¢ o tych uznanych poza granicami kraju.

Taka niewiara mieszkahcow w powodzenie zorganizowania targow
w niewielkim miasteczku, w potgczeniu z brakiem jakiegokolwiek odpo-
wiednika w historii miasta, utrudniata nie tylko pozyskiwanie potencjal-
nych sponsoréw, ale takze wzbudzata w mieszkancach powatpiewanie,
co w konsekwencji rodzito wsérod nich brak szerszego i aktywniejszego
zainteresowania nowg imprezg. Stad konieczne dla organizatoréow stato
sie jak najwczesniejsze pokazanie zatozen kierunkowych przyjetych dla
targow.

W tym celu zostata utworzona specjalna strona internetowa, na ktérej
organizatorzy pokazali w linku ,galeria tworcow” wyroby rzemiesinikéw
i artystow, ktorzy wstepnie wyrazili che¢ udziatu w targach. Zrodzito to
zupetnie nieoczekiwane ktopoty. Paradoksalnie, czes¢ rzemieslnikdw,
ktéra mogtaby uczestniczy¢ w targach, po obejrzeniu galerii wycofata sie
z udzialu w imprezie, uwazajgc ze nie spetnia tak wysokiego poziomu
artystycznego, ktory zobaczyli na stronie internetowe;.
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Kolejnym niezwykle istotnym zadaniem dla organizatorow stato sie
Sciggniecie na targi uznanych rzemie$lnikéw, a tym samym spetnienie
podstawowego kierunku dla dalszego rozwoju targéw. To zadanie udato
sie wykona¢ w zadowalajgcym zakresie. Dzieki dobrym kontaktom komi-
sarza targéw do Swiebodzic przyjechato kilku wybitnych rzemiesinikéw
z catej Polski. Zaprezentowali oni kilkadziesigt wyjatkowych i efekto-
wnych wyrobow rzemiesIniczych najwyzszej jakosSci.

Niezwykle istotnym elementem dla catego przedsiewziecia byto takze
ustawienie boksow wystawowych w taki sposéb, aby potencjalni
zwiedzajgcy mogli nie tylko swobodnie poruszac sie wsrod wystawianych
dziet, ale takze mogli nieskrepowanie i kameralnie nawigza¢ bezposredni
kontakt z danym tworcg. Dlatego tez uktad targdéw zostat specjalnie
zaprojektowany na wzor duzej galerii. To spowodowato nie tylko prze-
stronnosé wnetrza targoéw, ale réwniez utatwito prace stuzbom odpowie-
dzialnym za porzadek.

W celu zwiekszenia zainteresowania samymi targami, organizatorzy
zorganizowali konkurs z nagrodami zaréwno dla zwiedzajgcych, jak i dla
wystawcow. Konkurs ten miat bowiem podwdjne znaczenie. Po pierwsze,
miat zwiekszy¢ frekwencje na targach i zacheci¢ odwiedzajgcych do
baczniejszej obserwacji prezentowanych dziet. Po drugie zas, miat udzie-
li¢ organizatorom odpowiedzi na pytanie, co tak naprawde odwiedzajgcy
docenig na targach.

Po podsumowaniu wynikéw konkursu dla wystawiajgcych okazato sie,
ze najwiecej gtosow otrzymat jeden z najlepszych zegarmistrzéw
w Polsce, pan Franciszek Wiegand. Takie rozstrzygniecie pokazato, ze
w pierwszym rzedzie doceniono firme prezentujgcg najwyzszy, swiatowy
poziom kunsztu rzemiesiniczego. Dla pomystodawcow i zarazem jedno-
czednie organizatoréw targow jest to jednoznaczne potwierdzenie traf-
noéci wyboru tematyki imprezy, a jednoczesnie stanowi bardzo istotny
impuls do dalszych dziatarh zmierzajgcych do jej rozwoju.

Same targi to nie tylko zwiedzanie, kupowanie czy nawigzywanie
kontaktow handlowych. Aby zwiekszy¢ zainteresowanie targami w $ro-
dowisku rzemieslniczym, postanowiono rownoczesnie zorganizowac
sympozjum tematyczne zwigzane z rzemiostem. W tym roku poswiecone
byto ono oczywiscie zegarom. Dzieki temu pomystowi na targi dodatkowo
specjalnie przyjechato kilka osob z catej Polski. Pozwolito to nie tylko
nawigza¢ nowe kontakty z potencjalnymi wystawcami na przysztosc, ale
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przede wszystkim petniej zaprezentowaé samg impreze w $rodowisku
rzemieslniczym. Dzieki takim wydarzeniom same targi stang sie bardziej
atrakcyjne nie tylko dla wystawcoéw czy zwiedzajgcych, ale bedg przy-
ciggaé do Swiebodzic coraz to nowe kregi rzemieslnikéw i wszystkich
ludzi interesujgcych sie rzemiostem artystycznym i sztukg uzytkowa.
Pozwoli to na szybsze identyfikowanie miasta w Polsce i jednoczesnie
petniejszy rozwoj samej imprezy.

3. Podsumowanie targéow — wstepne wnioski

O tym, czy targi sg udane, decyduje nie tylko wysoki poziom wy-
stawianych dziet, ale takze, a moze nawet przede wszystkim, duza liczba
uczestnikow. Aby to osiggng¢, trzeba stworzy¢ na targach wiasciwag
atmosfere, dla ktérej to m.in. chetniej w nastepnych latach beda przy-
jezdzac¢ wystawcy. Profesjonalne targi nie oznaczajg tylko miejsca spot-
kan, podczas ktérego nawigzywane sg wytgcznie kontakty biznesowe.
Organizatorom Targdw Rzemiosta bardzo zalezy na budowaniu prestizu
tej imprezy. Dlatego podjeto wszelkie niezbedne starania, aby stworzy¢
jak najlepszg atmosfere pozwalajgcg na szybkie i otwarte zintegrowanie
wystawcow. To, jak wystawcy bedg odbieraC pobyt na targach przetozy
sie oczywiscie na wizerunek catego miasta. Jezeli uda sie stworzyé
ciekawg i szczerg atmosfere, zaproponuje sie odpowiednie formy inte-
gracyjne, tym tatwiej bedzie mozna osiggng¢ zamierzone cele.

Tegoroczna edycja pod tym wzgledem wydaje sie byé sukcesem.
Niemalze wszyscy wystawcy podkreslali rodzinng atmosfere, niespoty-
kang na innych imprezach tego typu, na jakich do tej pory bywali i za-
powiedzieli swoj udziat na przysziorocznych targach. Mato tego, okazato
sie, ze tegoroczne targi obserwowane byty przez kilku potencjalnych
nowych uczestnikow. Impreza tak sie im spodobata, ze juz podczas
targdéw chcieli rezerwowac¢ miejsce dla siebie na przyszty rok. Mimo ze
od zamkniecia targébw mineto zaledwie klika miesiecy, impreza juz
zostata zauwazona w catym srodowisku rzemieslniczym. Potwierdzajg to
naptywajgce zgtoszenia osob, ktére w nieznany dla organizatoréw spo-
s6b dowiedziaty sie o niej i telefonicznie rezerwujg miejsca na najblizszg
edycje.

Organizatorzy wspodlnie z wladzami miasta pragng, aby Targi Rze-
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miosta Artystycznego i Sztuki Uzytkowej staty sie w najblizszych latach
sztandarowym produktem promocyjnym Swiebodzic. Rozwdj tej imprezy
pozwoli mieszkaricom Swiebodzic oraz Dolnego Slgska na bezposrednie
obcowanie z najwyzszym kunsztem rzemiesiniczym, na bezposredni
kontakt z produktami kultury i sztuki, a takze naoczne Sledzenie zacho-
dzgcych trendéw w tej sferze zycia.

Wiasciwe wypromowanie targéw powinno sprzyja¢ tworzeniu pozy-
tywnego wizerunku miasta, a jego wtadzom utatwi¢ Sciggniecie poten-
cjalnych inwestoréw do utworzonej niedawno specjalnej strefy ekonomi-
cznej. To pozwolitoby catym Swiebodzicom na pewniejsze zabezpie-
czenie sytuacji ekonomicznej, a mieszkancom stworzytoby mozliwosc
uzyskania lepszej pracy.

Dla wtadz i organizatorow targéw niezwykle wazne jest zaintere-
sowanie imprezg miast partnerskich. Szczegdlnie zalezy nam na zapre-
zentowaniu targéw w Czechach i na Biatorusi. Jesli inicjatywa ta zostanie
dostrzezona za granicg, utatwi to organizatorom nie tylko wypromowanie
tego produktu wsréd potencjalnych zwiedzajgcych, ale takze pozyskanie
z tamtych stron nowych wystawcow.

Same targi to jednak nie tylko przedsiewziecie ekonomiczne. Przyjazd
do Swiebodzic czy to wystawcéw, czy zwiedzajgcych stwarza mozliwo$é
zaprezentowania innych atrakcji turystycznych miasta. W chwili obecnej
same Swiebodzice nie mogg zaproponowaé zbyt szerokiej gamy typo-
wych produktéw turystycznych. Nie posiadajg na dzieh dzisiejszy za-
dnego muzeum czy nawet izby regionalnej. Rowniez baza hotelowa jest
wiecej niz skromna. Na terenie miasta nie ma takze znaczacych obiek-
tébw o charakterze wybitnie turystycznym. Co wiecej, wsréd samych
mieszkancéw Swiebodzic panuje powszechne przekonanie, ze nie ma tu
w ogole zadnych atrakcji turystycznych.

Brak zainteresowania wkasnym miastem, jego historig i mozliwosciami
rozwoju spowodowat negatywne nastawienie mieszkancow, jezeli chodzi
o wszelkie préby zmiany charakteru miasta. Co prawda, nie zauwaza sie
jakichs$ jaskrawych przejawdw torpedowania wysitkdw zmierzajgcych do
zdynamizowania rozwoju Swiebodzic, jednak wiele podejmowanych
przedsiewzie¢ przyjmowanych jest przez mieszkahcow z obojetnoscia.
Nie potrafig oni oceni¢, czy tez docenié, projektow, ktére w najblizszej
przysztosci mogg pozytywnie wptyngc¢ na ich zycie. Dotyczy to nie tylko
udanych pierwszych Targdbw Rzemiosta, ale takze chociazby wpisania
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Swiebodzic na liste gmin Fair Play czy znacznego powiekszenia terenéw
specjalnej strefy ekonomicznej.

Na Targi Rzemiosta przyszio stosunkowo niewielu swiebodziczan.
Prawie potowa zwiedzajgcych targi pochodzita spoza miasta. Mimo to
jednak oddzwiek udanej imprezy szybko zostat zauwazony. W przepro-
wadzonym w sierpniu przez lokalng gazete sondazu na tematy zwigzane
z aktualnymi wydarzeniami w miescie 53% ankietowanych potwierdzito,
ze styszeli 0 zorganizowanych w czerwcu targach. Daje to nadzieje orga-
nizatorom, ze w przysztym roku liczba swiebodziczan odwiedzajgcych
targi bedzie zdecydowanie wieksza.

Same targi w najblizszej przyszitosci planowane sg raz w roku. Orga-
nizatorzy majg jednak swiadomos¢, ze jest to zbyt mata czestotliwos$cé,
aby w szybkim tempie nadrobi¢ zalegtosci promocyjne miasta. Dlatego
tez z inicjatywy Towarzystwa Mito$nikéw Swiebodzic w pazdzierniku
2008 r. zostata zorganizowana pierwsza w historii miasta, a zapewne
i w dziejach firmy Gustav Becker, miejska wystawa prezentujgca caty
asortyment produktéw tej najstynniejszej firmy zegarowej ze Swiebodzic.
Na wernisaz tego niecodziennego wydarzenia przyjechata z Niemiec
wyjgtkowo liczna reprezentacja rodziny Gustava Beckera, wielu znawcow
i mitosnikow zegarow z catej Polski, a takze bardzo duza liczba
mieszkancéw Swiebodzic. Wydarzenie to przeszto do historii miasta jako
niezwykle ciekawe i wyjgtkowe spotkanie o charakterze kulturalnym
i towarzyskim.

Wystawa stata sie kontynuacjg promocji nie tylko samego zegarmi-
strzostwa, ale réwniez i w pewnym sensie catej sztuki uzytkowej. Ekspo-
zycja cieszyta sie, jak na tak matg miejscowos¢, olbrzymim wrecz
zainteresowaniem. Zwiedzity jg m.in. wszystkie szkoty funkcjonujgce
w Swiebodzicach.

Istotny dla tego wydarzenia jest rowniez fakt, ze dzieki wsparciu finan-
sowemu, jakiego udzielity Towarzystwu wtadze miasta, udato sie wydac
okoliczno$ciowe pamigtki. Pozwolg one wystawie diuzej zy¢ w $wiado-
mosci mieszkancéw Swiebodzic i wszystkich odwiedzajgcych to miasto.
By¢ moze zachecg one tez do Sledzenia strony internetowej miasta
w oczekiwaniu na kolejne tego typu wydarzenie.

Juz sama organizacja takiej wystawy zwrdcita uwage rodowitych
Swiebodziczan na nie tak przeciez znowu odlegtg historie miasta.
Jeszcze przed otwarciem ekspozycji dochodzity do organizatoréw syg-
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naty od poszczegdlnych mieszkancéw, ze majg u siebie w domach
zegary Beckera i mogliby je chetnie pokaza¢ na wystawie. To dobitnie
Swiadczy o tym, ze dostrzegli w swoim najblizszym otoczeniu kawatek
ciekawej historii miasta, zainteresowali sie nig i moze dzieki temu sami
zaczng by¢ bardziej aktywni, bardziej wrazliwi na to, co sie wokdt nich
dzieje.

4. Plany na przysztos¢: rozwdj turystyki kulturowej

Swiebodzice majg ogromny potencjat w zakresie rozwoju turystyki.
Jak wczesniej wspomniano, miasto aktualnie nie ma do zaoferowania
wielu ciekawych obiektéw turystycznych. Tym niemniej jednak, dwa lata
temu autor niniejszej pracy zaproponowat, aby w Swiebodzicach
zorganizowac trase turystyczng wokot muréw miejskich. Jest to bowiem
jedno z nielicznych miast w Polsce, ktére posiada zachowane niemalze
w catosci sredniowieczne mury miejskie. Sg one niestety w kiepskim
stanie technicznym, obudowane w wielu miejscach niezbyt efektownymi
kamienicami, ale stanowig niewatpliwie ogromny potencjat turystyczny.
Wystarczy po niego odpowiednio siegngé, aby =za ich pomocag
Swiebodzice staly sie dodatkowa atrakcjg turystyczng pomiedzy peing
zabytkéw Swidnicg a jednym z najwiekszych zamkéw w Polsce —
Ksigzem.

Jest to oczywiscie ogromne przedsiewziecie finansowe i na dzien
dzisiejszy raczej niewykonalne dla niewielkiego budzetu samych Swie-
bodzic, ktérych nie sta¢ na szybkag realizacje tego przedsiewziecia.
Ostateczny cel mozna jednak osiggngc¢ stopniowo, realizujgc projekt
sukcesywnie, rozktadajgc catos¢ prac na etapy.

Zainteresowanie utworzeniem trasy turystycznej z wykorzystaniem
muréw miejskich ma duze poparcie spoteczne. W lutym 2008 r. autor
artykutu zorganizowat spotkanie mieszkancéw Swiebodzic i wladz miasta
z projektantami, ktérzy zaproponowali koncepcje odbudowy zaréwno
baszt, jak i catosci muréw. Sala ratusza, co jest w dalszym ciggu
w Swiebodzicach nietypowe, pekata w szwach od ogromnej liczby
uczestnikdow spotkania, ktérzy z duzg troskg o przysztos¢ miasta dys-
kutowali na temat wygladu, przebiegu i efektéw, jakie ma przynies¢ dla
Swiebodzic ta trasa.
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Moze trasa wokdt muréw miejskich wraz z klasycystyczng starowkag
z ciekawym ratuszem, kilkoma bardzo interesujgcymi wczesnosrednio-
wiecznymi freskami w kosciele pod wezwaniem $w. Franciszka i impre-
zami targowymi spowoduje, ze to niewielkie miasteczko stanie sie
waznym osrodkiem turystycznym ziemi dolnoslgskiej, a takze przyczyni
sie do rozwoju i podniesienia prestizu catego rzemiosta polskiego.






Bogna Swiatkowska

ALTERNATYWNA MAPA MIASTA JAKO
NARZEDZIE PROMOCJI KULTURY
| TURYSTYKI NA PRZYKLADZIE
USE-IT WARSAW

Miasta sg wytworem kultury. Sg najbardziej widocznym efektem dzia-
talnosci spoteczenstw. Organizacja przestrzeni, sposob jej zaprojekto-
wania, estetyka, funkcjonalnos¢, wszystko to ,méwi” o miescie, jego
historii i oczywiscie o jego mieszkancach. Promocja miast poprzez
kulture jest wiec nie tylko czyms$ oczywistym, ale takze najbardziej na-
turalnym. Czyz turysci nie wyrabiajg sobie zdania na temat odwiedza-
nych przez siebie po raz pierwszy miast juz po paru pierwszych spe-
dzonych w nim godzinach?

Poznawanie miast, czy moze raczej czytanie ich skomplikowanego
alfabetu, jest pasjg dzielong przez podréznikéw, flaneurdw, artystéw,
witdczegdw, rozmaitych badaczy miast i badaczy zwyczajow tych miast
mieszkancow, architektow, ale takze przez zwyklych turystow. Ta
ostatnia, grupa jest najliczniejsza i najbardziej niesamodzielna. Wymaga
najwiekszego wsparcia, precyzyjnych wskazéwek, dobrze przygotowa-
nego zestawu informacji wskazujgcych, jak najszybciej — w niewyma-
gajacy wysitku sposéb — mozna dotrze¢ do najciekawszych atrakciji
miasta, w ktérym turysta spedzi najwyzej pare dni.

*k%k

Dla artystébw miasto czesto jest inspiracjg. Ich prace powstajg w na-
turalnym zwigzku z tkankg miasta, czasem w niej pozostajgc. Uwazni
obserwatorzy, odbierajgcy najsubtelniejsze sygnaty, doskonale potrafig
oddac¢ réznorodnosc¢ charakteru nawet najwiekszego miasta, uchwycic¢
jego skomplikowang urode, wyeksponowac to, co w nim najciekawsze,
najbardziej poruszajace.
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Kartografia i przedstawianie swiata rzeczywistego za pomocg mapy
jest jezykiem, ktorym komunikuje sie nie tylko o przestrzeni, ale tez o jej
walorach. Mapy potrafig by¢ bardzo subiektywne i osobiste, jak np. seria
map Paryza wydana przez Palais de Tokio, na ktérych na prézno szukac
rzeczowych informacji. Sg one bowiem odzwierciedleniem krancowo
subiektywnego postrzegania przestrzeni tego miasta. Jest tu wiec mapa,
ktéra proponuje wycieczki trasami alfabetycznymi, uktadajgcymi sie
w ksztalt kolejnych liter abecadta. Jest inna, ktéra nie pokazujgc nazw
ulic, wskazuje na charakterystyczne budowle pozbawione jednak zna-
mion spektakularnoéci. Wszystkie sg zaproszeniem do przygody i odkry-
wania miasta w sposob niemozliwy do usystematyzowania.

*k%

Realizujgc projekty zwigzane z przestrzenig miejskg, Fundacja Bec
Zmiana od dawna zajmuje sie badaniem relacji twércow i miast. W 2007 r.
wydalismy pierwszy alternatywny przewodnik po Warszawie, ktory przed-
stawia miasto widziane oczami miodych ludzi kultury. W ,Notes.from.-
Warsaw” nie ma typowych turystycznych atrakcji. Sg za to miejsca dla
nas wazne, wazne dla historii miasta, rzeczywiscie tworzgce klimat
stolicy — osiedla blokéw, Stadion X-lecia z istniejagcym tam wtedy naj-
wiekszym bazarem w Europie — Jarmarkiem Europa, stara Praga, dzikie
brzegi Wisty, ogromne przestrzenie parkow, ogrodkéw dziatkowych,
urokliwe studnie oligocenskie oraz kawiarnie, galerie i kluby, do ktorych
my, mieszkancy Warszawy, naprawde chodzimy.

Przewodnik okazat sie ogromnym sukcesem. Napisany przystepnie,
dla jednych odkrywat Warszawe nieznang, dla innych byt potwierdze-
niem ich przeczu¢, co do jej potencjatu jako dynamicznego miasta,
zywego poprzez tworzong w niej kulture. Dzigki dofinansowaniu Biura
Kultury m. st. Warszawy ,Notes.from.Warsaw” ukazat sie w dwujezy-
cznej, polsko-angielskiej wersji i rozdawany byt bezptatnie. Od razu takze
umieszczony zostat w Sieci, jako blog: www.notesfromwarsaw.blog-
spot.com. Od maja 2007 r. do listopada 2008 r. odwiedzito go ponad 36
tys. 0sob z 82 krajéw Swiata. Przewodnik w formie papierowej doczekat
sie dwoch dodrukow i w sumie rozszedt sie w naktadzie ponad 7000
egzemplarzy.
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*k%k

Jedng z najbardziej znaczgcych konsekwencji wydania przez Funda-
cje Bec Zmiana tego przewodnika byto nawigzanie kontaktu z Use-It
Europe, europejskg organizacje non profit, zajmujgcg sie produkcjg bez-
ptatnych map i informatorow turystycznych dla travellersow, czyli mio-
dych podréznikow.

Travellersi to bardzo specyficzna grupa, cho¢ w Polsce jeszcze nie
zbadana pod wzgledem udzialu w generowaniu ruchu turystycznego
i wszystkich wynikajgcych z tego ekonomicznych konsekwencji. Travel-
lersi podrozujg w niezorganizowanych grupach, majg od 18 do 35 lat.
Mimo stosunkowo skromnych mozliwosci finansowych, to bardzo wyma-
gajaca grupa turystow, gardzgca masowymi ofertami, niedajgca wcisngé
sobie turystycznego bubla, poszukujgca oryginalnych atrakcji charaktery-
stycznych dla odwiedzanych przez siebie miejsc. Oryginalnos¢ cenig
sobie takze w przygotowywanych specjalnie dla nich materiatach infor-
macyjnych. Wiedzac, jak wazna jest forma, w jakiej podane zostang
informacje, do prac nad mapg zaprosiliSmy niezwykle utalentowanych
autorow mtodego pokolenia.

Teksty napisat Grzegorz Pigtek, architekt i krytyk architektury, wspot-
pracujgcy wczesniej z Fundacjg Bec Zmiana przy anglojezycznych
publikacjach: prezentacji najnowszej generacji polskich architektéw oraz
alternatywnego przewodnika po Warszawie ,Notes.from.Warsaw”, zdo-
bywca nagrody Ziotego Lwa podczas Biennale Architektury w Wenec;ji
w 2008 r. za przygotowang wraz z Jarostawem Trybusiem wystawe
,Hotel Polonia. Budynkow zycie po zyciu”.

Autorem projektu graficznego mapy jest grafik mtodego pokolenia
Dominik Cymer (www.nobdepot.com), znany jako autor projektéw dla
offowego kolektywu artystyczno-industrialnego Bedzin Beat, zdobywca
nagrody w Polskim Konkursie Reklamy KTR 2008 w kategorii ,ilustracja
reklamowa”. llustracje przedstawiajgce istotne elementy warszawskiego
krajobrazu, powstaty we wspotpracy z Rafatem Szczepaniakiem.

Prace nad mapg Warszawy trwaty pét roku. Na mapie znalazty sie
ostatecznie 103 punkty wyselekcjonowane w procesie konsultacji tresci
mapy z przedstawicielami réznych Srodowisk, m.in. wiascicielami hosteli,
w ktérych travellersi sie zatrzymujg, studentami zagranicznymi mieszka-
jacymi w Warszawie, mtodymi mieszkancami stolicy.
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Mapa, z zatozenia bezptatna, dostepna byta w warszawskich hoste-
lach, punktach informacji turystycznej. Dystrybuowana byto takze w in-
nych miastach europejskich: Berlinie, Pradze, Brukseli, Londynie, Buda-
peszcie, Sztokholmie.

Na towarzyszgcej mapie stronie www.use-it-warsaw.pl udostepnilismy
peing wersje planu miasta w wersji gotowej do pobrania i wydrukowania
we wilasnym zakresie. Pojawienie sie mapy wspierata seria promo-
cyjnych pocztéwek, ktére dystrybuowane byty w wybranych kawiarniach
i galeriach na terenie catego kraju.

*k%

Mapa okazata sie ogromnym sukcesem. Doczekata sie wielu entu-
Zjastycznych recenzji prasowych. Trzeba wiec tym bardziej podkreslic,
ze jej wydanie nie byloby mozliwe bez wsparcia finansowego ze strony
Biura Promocji Warszawy. Jedng z podstawowych zasad, jakie stosuje
Use-It Europe (www.use-it.info), jest zapewnienie catkowitej bezstron-
nosci podawanych informacji. Przygotowywane przez Use-It Europe
informatory nie zawierajg reklam ani informacji sponsorowanych. Wybér
atrakcji: galerii, klubow, baréw, klubéw powstaje niezaleznie. Wtasciciele
takich miejsc nie mogg zapftaci¢ za znalezienie sie w informatorze. Mapy
na licencji Use-It Europe muszg powstawaé za pienigdze miejskie i we
wspétpracy z instytucjami powotanymi do promocji miast i promociji
turystyki. Podobnie jak plan Warszawy, publikacje wydane na licenciji
Use-It Europe opisujgce Bruksele, Rotterdam, Oslo, Malmd, Kopenhage
czy Ljubljane, réwniez powstaty dzieki funduszom miejskim.

*kk

Z czego wynika sukces map dla travellerséw, ktore tylko w 2008 r.
rozeszty sie w niemal pétmilionowym naktadzie? Przede wszystkim z za-
tozenia, ze nie istnieje typ informacji uzytecznej dla wszystkich. Sg to
bowiem mapy skierowane wytgcznie do mtodych ludzi — zgodnie z za-
sada, ze jesli co$ jest dla kazdego, to jest dla nikogo.

Wydawnictwa Use-It nie sg wiec kolejnym, nudnym informatorem
turystycznym. Mapy, przewodniki i strony internetowe pod znakiem Use-
-It zawsze tworzg autorzy lokalni.
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Rys. 1. Plan Warszawy dla travellerséw (www.use-it-warsaw.pl)
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Dzieki temu informacje nie sg powierzchowne, a napisane z dystan-
sem i humorem, starajg sie zarazi¢ entuzjazmem do opisywanego
miasta. Teksty w informatorach Use-It pozbawione sg promocyjnego
betkotu — opis wszystkich miejsc zawiera prawdziwe, uzyteczne infor-
macje. Materialy Use-It zawierajg nietypowq selekcje miejsc i informacje,
ktérych travellersi naprawde potrzebujg. Gdzie sg najlepsze imprezy?
Ktéore muzeum w mieécie naprawde musze zobaczy¢? Jakie zwyczaje
majg jego mieszkancy? Jakie sg podstawowe kody odziezowe? Jak naj-
taniej i najskuteczniej przemieszczac sie po miescie?

*k%

Badania przeprowadzone w 2008 r. przez National Tourist Board
w Brukseli na grupie ok. 1000 travellersow prezentujg skutecznosc
opisanej wyzej strategii. Przede wszystkim okazato sie, ze udziat tra-
vellersow w ruchu turystycznym jest znaczny — ponad 11%. Przygoto-
wywanie dla nich informacji w formie stron elektronicznych nie sprawdza
sie — w czasie podrozy z internetowych zrédet informacji korzysta mniej
niz 5% z nich (rys. 2).

Plany miast

44 —= 56

Przewodniki
turystyczne

Internet

0 20 40 60 80 100
@ tak % nie

Rys. 2. Zrédta informacji wykorzystywane przez mtodych travellersow
(National Tourist Board w Brukseli)

\

Znakomita wiekszos¢ postuguje sie mapami jako zrédtem informaciji,
cenigc sobie ich wygodny format i niektopotliwg w podrézy objetosc¢ (rys.
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3). Zbadano takze stopien satysfakcji z atrakcji oferowanych przez
miasta na podstawie doswiadczen uzytkownikdéw korzystajacych ze
zwyktych publikacji i publikacji Use-It. Okazato sie, ze satysfakcja z prze-
bywania w miescie z mapg Use-It w kieszeni wzrosta dwukrotnie, do
ponad 50% przebadanych turystéw (rys. 4).

Mapa use-it 47

Broszury,
foldery y 4.4

Przewodniki

turystyczne 43

Inne mapy 41

I
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Rys. 3. Ulubione zrodta informacji mtodych travellerséw
(National Tourist Board w Brukseli)
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Rys. 4. Zadowolenie z atrakcji oferowanych przez flamandzkie miasta (w %)
(National Tourist Board w Brukseli)
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To, jak skuteczna okazuje sie wspodtpraca wladz miejskich, lokalnych
alternatywnych srodowisk tworczych oraz instytucji odpowiedzialnych za
promocije turystyki, nie moze dziwi¢. Spotykajg sie tu bowiem prawdziwa
wiedza o zywym miescie z potencjatem finansowym i mechanizmami
wspierajgcymi przybywajgcych z réznych stron podroznych. Potgczenie
tych elementéw daje dobre rezultaty i jest korzystne zaréwno dla miast,
jak i dla turystow. Sprawdzilismy to juz w Warszawie. Naprawde. Bez
kitu.

Teraz pora na kolejne miasta.

Strony internetowe

http://www.funbec.eu (Fundacja Bec Zmiana, przedstawiciel Use-It Europe
w Polsce)

http://www.nobdepot.com (Dominik Cymer)
http://www.notesfromwarsaw.blogspot.com (blog o Notes.from.Warsaw)
http://www.use-it.info (Use-It Europe)
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