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1. Wprowadzenie

Zasoby kultury ludowej sg jednym z elementéw przestrzeni turystyczne;.
W wielu regionach stanowia o ich atrakcyjnosci i konkurencyjnosci, z czym
zwigzane jest ich uproduktowienie. Wspolczesne srodowisko wiejskie, prze-
chodzac transformacje spoleczno-gospodarcze, zmienia swoje pierwotne
wartosci kulturowe, ktore staja sie dzis$ jedynie ,refleksja nad przeszloscig”
(PRzYBYS 2008). Dawna kultura ludowa przyjmuje nowa, skomercjalizowang
forme i coraz czesciej stuzy jedynie jako ,zdobnik” i element oferty tury-
stycznej regionéw. Zasoby kultury ludowej s na potrzeby ruchu turystycz-
nego , przefiltrowane” i dostosowane do gustéw klientéw. W wyniku tych
dzialann dochodzi do proceséw akulturacji, niszczenia struktur spotecznych
i relacji w spolecznosciach lokalnych (ZAREBA 2006). Wykorzystanie zaso-
béw kultury ludowej w turystyce prowadzi jednak réwniez do zachowania
i ochrony dziedzictwa kulturowego - w wielu regionach tradycje bez zainte-
resowania ,,z zewnatrz” uleglyby zapomnieniu (PRZYBYS 2008).
Opracowanie powstalo w oparciu o rozprawe doktorska autorki, ktorej
gléwnym celem bylo okreslenie charakteru wykorzystania zasobéw kultury

1 Opracowanie prezentuje gtéwne wyniki badar rozprawy doktorskiej autorki.
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ludowej w Polsce oraz stopnia ich komercjalizacji, poprzez zastosowanie
uniwersalnej koncepcji modelu badan komercjalizacji kultury ludowej pod
wplywem turystyki. Badania przeprowadzono w trzech regionach: wlodaw-
skim, podhalariskim i kartuskim.

2. Wokét komercjalizacji kultury ludowej
- préba usystematyzowania terminologii

Komergjalizacja kultury ludowej (folkloryzm) rozumiana jest jako jej funkcjo-
nowanie na zasadach rynkowych, handlowych i obliczonych na zysk, co na
ogol wigze sie z instrumentalnym traktowaniem wartosci wyzszych, uprasz-
czaniem ich form, produkowaniem masowych dziet sztuki dla mniej wyma-
gajacej pop-kultury (OLECHNICKI, ZALECKI 1999). W wyniku takich dziatan
elementy tej kultury wyzbywaja sie najczesciej swojej autentycznosci. Czes-
tym zjawiskiem w tym przypadku jest powstawanie wyrobéw okreslanych
jako tandetne i kiczowate. Pod wplywem oddzialywania turystyki kultura
ludowa komercjalizuje si¢ zawsze, moze jednak mie¢ forme skomercjalizo-
wang autentyczng albo nieautentyczna.

Wedtug Wielkiego stownika wyrazow obcych (2003), autentyczny to zgodny
z rzeczywistoscig, niebedacy kopia i przerébka, zachowujacy sie zgodnie ze
swoimi odczuciami i przekonaniami. Jest przeciwiefistwem nasladownictwa
lub tego, co jest efektem przystosowania sie¢ do otoczenia. Zdaniem autorki
autentycznos$¢ kultury ludowej moze by¢ zachowana gléwnie za sprawa
zrownowazonych form turystyki, ktére oznaczaja indywidualny ruch tury-
styczny i mniejsza presje na srodowisko kulturowe, a w ostatecznosci har-
monie pomiedzy srodowiskiem przyrodniczym, spotecznym i kulturowym.

Forma turystyki wykorzystujaca zasoby kultury ludowej jest turystyka
folklorystyczna (etnograficzna). Mimo ze taka forma turystyki nie jest nowa,
stosunkowo niedawno jest okredlana przytoczonym terminem (KOWALCZYK
2008). Walorami wykorzystywanymi przez turystyke folklorystyczng sa
m.in. imprezy folklorystyczne, muzea etnograficzne (w tym gléwnie skan-
seny), warsztaty twércéw ludowych oraz zachowane $wieta, obrzedy i zwy-
czaje.

W literaturze przedmiotu czesto mozna si¢ spotka¢ z réznorodnymi
okresleniami odnoszacymi sie do zjawiska folkloryzmu. Poczatki koncepcji
gloszacej komercjalizacje kultury poprzez turystyke siegaja lat 60. XX w.,
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kiedy amerykanski historyk kultury Daniel Boorstin badal zjawisko tzw.
pseudowydarzen (CWIKLINSKA 2009). Twierdzit on, Zze w obecnym $wiecie
turysci nie doswiadczaja rzeczywistosci, lecz sa swiadkami sztucznie wy-
kreowanej przestrzeni, w ktorej turysta funkcjonuje komfortowo, lecz bez
autentycznego kontaktu z rzeczywistoscia (efekt tzw. bariki srodowiskowej).
Atrakgje turystyczne sg z reguly odpowiednio zmienione na potrzeby ruchu
turystycznego - ,, przefiltrowane” i dostosowane do gustéw klientow. Wplyw
turystyki na srodowisko spoteczno-kulturowe dotyczy np. zwyczajow, tra-
dycji, wierzen, wartosci, wiezi rodzinnych i stosunkéw spotecznych (ZAREBA
2006). Najbardziej drastycznie zjawisko to przebiega w krajach rozwijajacych
sie lub w krajach Trzeciego Swiata (tzw. forma kolonializmu). Do kolonia-
lizmu kulturowego nawiazuje m.in. socjologiczna teoria konfliktu, w ktorej
turystyka jest widziana jako przejaw imperializmu (konflikt pomiedzy gos¢-
mi i gospodarzami w obszarze recepgji turystycznej) i wywoluje zjawisko
tzw. goscinnosci komercyjnej (kupieckiej) (PRZECLAWSKI 1996). W takim
przypadku turysci i mieszkancy odgrywaja pewne ,role” w przestrzeni
spotkan, o ktorej traktuje teoria etnometodologii (16l spolecznych) E. Gof-
fmana. Proponowane przez mieszkaricow atrakcje, dobra i ustugi nie maja
zatem charakteru autentycznego. W wyniku oméwionych zjawisk powstaje
tzw. przestrzen goscinnosci, bedaca efektem celowych, wyuczonych i komer-
cyjnych dzialan dazacych do zaspokojenia potrzeb turystow (WEODARCZYK
2009). Jest ona niejako przeciwiefistwem tzw. przestrzeni goscinnej sensu
stricto, bedacej wynikiem naturalnych, niekomercyjnych postaw mieszkan-
cow wobec przyjezdzajacych turystow.

Nastepuje proces , produkowania lokalnej kultury” (tzw. uproduktowie-
nie) na uzytek turystéw, co ma zwigzek z przystosowaniem jej elementéw
do ich wyobrazen. Na potrzeby turystow tworzone sa nowe obrzedy i zwy-
czaje, ktére nigdy w danym regionie nie byly kultywowane. Prowadzi to do
powstania kultury komercyjnej, uproduktowionej (tzw. fake folklore). Standa-
ryzacja turystyczna prowadzi z kolei do tzw.makdonaldyzacji i makdisneyi-
zacji - unifikacji, zaniku autentycznosci i popierania , przyjemnej rozrywki”,
zwanej takze karnawalizacja (GEISE 2008). Niesie ona ze soba znaczace skutki
uboczne (tzw. blad przesilenia) niszczace srodowisko przyrodnicze i etnicz-
no-kulturowe, tworzace ,, skansen kulturowy” (SYNAK 2000).

W aspekcie pozytywnym turystyka, kreujac zainteresowanie elementami
kultury lokalnych spotecznosci, spelnia jednak wazna funkcje w uchronieniu
jej przed catkowitym zapomnieniem. Naplyw turystéw stwarza popyt na re-
gionalne pamiatki czy kuchnie. W miejscach, gdzie do tej pory kultura lu-
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dowa tkwila w zapomnieniu, wykorzystuje sie jej elementy w promogji re-
gionu. Turystyka, oprécz szansy na rozwdj gospodarczy obszaréw wiejskich
dotknietych problemami strukturalnymi, jest wiec takze postrzegana jako
mozliwos¢ zachowania elementéw tradycji, ktére bez zainteresowania
z zewnatrz uleglyby zapomnieniu (PRZYBYS 2008). Fundamentalne znaczenie
dla omawianego zjawiska majg dotacje pozyskiwane z Unii Europejskiej,
dzieki ktérym lokalne tradycje podlegaja rewitalizacji. Turystyka jest szansa
odbudowania tradycji ludowych, co ma szczegélne znaczenie w regionach,
gdzie nie ma innych alternatyw rozwoju niz turystyka (ISANSKI 2008). Jest to
zatem swego rodzaju paradoks - z jednej strony turystyka pomaga rozwijac
sie mniej zamoznym regionom, z drugiej niszczy autentycznos¢ kultury ich
mieszkanicow.

3. Proces komercjalizacji kultury ludowej

pod wplywem turystyki

Komercjalizacja zasoboéw kultury ludowej pod wplywem turystyki jest wie-
loetapowym procesem (rys. 1). Na poczatkowym etapie zasoby kultury lu-
dowej funkcjonuja jako relikty kultury dawnej (pierwotnej) badz kultura lu-
dowa uwspolczesniona. Poczatkiem ich komercjalizacji jest pojawienie sie
turysty, ktory zauwaza i dokonuje oceny zasobéw kulturowych. Nastepnie
ma miejsce wybor zasobéw i ich przygotowanie na potrzeby turystyki (etap
waloréw turystycznych), kiedy pojawia sie podstawowe zagospodarowanie
turystyczne (m.in. tablice informacyjne). Etap atrakgji turystycznych oznacza
faktyczne zainteresowanie turystéw walorami kulturowymi oraz zwiazany
z nim dalszy rozwdj infrastruktury turystycznej (m.in.: muzeum, sklep z pa-
miatkami itp.). Ostatni, IV etap, to tworzenie si¢ produktu turystycznego
(pojawienie sie elementéw rynkowych takich, jak np. cena czy dzialania pro-
mocyjne). Turysta ma mozliwos¢ wyboru atrakcji sposréd szerokiej oferty:
zwiedzanie miejsca z przewodnikiem, udzial w warsztatach, pokazach folk-
lorystycznych.

Kultura ludowa w postaci produktu turystycznego staje sie kultura sko-
mercjalizowana, jednak moze mie¢ zaréwno charakter autentyczny, jak i nie-
autentyczny. Kultura ludowa skomercjalizowana autentyczna rozumiana
jest jako ta, w ktérej mimo gléwnego celu jej funkcjonowania, jakim jest tury-
styka, zachowuje autentycznos¢ form i nawigzuje do przekazu tradycyjnego.
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Z kolei kultura ludowa skomercjalizowana nieautentyczna to taka, w ktorej
wartosci ulegaja zmianie i uproszczeniu na potrzeby ruchu turystycznego.

TURYSTA
(poczatek komercjalizacji)

kultura ludowa dawna (pierwotna) wybér zasobu i jego przygotowanie
A 4 na potrzeby turystyki
relikt uwspotczesniona —| Rozpozbnranle —>] odtworzenie elementéw
e kultury, pojawienie sie

podstawowego zagospodarowania
i (m.in.: tablice informacyjne)

| 1. ETAP ZASOBOW
i TURYSTYCZNYCH
Il. ETAP WALOROW
TURYSTYCZNYCH
pojawienie sie elementoéw faktyczne zainteresowanie
rynkowych ceny, turystow walorami kulturowymi,
dziatania promocyjne itp. < rozwdj infrastruktury turystycznej

IV. ETAP PRODUKTU Ill. ETAP ATRAKCJI
TURYSTYCZNEGO TURYSTYCZNYCH

|

kultura ludowa skomercjalizowana

autentyczna nieautentyczna

Rys. 1. Proces komercjalizacji zasobéw kultury ludowej pod wplywem turystyki
Zrédto: opracowanie wilasne na podstawie A. KOWALCZYK (2009)

4. Uniwersalny model badan komercjalizacji kultury ludowej
pod wplywem turystyki

Zaproponowany przez autorke model badawczy sklada si¢ z dwoch etapow
i ma charakter uniwersalny. Pierwszym etapem jest okreslenie roli deter-
minant warunkujacych proces komercjalizacji, drugim - ocena komercjali-
zacji za pomoca odpowiednio skonstruowanych miernikéw.
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Najwazniejszymi determinantami procesu komercjalizacji kultury ludo-
wej pod wplywem turystyki sa: zasobnos¢ srodowiska przyrodniczego, po-
step cywilizacyjny, uwarunkowania historyczne, dziatalnos¢ instytucji bran-
zowych, tradycje wykorzystania zasobéw kultury ludowej w turystyce oraz
intensywnos¢ ruchu turystycznego. W wielu miejscach na proces komercja-
lizacji kultury ludowej pod wplywem turystyki najsilniej wptywaja tylko
niektére determinanty, co zmniejsza role pozostatych.

Zaproponowane determinanty okreslaja hipotetyczng komercjalizacje
kultury ludowej w wybranym regionie, ktérg nastepnie odniesiono do wilas-
ciwej komercjalizacji analizowanej na trzech plaszczyznach: produktéow tu-
rystycznych, zachowan turystéw i twoérczosci ludowej. Trzy sposréd wymie-
nionych determinant maja charakter mierzalny - postep cywilizacyjny, dzia-
falnos¢ instytucji branzowych oraz intensywnos$¢ ruchu turystycznego
(MOKRAS-GRABOWSKA 2010). W celu okreslenia ich znaczenia dla badanego
zjawiska postuzono sie odpowiednio skonstruowanymi miernikami:

2) postep cywilizacyjny: liczba podmiotéw gospodarki narodowej
REGON wedlug PKD (bez sekgji A i B?) (urbanizacja ekonomiczna),
drogi publiczne o twardej nawierzchni/1 km? (urbanizacja prze-
strzenna), odsetek mieszkanicow z wyksztalceniem wyzszym (urba-
nizacja demograficzna). W celu umozliwienia poréwnania wszystkie
mierniki odniesiono do $redniej krajowej = 1, a nastepnie obliczono
z nich $rednig arytmetyczna, co umozliwilo uzyskanie jednego mier-
nika okreslonego w pracy jako sredni postep cywilizacyjny. W przy-
padku gdy miernik przyjmuje warto$¢ w przedziale < 0; 1 >, zostat
okreslany jako ,maly”, natomiast w przedziale < 1; « ) jako ,,duzy”.

3) dzialalnosé¢ instytucji branzowych: powierzchnia (w km?) przypada-
jaca na jedna spoltdzielnie Cepelii (niezaleznie od jej funkcjonowania
w okresie prowadzenia badan). Miernik odniesiono nastepnie do $red-
niej krajowej = 1. Otrzymane w poszczegdlnych regionach wartosci
miernika mieszcza sie¢ w przedzialach: < 0; 1 > (nieaktywna/malo ak-
tywna) i <1; o) (aktywna).

4) intensywno$¢ ruchu turystycznego: wskaznik Charvata (liczba oso-
bonoclegéw/100 mieszkancéw statych). Miernik ten, podobnie jak
dwa poprzednie, odniesiono do $redniej krajowej = 1. Otrzymane
wartosci mieszcza sie¢ w przedziatach: < 0; 1> (maly) i <1; o) (duzy).

2 Od wszystkich podmiotéw zarejestrowanych w rejestrze REGON (PKD 2007 r.) odjeto sek-
cje A i B, aby uzyskac liczbe podmiotéw gospodarczych wszystkich pozostatych sekciji.
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Role determinant niemierzalnych (zasobnos¢ srodowiska przyrodnicze-
go, uwarunkowania historyczne, tradycje wykorzystania zasobow kultury
ludowej w turystyce) oméwiono w sposéb opisowy.

Kolejnym etapem jest ocena stopnia komercjalizacji kultury ludowej
pod wplywem turystyki. Analizy dokonano w oparciu o przeprowadzone
badania ankietowe oraz zgromadzone w terenie dane. Oceny uprodukto-
wienia kultury ludowej (plaszczyzna I - produktoéw turystycznych) dokona-
no poprzez analize i poréwnanie wszystkich zarejestrowanych w poszcze-
golnych regionach produktéw turystycznych tworzonych na bazie zasobow
kultury ludowej. W przypadku karczm regionalnych informacji dostarczyla
analiza stopnia komercjalizacji tradycji kulinarnych, w ktérej poréwnano
oferte losowo wybranych karczm. W badanych karczmach poréwnano po-
nadto odsetek potraw regionalnych w ogoélnej liczbie potraw serwowanych
w lokalach oraz wystepowanie elementéw uznanych za ,ludowe”. W celu
zobrazowania zjawiska uproduktowienia kultury ludowej pod wpltywem tu-
rystyki zastosowano takze miernik komercjalizacji wydarzenn folklory-
stycznych (Mkwf):

- IF(p) - liczba imprez folklorystycznych
Miow f _ IF( p) o randze ponadregionalne;j,
IF - IF - og6lna liczba imprez folklorystycznych
w danym regionie.

,Konsumpcje” kultury ludowej przez turystow (plaszczyzna II - zacho-
wania turystéw) okreSlono poprzez charakterystyke ruchu turystycznego
regionéw i analize najbardziej komercyjnych zachowan turystéw (na pod-
stawie przeprowadzonych z turystami kwestionariuszy wywiadu). Na tej
plaszczyZnie zastosowano miernik ,konsumpcji” kultury ludowej przez
turystow (MkkI(1)):

- T(k) - liczba poddanych badaniom turystéw

MkkI(t) = (k) majacych kontakt z kulturg ludowa,
T - T- ogoblna liczba poddanych badaniom
turystow.

W przypadku twoérczosci ludowej (plaszczyzna III - tworczos¢ ludowa)
analizie poddano dzialalnos¢ twércéw ludowych i pozostalych mieszkan-
cow zajmujacych sie tworczoscia ludowa, niefigurujacych w spisach twor-
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cow Stowarzyszenia Twoércow Ludowych. Dokonano réwniez analizy naj-
bardziej komercyjnych ich zachowan oraz zastosowano miernik komercjali-
zacji tworczosci ludowej (Mktl):

- TL+M(t) - liczba poddanych badaniom twor-
cow ludowych oraz mieszkaricow bez statusu
tworcy ludowego tworzacych na sprzedaz dla

TL+ M(t) turystow,

TL+M - TL-ogokna liczba poddanych badaniom twor-
cow ludowych oraz mieszkaricow majacych
umiejetnosci z zakresu kultury ludowej i wy-
korzystujacych je w praktyce.

Mktl =

W celu okreslenia ogélnego stopnia komercjalizacji kultury ludowej pod
wplywem turystyki w kazdym z badanych regionéw obliczono $rednig aryt-
metyczng ze wszystkich miernikéw czgstkowych. Dzigki temu otrzymano
syntetyczny miernik komercjalizacji (Smk), obliczony wedlug wzoru:

- Mkwf - miernik komercjalizacji
wydarzen folklorystycznych,
_ Mkwf + Mkkl(t) + Mkil  —  Mikl(t) - miernik konsumpcji kul-
B 3 tury ludowej przez turystow,
- Miktl - miernik komercjalizacji
tworczosci ludowej

Smk

Na podstawie syntetycznego miernika komercjalizacji hipotetycznie
okreslono réwniez role turystyki w zachowaniu zasobéw kultury ludowe;.
Wszystkie mierniki komercjalizacji przyjmuja wartosci w przedziale < 0; 1 >.
Im wyzsza warto$¢ miernika, tym wiekszy stopienn komercjalizacji danego
zjawiska. Wartosci miernika zawieraja sie w nastepujacych przedziatach:
0,00-0,20 (bardzo maly), 0,21-0,40 (maty), 0,41-0,60 (Sredni), 0,61-0,80
(duzy), 0,81-1,00 (bardzo duzy).

3 Skala Likerta.

214 | WARSZTATY Z GEOGRAFI TURYZMU



IKOMERCIALIZACIA KULTURY LUDOWEJ POD WPtYWEM TURYSTYKI...

5. Wyniki badan

Badania komercjalizacji kultury ludowej pod wplywem turystyki przepro-
wadzono w okresie trzech lat (2003-2005) w trzech regionach, zamieszkiwa-
nych przez odmienne grupy etnograficzne*: region wlodawski (Grupa Kre-
sowa okolic Wlodawy, gminy: Wlodawa, Hanna, Wyryki, Wola Uhruska,
Hansk), region podhalariski (Goérale Podhalariscy, gminy: Zakopane, Poro-
nin, Koscielisko, Bukowina Tatrzariska, Bialy Dunajec) oraz region kartuski
(Kaszubi okolic Kartuz, gminy: Kartuzy, Chmielno, Somonino, Suleczyno,
Stezyca). Kazdy z regionéw domknieto granicami administracyjnymi gmin -
badaniom poddano po pie¢ gmin w kazdym z regionéw (w przypadku
regionu podhalanskiego stanowig one caly powiat tatrzarnski).

Gléwna metoda pracy byly badania ankietowe opierajace sie na narze-
dziu, jakim jest kwestionariusz wywiadu. W kazdym z trzech obszaréw
badan analizie poddano jednakowg liczbe kwestionariuszy wywiadu prze-
prowadzonych z mieszkaricami (200 sztuk) i z turystami (100 sztuk). Liczba
kwestionariuszy wywiadu przeprowadzonych wsréd twoércow ludowych
jest r6zna w kazdym regionie, co jest podyktowane liczebnoscia badanej
populagji.

Kwestionariusz wywiadu dla twércow ludowych zawieral gitéwnie
pytania dotyczace ich twérczosci - dziedzin, celéw, form, korzysci, przezna-
czenia, sposobu nabycia danych umiejetnosci, kontaktu z turystami, a takze
swiadomosci regionalnej. Podobnie bylo z kwestionariuszem dla mieszkan-
cOw regionu - oprécz pytan dotyczacych mozliwosci rozwoju turystyki
w oparciu o lokalng kulture ludowsa, znaczace bylo pytanie o posiadane
umiejetnosci z zakresu tworczosci ludowej i ewentualne wykorzystywanie
ich w praktyce, a nastepnie czeé¢ dotyczaca stosunku do tej twoérczosci.
W przypadku kwestionariusza dla turystow pytania dotyczyly gléwnie
wiedzy na temat lokalnej kultury ludowej, form kontaktu z zasobami tej kul-
tury, a takze potencjalnych zainteresowan turystéow w badanej dziedzinie.
Taki dobér pytann pozwolil autorce oceni¢ stopiefi komercjalizacji kultury
ludowej pod wplywem turystyki w wybranych regionach.

Jak wynika z tab. 1, region wlodawski ma najmniej sprzyjajace warunki
do potencjalnej komercjalizacji kultury ludowej pod wplywem turystyki, na
co wskazuja wszystkie analizowane determinanty.

4 Dobo6r regionéw miat charakter subiektywny i zostal oparty na wieloletnich obserwacjach
grup etnograficznych w Polsce.
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Trudno dostepne obszary podmokle powoduja duza zasobnos¢ srodo-
wiska przyrodniczego. Przecietny postep cywilizacyjny jest najnizszy ze
wszystkich trzech badanych regionéw (w tym najnizsza urbanizacja prze-
strzenna i dostepnoé¢ komunikacyjna), a dzialalnos¢ instytucji branzowych
jest nieaktywna. Bardzo istotne znaczenie dla badanego zjawiska ma takze
czeSciowo przerwana cigglos¢ kulturowa regionu, przy jednoczesnym braku
dzialan majacych na celu zasklepienie lokalnej kultury (niekorzystne uwa-
runkowania historyczne: liczne konflikty zbrojne na przestrzeni wiekow,
rézna przynaleznos¢ panstwowa, powojenne przesiedlenia i ponowne akcje
osadnicze). Czes¢ ludnosci autochtonicznej opuscila region, a pozostali jego
mieszkaricy w naturalny sposéb nadal kultywuja dawne tradycje, jednak
w wyniku ogélnego zaniedbania regionu nie czujg z nim silnego zwigzku,
a co za tym idzie nie dbaja o lokalne dziedzictwo i nie upatruja w nim po-
tencjalnej atrakgji turystycznej. Autentyczny potencjal kulturowy regionu
stopniowo zanika, a nieliczne produkty turystyczne go wykorzystujace od-
nosza sie tylko do niektérych jego elementéw.

Tabela 1. Znaczenie poszczegolnych determinant warunkujacych
proces komercjalizacji na obszarach badan

. Obszar badari - region
Determinanta
wiodawski podhalariski kartuski
Zasobnos¢ srodowiska przyrodniczego duza duza duza
Przecietny postep cywilizacyjny 0,68 (maty) 1,06 (duzy) 0,74 (maly)
Uwarunkowania historyczne . czeSciowo
niekorzystne korzystne niekorzystne
Dziatalnos¢ instytucji branzowych 0,00 4,42 3,00
(nieaktywna) (aktywna) (aktywna)
Tradycje wykorzystania zasob6w .
kultury ludowej w turystyce mate duze maie
Intensywnos¢ ruchu turystycznego 3,5 (duza) 18,14 (duza) 1,35 (duza)

Zré6dlo: opracowanie wlasne na podstawie badan terenowych

Male sg réwniez tradycje wykorzystania zasobéw kultury ludowej w tu-
rystyce (dominuje turystyka wypoczynkowa rozwijana dopiero w okresie po
I wojnie $wiatowej). Z kolei duza intensywno$¢ ruchu turystycznego re-
gionu wlodawskiego (wieksza niz w regionie kartuskim) nie przyczynia sie
do uproduktowienia lokalnej kultury, gléwnie ze wzgledu na fakt, Ze tury-
styka koncentruje sie tu przede wszystkim w rejonie jeziora Biatego w Oku-
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nince i ma charakter typowo wypoczynkowy - walory z zakresu kultury lu-
dowej nie maja tu duzego znaczenia.

Catkowicie odmiennie prezentuje si¢ pod wzgledem badanego zjawiska
region podhalanski, w ktérym wszystkie determinanty wskazujg na wysoka
komercjalizacje. Wszystkie czynniki maja tu istotne znaczenie, jedynie duza
zasobnos¢ srodowiska przyrodniczego nie odgrywa podstawowej roli, glow-
nie ze wzgledu na odlegle tradycje popularyzacji regionu i zwigzang z tym
jego duza dostepnosé. Najwiekszy z trzech badanych regionéw charaktery-
zuje przecietny postep cywilizacyjny, gléwnie poprzez nowe inicjatywy tu-
rystyczne, przyczynia si¢ do znacznego popularyzowania zasobéw kul-
turowych regionu. Najbardziej aktywna dzialalnos¢ instytucji branzowych
i najwieksza sposréd badanych regionéw intensywnos¢ ruchu turystycznego
powoduja wykorzystanie coraz wiekszej liczby elementéw kultury ludowej
w turystyce i tworzenie kolejnych produktow turystycznych.

Najwieksze znaczenie w regionie maja jednak dwie determinanty: ko-
rzystne uwarunkowania historyczne oraz tradycje wykorzystania zasobow
kultury ludowej w turystyce. Proces popularyzacji regionu rozpoczat sie tu
bowiem juz w polowie XIX w., wcze$nie zwrécono takze uwage na piekno
podhalariskiej przyrody i kultury. W ten sposéb w mieszkancach Podhala
wyksztalcilo sie silne poczucie odrebnosci regionalnej i dbatos¢ o lokalng
kulture (KROH 2003). Efektem tych dzialan jest obecnie duza che¢ gorali do
prezentowania swojej kultury ,na zewnatrz”, co wplywa na jej komercjaliza-
gje pod wplywem turystyki. Z drugiej strony jednak, mieszkancy regionu
podhalanskiego czuja silne przywigzanie do swojej kultury i nadal kulty-
wuja wiele jej elementéw bez udziatu turystyki.

Region kartuski charakteryzuje najbardziej zlozona sytuacja. Okreslo-
ny w pracy jako ,maly” przecietny postep cywilizacyjny jest wyzszy niz
w przypadku regionu wlodawskiego i juz od czaséw II wojny $wiatowej
przyczynia si¢ do zaniku materialnych elementéw kultury ludowej (gwal-
towna urbanizacja regionu w okresie powojennym). Dzieki temu zmniejsza
sie takze zasobnos¢ srodowiska przyrodniczego, ktéra mimo ze jest okreslo-
na jako duza, nie odgrywa podstawowej roli w badanym zjawisku. Ducho-
we elementy funkcjonuja w lokalnej kulturze dzieki silnej identyfikacji
mieszkaficow z regionem. Ma to uzasadnienie w uwarunkowaniach histo-
rycznych okreslonych w pracy jako czesciowo niekorzystne. Silna germani-
zacja oraz proby zniszczenia odrebnosci regionalnej Kaszubéw pod zaborem
pruskim, przyczynily sie do zasklepienia kultury ludowej - od polowy
XIX w. zaznaczyla sie tu aktywnos¢ lokalnych dziataczy spotecznych, pasjo-
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natéw, artystow i badaczy (F. Ceynowa, T. i I. Gulgowscy, A. i F. Majkow-
scy). W wyniku tej dziatalnosci zachowaniu lub odtworzeniu uleglo wiele
elementéw kaszubskiej kultury. Region ten byl takze dotkniety przesiedle-
niami, co spowodowalo czeSciowo przerwana cigglos¢ kulturowa. Z kolei
dzialania wladz Polski Ludowej doprowadzily do znacznej ,skansenizacji”
wielu elementéw kaszubskiej kultury i wykreowania z nich jedynie atrakcji
turystycznych (popularyzacja tzw. masowego folkloru kaszubskiego). Prze-
mawia za tym réwniez ,aktywna” dziatalnos¢ instytucji branzowych. Ogo-
fem na Kaszubach mialo zatem miejsce czeSciowe zachwianie i tzw. usmier-
cenie tradycyjnej formacji kulturowej, nawet tam gdzie wiekszos¢ stanowili
autochtoni. Kaszubi to jednak spolecznos¢, ktéra w niesprzyjajacych warun-
kach do dzi$ zachowala swoje tradycje.

Analiza poszczegblnych determinant dostarczyla autorce cennych
wnioskéw dotyczacych hipotetycznej komercjalizacji kultury ludowej pod
wplywem turystyki w badanych regionach. Wynika z niej, Ze najwyzsza ko-
mercjalizacja odznacza si¢ prawdopodobnie region podhalanski, a najnizsza
region wlodawski. Fakt ten zostal potwierdzony w wyniku przeprowadze-
nia analizy komergjalizacji zasobéw kultury ludowej na wspommnianych
trzech plaszczyznach.

Tabela 2. Wartosci miernikow stopnia komercjalizacji kultury ludowej
pod wplywem turystyki w obszarach badan

Miernik
Obszar komercjalizacji wy- »konsumpcji” komercjalizacji syntetyczny
badan darzen folklorys- kultury ludowej | tworczosci ludo- miernik
tycznych przez turystow wej komercjalizacji
(Mkwf) MKKI (t) Mkitl (Smk)

Region 0,13 0,85 0,19 0,39
wilodawski (bardzo maty) (bardzo duzy) (bardzo maty) (maly)
Region 0,32 0,98 0,42 0,57
podhalariski (maly) (bardzo duzy) ($redni) (sredni)
Region 0,15 0,92 045 0,50
kartuski (bardzo maty) (bardzo duzy) ($redni) (Sredni)

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badan terenowych.

Jak wynika z tab. 2, wszystkie mierniki komercjalizacji kultury ludowej
uzyskaly najnizsze wartosci wilasnie w regionie wlodawskim. Ogoélna ko-
mercjalizacja kultury ludowej pod wplywem turystyki okreslona na podsta-
wie syntetycznego miernika komercjalizagji jest mata (0,39). Region wlodaw-
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ski sposréd trzech badanych regionéw jest zatem tym, ktéry posiada naj-
wiecej zasoboéw kultury ludowej niewykorzystywanej w turystyce, zachowa-
nej w sposob naturalny.

Uproduktowienie kultury ludowej jest tu najmniejsze ze wszystkich ba-
danych regionéw - nie zarejestrowano tu szlakéw turystycznych o tematyce
etnograficznej oraz karczm regionalnych, wystepuje tylko jedno muzeum
o tematyce etnograficznej (Muzeum Pojezierza Leczynisko-Wlodawskiego -
ekspozycja etnograficzna). Ponadto, odbywa sie tu najmniej ze wszystkich
badanych regionéw imprez folklorystycznych (29).

,Konsumpcja” kultury ludowej przez turystow (zestawienie najbardziej
komercyjnych zachowan turystéw) jest réwniez najmniejsza ze wszystkich
trzech badanych regionéw (rys. 2).

Kultura ludowa
- motyw przyjazdu Nabycie umie{'etnoéci
100 Kultura ludowa jest w celach turystycznych
jedna z najwigkszych 100,
atrakcji
urystycznych
regionu

Potencjalne
zainteresowanie
kulturg ludowa

Tworzenie form

“nowoczesnych”
Kontakt odpowiadajacych
z potrzebom
turystami turystow

Wiedza
o kulturze
ludowej regionu

Zainteresowanie
zakupem pamiatek

regionalnych przed przyjazdem Tworzenie w celu Tworzenie na sprzedaz
promocji regionu dla turystow
Kontakt z kulturg ludowg
Region: podczas pobytu Region:
------- kartuski wiodawski =====+=+=+ podhalanski m=====s kartuski wiodawski =========+ podhalanski

Rys. 2. ,Konsumpcja” kultury ludowej przez
turystow obszaréw badan - zestawienie cech
komercyjnych (w procentach)
Zr6dlo: opracowanie wlasne
na podstawie badan terenowych

Rys. 3. Komercjalizacja tworczosci ludowej
tworcéw ludowych - zestawienie cech
komercyjnych(w procentach)
Zrédlo: opracowanie wilasne
na podstawie badan terenowych

Podobnie jest w przypadku zestawienia najbardziej komercyjnych zacho-
wan tworcéw ludowych (rys. 3) i pozostatych mieszkanicéw zajmujacych sie
tworczoscig, niefigurujacych w wykazach tworcéw ludowych (rys. 4).

W regionie podhalafiskim zastosowane mierniki komercjalizacji uzyskaty
rézne wartosci, z czego dwa (miernik komercjalizacji wydarzeni folklory-
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stycznych i , konsumpgji” kultury ludowej przez turystéw) - najwyzsze spo-
§rod trzech badanych regionéw. Réwniez zestawienie najbardziej komercyj-
nych zachowan turystéw dowodzi najwyzszej komercjalizacji regionu (rys. 2).
Z kolei komercjalizacja tworczosci ludowej jest nizsza niz w regionie kar-
tuskim, co moze sugerowac silne przywigzanie mieszkancéw do swojej tra-
dycji i tworzenie nie tylko na potrzeby turystyczne (rys. 3, 4). Mimo to
ogélna komergjalizacja kultury ludowej pod wptywem turystyki obliczona
za pomocg syntetycznego miernika komercjalizacji jest tu najwieksza (0,57),
chociaz uplasowala si¢ w przedziale ,Srednia”. Ciekawych spostrzezen
dostarczyla takze analiza stopnia komerqjalizacji tradycji kulinarnych -
zardwno wykorzystanie elementéw ludowych w karczmach regionalnych,
jak i odsetek potraw regionalnych w ogdlnej liczbie potraw sa na Podhalu
zdecydowanie wyzsze niz w regionie kartuskim.

Nabycie umiei@tnoéci
w celach turystycznych

Tworzenie form

“nowoczesnych”

odpowiadajacych
\ potrzebom

turystow

turystami\ e b
2/ ,
Tworzenie w celu Tworzenie na sprzedaz
promocji regionu dla turystow
Region
------- kartuski wiodawski =========« podhalanski

Rys. 4. Komercjalizacja twoérczosci ludowej
mieszkaficow niefigurujacych w spisach
tworcéw ludowych - zestawienie cech
komercyjnych (w procentach)
Zr6dlo: opracowanie wlasne na
podstawie badan terenowych

Najwyzsza sposrod trzech badanych regionéw komercjalizacja na plasz-
czyznie tworczosci ludowej ma miejsce w regionie kartuskim - wypromo-
wani w okresie powojennym przez Cepelie twércy maja wyraZnie sprecyzo-
wany cel swojej dzialalnosci, jakim jest turystyka. Wiele zachowar os6b zaj-
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mujacych sie tworczoscia ludowa wykazuje wiec tendencje komercyjne (rys.
3, 4). Nie bez znaczenia dla komercjalizacji kaszubskiej kultury jest tzw. re-
nesans etnicznosci, majacy miejsce w ostatnim dwudziestoleciu. Ruch ten,
majacy na celu ,,odnowienie” zjawisk kulturowych, przyczynia sie jedno-
czesnie do coraz wigkszej ich komercjalizacji. Region kartuski uplasowat sie
pod wzgledem badanego zjawiska na srodkowej pozycji - jego ogélna ko-
mercjalizacja jest wyzsza niz w regionie wlodawskim, a nizsza niz w regionie
podhalariskim (0,50).

6. Podsumowanie

Obserwowany w ostatnich latach dynamiczny rozwdj turystyki w Polsce
przyczynia si¢ do coraz wiekszego wykorzystania oraz uproduktowienia
zasoboéw kultury ludowej. Dziedzictwo kulturowe regionéw jest bowiem
coraz bardziej dostrzeganym elementem wizerunku regionéw. Wystepy zes-
potéw folklorystycznych czy prezentacje rekodziela twoércow ludowych
(w tym potraw regionalnych) urozmaicaja imprezy turystyczne o bardzo
réznorodnym charakterze (kulturowe, sportowe czy rekreacyjne). Powstaje
pytanie, czy prezentowane odwiedzajacym walory mimo swej komercyjnej
formy maja charakter autentyczny. Turystyka jest bowiem czynnikiem, ktory
wplywa na komercjalizacje kultury ludowej przyczyniajac sie do jej upro-
duktowienia, bedac tym samym jednym z najwiekszych zagrozZeri auten-
tycznosci miejsca. Ma jednak takze znaczenie w zachowaniu zasobéw kultu-
ry ludowej, przyczyniajac sie do ich przetrwania w znacznie wiekszym stop-
niu, co potwierdzaja zaprezentowane w artykule przykiady.

Z przeprowadzonych w pracy analiz wynikaja ponadto nastepujace pra-

widlowosci:

— kultura ludowa w Polsce przeszla od korica XVIII w. wiele przemian
zmianie ulegly jej podstawowe funkgje, takie jak funkcja uzytkowa,
religijna, kultowa czy identyfikacyjna. Zasoby kultury ludowej sta-
waly sie na przestrzeni wiekOéw artystyczna inspiracja, elementem
estetycznym i dekoracyjnym, poznawczym czy w koncu atrakcja tu-
rystyczng;

— kultura ludowa dawna i jej relikty zachowaly sie w Polsce jedynie
w niewielkim stopniu - gléwnie na obszarach o niskim postepie cy-
wilizacyjnym, z dala od wigkszych wplywéw miejskich, a takze na
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terenach silnie izolowanych przez srodowisko przyrodnicze, czego
przykladem jest region wlodawski;

— w wielu regionach Polski funkcjonuje tzw. kultura ludowa dawna
uwspodlczedniona, oznaczajgca zachowanie elementéw kultury, przy
jednoczesnym uwspoélczesnieniu ich w wyniku nowo powstatych
potrzeb cywilizacyjnych. Z takim rodzajem kultury ludowej spotkano
sie podczas badan we wszystkich trzech regionach;

— okres po II wojnie swiatowej (do roku 1989) przyczynil sie do za-
chowania w celach komercyjnych tylko wybranych (materialnych)
elementéw kultury ludowej, w wyniku czego jej elementy duchowe
(w tym zwigzane z religig) zanikly badzZ przetrwaly jedynie fragmen-
tarycznie. Znaczacy wklad w komercjalizacje kultury ludowej w
Polsce miata dziatalnoé¢ Centrali Przemystu Ludowego i Artystycz-
nego (Cepelia), ktéra mimo Ze przyczynila sie do zachowania w spo-
s6b wybiorczy wielu jej elementéw, spowodowala takze silne ich
umasowienie - nastawienie na miejskiego odbiorce. Przykladem ta-
kich dzialan jest zaréwno region podhalariski, jak i kartuski;

— ponowny rozkwit kultury ludowej obserwowany jest w Polsce od
1989 r., kiedy szansa dla zaniedbanych spolecznie i gospodarczo ob-
szarow wiejskich stala sie m.in. turystyka, w tym te jej formy, ktére
wykorzystuja zasoby kultury ludowej. Zaczelo takze powstawac co-
raz wiecej produktéw turystycznych (nie zawsze autentycznych),
opartych na zasobach kultury ludowej. Znaczaca role w ponownym
rozwoju kultury ludowej odgrywaja takze srodki finansowe uzyski-
wane po 2004 r. z programéw unijnych.
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