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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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