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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
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— 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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