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Streszczenie

Artykul stanowi propozycje spojrzenia na pamiatke turystyczna jako na obiekt analiz na
gruncie antropologicznym, socjologicznym czy kulturowym. Celem tekstu jest osadzenie
badan pamiatek turystycznych w kontek$cie rozwazan dotyczacych znaczenia przedmiotow
w wspotczesnym ,,supermarketu kultury”. Rozwazania dotycza rowniez kupowania pamiatek,
ktore uzna¢ mozna za jeden z licznych rytuatow turystycznych oraz przestrzen kontaktu
migdzykulturowego.

Wprowadzenie
W drugiej potowie XVII wieku Wactaw Potocki, znany barokowy poeta i satyryk, pisat:
,Niepotrzebnie sylaba pierwsza straszy ludzi;
Nie kradnie Krakow — tylko, ze pieniadze tudzi.
Bez wielu si¢ obejdzie rzeczy cztowiek w domu,
Wiele ujzry potrzebnych, przyszedtszy do kramu” [Grodziska 2003, s. 246].
W dalszej czg$ci utworu autor wymienia podarki, ktdre sprawil sobie i rodzinie na straganach
Rynku Gtownego w Krakowie, stracac przy tym wszystkie pieniadze. Na koniec konkluduje:
,»Szedlszy potem, §mialem si¢ sam z siebie w ostatku.
Zal mi bylo marnego pieniedzy wydatku:
Zykzem ja bez tych rzeczy i mogtem zy¢ dtuzej,
Niechze kazdy, przez Krakow idac, oczy mruzy” [Grodziska 2003, s. 247].

Opisana sytuacja, cho¢ odlegta w czasie, jednak doskonale znana jest wszystkim
turystom, ktorzy kiedykolwiek wpadli w sidla zakupoéw pamiatkowych. Wszedlszy w
przestrzen straganéw, kramow i stoisk z turystycznymi suwenirami, niejeden utracit zdolnos¢
racjonalnego myslenia 1 pod wplywem emocji kupil przedmioty, co najmniej zbedne.
Kupowanie pamiatek jest nieodlaczna czgécia rytualu podrézowania. Sa tacy, ktorzy
wzbraniaja si¢ przeciwko atakujacemu konsumpcjonizmowi, przeczac jakoby nabywali
suweniry. Ale czyz Bronistaw Malinowski i Claude Levi-Strauss nie przywozili ze soba
pamiatek z odlegtych wypraw? Czyz ,prawdziwi podroznicy” potrafili oprze¢ si¢ checi
posiadania bodaj drobiazgu-wspomnienia? A nawet jesli nie kupowane, to czy przedmioty jak
cho¢by znaleziony kamien, muszelka a nawet kawalek muru nie nalezy traktowac jako
pamiatki wyjazdu? Suwenir, nie mniej niz zdjgcie, stanowi dopelnienie podrozy, swoiste
trofeum, potwierdzenie bycia ,tam”. Zamyka klamr¢ wyjazdu, zaczynajacego si¢ od
planowania 1 pakowania bagazy. Rozpakowywanie 1 stawianie na przystowiowym kominku
przywiezionych drobiazgow domyka przezycie, udowadniajac w sposob namacalny, ze
podréz zdarzyta si¢ i cho¢ wspomnienia z niej moga si¢ z czasem zatrze¢, jednak
pokrywajacy si¢ kurzem bibelot zatrzyma pamig¢ o przesztosci.

Pamigtka turystyczna — rzecz, przedmiot, towar?

Kazda pamiatka turystyczna jest rzecza, pewnym materialnym obiektem. A
jednoczes$nie nalezaloby o niej méwic jako o przedmiocie. Rozrdznienie to wydawac by si¢
moglo na pozor trywialne i zbgdne. Jednak warto mie¢ je w pamigci przy analizie pamiatek.
Przedmiot (w odrdoznienia od stowa ,rzecz”) zaktada jaki§ podmiot, ktéry dany obiekt
wytwarza, a nastgpnie uzywa — kogo$, kto podejmuje wobec niego jaka$ czynno$¢. Innymi
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stowy, przedmioty to obiekty posiadajacy spoteczne sensy [Krajewski 2004, 45].
Wytworzenie przedmiotu, a w tym przypadku pamiatki turystycznej, to proces, na ktory
sktada si¢ zatem nie tylko fizyczne wyprodukowanie, lecz takze nadanie znaczen i ich
aktualizacja. Uczestniczy w niej tyle podmiotdw, ilu ludzi styka sig z rzecza (bezposrednio, a
nawet posrednio). Dlatego wlasnie analiza pamiatek turystycznych ma gieboki sens z punktu
widzenia badania zjawisk turystycznych. Pamiatki to nie tylko rzeczy — to materialne
elementy spotecznych systemow, ktore, jak zauwaza Geertz, mozna traktowaé jako modele
rzeczywistosci (odzwierciedlaja charakter rzeczywistosci) lub modele dla rzeczywistosci (jak
rzeczywisto$§¢ wyglada¢ powinna) [Krajewski 2004, 58]. Badanie pamiatek turystycznych
moze wiele powiedzie¢ o ludziach, kulturach, swiatach spotecznych. Trudno nie zgodzi¢ sig z
Douglasem i Isherwoodem [1996] twierdzacymi, ze systemy kulturowych réznic zostaja
wyrazone przez roéznice przedmiotéw lub sposobdéw ich uzywania — ilustruja one bowiem
podstawowe kategorie spoteczne. Im blizej oglada si¢ jaki$ przedmiot, tym giebiej spoglada
si¢ w siebie 1 innych.

Pamiatki turystyczne sa takze zazwyczaj towarem, a wigc przedmiotem majacym
wartos$¢ uzytkowa, ktory posiada rowniez warto§¢ wymienna [Kopytoff 2003, 249]. Nie kazda
rzecz jest towarem. Sa przedmioty, ktore nie podlegaja procesom utowarowienia, lub takie,
ktore byly towarem, ale zostaly wylaczone z systemu wymiany: to przedmioty jednostkowe,
bezcenne (bardzo warto$ciowe albo nie posiadajacy wartosci w ogole). Pamiatki turystyczne
rowniez moga ulec ujednostkowieniu, bedacemu wyrazem tesknoty czltowieka za czyms§
wyjatkowym 1 niepowtarzalnym. Wpisane w koto utowarowienia i ujednostkowienia, ulegaja
tym przeciwstawnym procesom w zalezno$ci od aktualnego warto$ciowania. Wraz ze
zmieniajacymi si¢ kontekstami otrzymuja nowe klasyfikacje 1 tozsamosci, a ich ,,biografie”
wzbogacaja si¢ o kolejne epizody.

Podarek — ,,odprysk przesziosci”

Stownik jezyka polskiego PWN podajac definicje ,,pamiatki” okresla ja jako ,,podarek,
upominek przypominajacy jaka$ osobeg, miejsce lub zdarzenie, zwigzany z pamigcia o kim$
lub o czym$” [Stownik jezyka polskiego PWN]. W definicji stownikowej pojawiaja si¢ dwa
okreslenia kluczowe dla postrzegania turystycznej pamiatki. Pierwszym z nich jest nadanie
tym przedmiotom znaczeniu podarku, upominku. Autor definicji nie precyzuje, kto miatby
by¢ adresatem owego prezentu. Faktycznie, najczesciej pamiatki kupowane sa z mysla o
innych — tych, o ktérych si¢ mysli podczas wyjazdu — osobach bliskich, krewnych,
przyjaciotach. Podarowanie im po powrocie drobnego przedmiotu traktowaé¢ mozna jako chegé
wlaczenia nieobecnych we wilasne przezycie, podkreslenie wigzi z dang osoba. Czgsto jest tez
po prostu wyrazem pewnego spolecznego zobowiazania, zgodnego z logika wymiany daru:
skoro ciocia przywozi nam zawsze z sanatorium suweniry, rOwniez my musimy cioci sprawi¢
,»jaki$ podarek”.

Ale pamiatki moga réwnie dobrze by¢ upominkami dawanymi sobie samym. Idac
tropem rozwazan Selwyna [1996] turystyczne suweniry wpisuja si¢ w kategori¢ goracej
autentycznosci, czyli sfery turystycznych oczekiwan i motywacji. Naleza do §wiata natury
idealizowanej, tworzonej za sprawa pamigci, konstruujacej nostalgiczng przesztos¢. Jak pisze
Wieczorkiewicz [2008, 45]: ,,Pamiatka to odprysk przesztosci, esencja minionych doznan,
skojarzenie z wczesniejszym stanem szczg§liwosci”. Kupujac pamiatki sobie samym,
probujemy utrzymac relacj¢ z okresem podrdzy, przywolaé przeszte zdarzenia, zachowane
jako mite wspomnienia. Owa pamig¢ 1 przypominanie to drugi kluczowy element
stownikowej definicji pamiatki. Sa one zawsze $wiadectwem tego, co minione. Pozwalaja
odtwarza¢ przeszto§¢ w rytualne wspominania, co stanowi nieodlaczna czg$¢ procesu
podrozowania (dzielacego si¢ z punktu widzenia psychologii turysty na podréz wyobrazona,
rzeczywista i wspominang). Ta indywidualna wig¢Z pamigci, niepowtarzalne odniesienie do
przeszio$ci poteguje proces personalizowania pamiatki turystycznej. Ludzie nierzadko
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traktuja przedmioty jak osoby i wchodza z nimi w interakcje. Tak mocno utozsamiaja si¢ z
nimi, ze traktuja je jak fetysze, posiadajace pewne cechy a nie tylko oznaczajace je
(np. stynny kapelusz kowbojski kupiony jako pamiatka z wycieczki do Stanow
Zjednoczonych, a noszony przy rozmaitych okazjach, $§wiadczy¢ ma o ,.kowbojskim”
charakterze, mentalno$ci turysty).

Przedmioty-wycieczkowicze

O specyficznym charakterze przedmiotow, jakimi sa pamiatki turystyczne, decyduje ich
mobilnos¢. Od samego poczatku tworzone sa z myS$la o przemieszczaniu. Ich kupno oznacza
wywiezienie z miejsca, z ktorym maja by¢ identyfikowane. Lury nazywa je dlatego
przedmiotami-wycieczkowiczami. Ich znaczenie zmienia si¢ podczas podrézy, ale
ostatecznego sensu nabiera w miejscu docelowym. Sensy zwiazane z macierzystym miejscem
pochodzenia ulegaja zmianie poprzez umieszczenie pamiatek w polu praktyk podrézowania i
zamieszkania [Wieczorkiewicz 2008, 65]. Przez to tez, kulturowa biografia pamiatek
turystycznych moze okaza¢ si¢ tak fascynujaca: kupione w jednym miejscu, nabieraja
catkowicie nowych znaczen poprzez dyslokacjg.

Pamiatka a miejsce

Ciekawym zabiegiem interpretacyjnym jest potraktowanie pamiatki turystycznej jako
swego rodzaju metonimii, czyli figury majacej na celu zastapienie nazwy jakiego$ przedmiotu
lub zjawiska nazwa innego, pozostajacego z nim w uchwytnej zalezno$ci. Na ten aspekt
zwraca uwage Stewart [1984, 136]. Zauwaza ona, ze suweniry sa czg$ciami zastgpujacymi
catos¢. Wedtug badaczki, zastgpuja jednak nie obiekt a wydarzenie, doswiadczenie — w tym
przypadku, chodzi o przezycia zwiazane z podroza. Wydaje si¢ jednak, ze, cho¢ intuicja
Stewart jest odkrywcza i stuszna, jednak pomija ona pierwszy, podstawowy wymiar
metonimicznos$ci pamiatek turystycznych: sa to przedmioty, ktére de facto zastepuja pewne
miejsca. Miejsca, w ktorych przebywat turysta podczas wyjazdu. Najlepiej $wiadcza o tym
pamiatki z wszelkiego typu podpisami nazw miejscowosci, np. kubki z napisem Cracow. To
konkretne znaki, odsytajace do okreslonej przestrzeni. Tym samym mozna powiedzie¢, ze
pamiatka stanowi metonimi¢ konkretu — w materialny przedmiot wpisane zostaje co$ tak
wieloznacznego i nieokre$lonego jak Krakow (czy chodzi o strukture architektoniczna,
mieszkancoOw, atmosfere, wydarzenia?).
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Fot. 1. Napisy ,,Krakéw” na podkoszulkach — suwenirowa metonimicznos$¢
Zrodlo: autorstwo wiasne
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Takie metonimiczne rozumienie pamiatek pozwala wyjasni¢ dlaczego turysci
przejezdzajac do danego miejsca zazwyczaj chca kupi¢ co$ ,.charakterystycznego”,
~typowego”. Pamigtajmy, ze pamiatka turystyczna jest przedmiotem, a wigc rzecza o
okreslonych sensach nadanych przez wytworcow, a takze kazdorazowo interpretowanych w
trakcie jej ,,biografii”. Te sensy, znaczenia musza by¢ tatwe do odczytania, do powiazania z
miejscem. Przedmiot musi ,,wyraza¢” swoisty genius loci, by¢ niepowtarzalny i wyjatkowy
na tyle, by bez trudnosci po oplywie czasu wiazat si¢ znaczeniowo z okreslonym czasem
(podrozy) i przestrzenia (miejscem odwiedzanym).

W tym kontekscie, szczegdlnego znaczenia nabiera kwestia wyboru miejsca sprzedazy
samych pamiatek. Z punktu widzenia marketingu turystycznego stworzenie odpowiednich
kanatow dystrybucji umozliwiajacych dotarcie do jak najszerszego grona odbiorcoOw pamiatek
pozwala nie tylko na konkretny zysk materialny ze sprzedazy okreslonych produktow, ale
takze daje okazje do nawigzania emocjonalnej relacji z turysta, ktéra owocuje pdzniej
zwigkszeniem ruchu turystycznego. Do najbardziej tradycyjnych form dystrybucji nalezy
sprzedaz bezposrednia, gldéwnie na straganach, w sklepikach z suwenirami, podczas
kiermaszow. Précz tego, istnieje mozliwos¢ rozprowadzania pamiatek poprzez siec
turystyczna — w hotelach, biurach informacji turystycznej, itp. Dla wszystkich wymienionych
sposobdw sprzedazy suweniroOw bardzo istotne wydaja si¢ trzy zmienne: lokalizacja obiektu,
aranzacja ekspozycji oraz profesjonalna obstuga. Jak zauwazala ponad dwa lata temu autorka
artykulu w ,,Polska. Gazeta Krakowska”: ,,W naszym miescie tatwiej kupi¢ torunskie pierniki
w firmowym sklepie przy ul. Grodzkiej niz estetyczna pamiatke z Krakowa” [Paluch 2008].
Od tego czasu na krakowskich straganach niewiele si¢ zmienito. Sprzedawcy pamiatek
ulokowani sa wzdluz najczgSciej uczgszczanej trasy Starego Miasta, czyli Drogi Krolewskie;.
Najbardziej reprezentacyjna przestrzenia sprzedazy pamiatek sa odremontowane Sukiennice.

Fot. 2. Klimat Sukiennic przenosi w przesztosé
Zrodlo: autorstwo wiasne
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Nobilitujace otoczenie nie przeszkadza jednak by oferowac na straganach ciupagi,
wiszace lampy-butelki oraz koszulki z napisem ,,VODKA. Connecting people”. Pewne
ambitniejsze projekty designerskie zostaja wyeksponowane w mniejszych sklepikach, ale
takze w centrum miejskiej informacji turystycznej sprzedajacej dos¢ oryginalne podarki z
filcu, ale takze ,okragle breloki akrylowe w stylu folk, z motywami towickimi i
zalipianskimi” (jako typowy wyrdb krakowski?). W ofercie typu ,,stragan” dominuje estetyka
wyprzedazy na targowisku: najrozniejsze przedmioty zalegaja w stosach, obwieszaja
poprzeczki, zwisaja na haczykach. Trudno to nazwaé przemyslana aranzacja, cho¢ z
pewnoscia na niektorych turystow silnie musi oddziatywaé efekt obfitosci suwenirowego
asortymentu.

Zrédio: autorstwo wlasne

Niezwykle ciekawym i stosunkowo nowym zjawiskiem jest mozliwo$¢ kupowania
pamiatek za posrednictwem sklepoéw internetowych. Dotychczasowa wi¢z z miejscem,
konkretna przestrzenia fizyczna, w ktorej dokonuje si¢ nabycia przedmiotu zostaje tym
samym zerwana. Nie ma tez bezposredniej, fizycznej relacji ze sprzedawca. Wiasciwie w
takim wirtualnym sklepie z pamiatkami, oprocz suwenirow z Krakowa mozna by réwnie
dobrze sprzedawa¢ drobiazgi z Wiednia, Paryza czy Nowego Yorku. To kolejny przyktad
swoistej ,,wirtualizacji” turystycznych $wiatdw, o ktorej juz w latach 1990. pisat Clifford,
wspominajac o mozliwosci podrézowania — pozostajac w domu oraz mozliwosci
zamieszkiwania — podrézujac [Clifford 1997].
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Pamiatka a relacje interpersonalne

Krajewski [2004] nazywa przedmioty ,,lepiszczem interakcji”. Badacz podkresla, ze
jedna z wazniejszych funkcji dobr materialnych jest funkcja faktyczna, czyli pozwalajaca
podtrzymywaé interakcje miedzy ludzmi. Takie znaczenie przedmiotOw ujawnia si¢
szczegllnie w przypadku pamiatek. Pojawiaja si¢ one w najrdzniejszych kontekstach i graja
istotng rolg¢ w tzw. turystycznych rytuatach. Kazdy przewodnik miejski, rezydent czy pilot
wycieczek styszeli setki razy pytanie: ,,A co tu mozna kupi¢ takiego typowego?” Wielu
pracownikow branzy turystycznej staje si¢ doradcami przyjezdzajacych, przez co podejmuja
oni wyzwanie interpretacji dziedzictwa kulturowego regionu, miejsca. Wskazowki tego
rodzaju ,,specjalistow” to nie tylko konkretne rady, co warto kupié, ale takze nierzadko
barwna opowies¢ dotyczaca lokalnych tradycji, $wiata kultury materialnej, a wigc
wprowadzenie w przestrzen rozumienia innosci. Nastgpnie, sam proces kupowania pamiagtek
mozna rozpatrywaé jako jedna z wazniejszych form kontaktu migdzykulturowego.
Udowadniaja to badania, w ktérych tury$ci poproszeni o wymienienie i opisanie sytuacji
kontaktow migdzykulturowych na jednym z pierwszych miejsc uwzgledniaja wlasnie
kupowanie suweniréw [Banaszkiewicz 2011].

Fot. 4. Kupowanie pamiatek — medium komunikacji

migdzykulturowe;j
Zrédio: autorstwo wiasne

Kupowanie pamiatek jest znaczacym rytuatem
turystycznym tworzacym swoista narracjg, na ktora
sktadaja si¢ eksploracja, kontakt 1 wymiana z ,,Innym”
[Dilwoth 2003, 109]. Jak z kolei zauwaza Wilk [1997],
kupowanie 1 uzytkowanie przedmiotéw okreslonego
rodzaju pozwala wyrazi¢ z kim dana jednostka si¢
identyfikuje 1 jaki typ wspolnoty 1 porzadku jest jej
najblizszy. Rodzaj kupowanych pamiatek moze stanowié¢
trop do interpretacji tozsamosci jednostkowej turysty, a
- takze analizy charakteru jego grupy odniesienia.

Znakomita ilustracj¢ stanowi ostatni etap zwiazany z
pamiatkami, nastgpujacy juz po kupnie przedmiotu. O danej rzeczy rozmawia si¢, komentuje,
wymienia uwagi, analizuje — zar6wno w gronie turystow, jak i po przyjezdzie do domu. Sa
srodowiska, w ktorych ,,nie wypada” przywozi¢ okreslonych typéw pamiatek. O wyrazaniu
statusu poprzez przedmioty, ktorymi jednostka si¢ otacza pisali znakomicie Veblen [1998],
Simmel [1980] czy Baudrillard [2000]. W ich rozwazania doskonale wpisa¢ mozna casus
pamiatek turystycznych. Przedmioty, a zwlaszcza suweniry, sa narzedziem komunikacji
interpersonalnej, jak rowniez intrapersonalnej. A w zwiazku tym, szalenie istotnego znaczenia
nabiera profesjonalne przygotowanie osob, zajmujacych si¢ sprzedaza pamiatek. Oni bowiem
sa bezposrednimi partnerami interakcji z turystami i od ich kompetencji zalezy kreowanie
pozytywnego wizerunku miejsca.

Kryteria wyboru pamiatek

Przedmioty wyrazaja ,,ja” jednostki”, okreslaja jej podmiotowos¢. W dodatku, jak
zauwaza Krajewski [2004, 60] ,,przedmioty sa mediami tozsamosci cztowieka” — nie tylko ja
wyrazaja, ale 1 wytwarzaja. Stad tez kupowanie pamiatek turystycznych jest tak
indywidualnym wyborem 1, jak trafnie zauwazyla Pearce, ,nikt nie jest tak naprawde
zainteresowany pamiatkami innych ludzi” [Dilworth 2003, 101]. Jak dotad nie
przeprowadzono w Polsce badan pozwalajacych okresli¢ kryteria podejmowania decyzji przy
zakupie pamiatek.
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Fot. 5. Oferta zaspokoi potrzeby zawsze — bez wzgledu na
zainteresowania
Zrodlo: autorstwo wlasne

Jadwiga Lentocha, przedstawicielka Stowarzyszenia
Przewodnikow Miejskich w Krakowie, wystgpujac na
seminarium ,,Pamiatka  turystyczna jako element
ksztattowania wizerunku regionu” stwierdzita (odnoszac
si¢ do obserwacji wlasnych oraz do$wiadczen innych
przewodnikéw miejskich), ze: ,,Roznice zainteresowan
wynikaja bardziej z réznicy wiekowej niz geograficzne;j.
Czyli mlodziez niezaleznie od kraju, z ktérego przybywa
posiada podobne zainteresowania i poszukuje podobnych
pamiatek. Zainteresowania odmienne posiada turysta w
wieku dojrzalym 1 poszukuje podobnych artykutow,
niezaleznie od tego czy przybywa z Europy, Azji czy Ameryki” [Lentocha, 2006]. Zdaniem
Lentochy, kryterium wieku byloby zatem kluczowe dla ksztattowania si¢ zainteresowan
typem suweniréw. Opinia przewodniczki z pewnoscia do pewnego stopnia jest trafna.

Warto jednak zastanowi¢ sig¢, czy oprocz kryterium wiekowego nie nalezatoby
uwzgledni¢ jeszcze poziomu do$wiadczenia turystycznego. Czg$ciowo wiaze si¢ ono z
wiekiem podrézujacych, ale nie jest ono z nim tozsame (a w istotny sposob implikuje
motywacje 1 potrzeby gosci). Turysci bardziej do§wiadczeni, wybierajacy bardziej swiadomie
oferty, konfrontujacy swoje wczesniejsze przezycia z aktualnymi, jak mozna przypuszczac,
podejmuja nieco inne decyzje, jesli chodzi o gromadzenie pamiatek. Czg¢sto, najwazniejszym
czynnikiem kierujacym ich wyborami jest ch¢¢ powigkszenia prywatnej kolekcji o kolejny
drobiazg (np. z kazdego odwiedzanego miejsca przywoza dzwoneczki, magnesy,
podkoszulki, czy bizuterig). Ich decyzje sa zatem przemyslane i ugruntowane wczesniejszymi
dos$wiadczeniami. Pod tym wzgledem, mozna zgodzi¢ si¢ z konkluzja Lentochy, ze
narodowos¢ nie stanowi klucza interpretacyjnego.

Z drugiej jednak strony, calkowite pominigcie kryterium etnicznosci lub kregu
kulturowego, z ktorego wywodza si¢ turysci, to daleko idaca sugestia. Bez watpienia, wiedza
o ,Innym”, determinowana jest krajem pochodzenia. Ciekawym przykltadem moga byc¢
chociazby Rosjanie, ktorzy przyjezdzajac do Krakowa, zawsze pytaja o krakowska kietbas¢
oraz polskie kosmetyki (znane im jako produkty wysokiej jako$ci importowane w ,,minione;j
epoce” z PRL-u) Produkty te nie sa zupelnie znane odwiedzajacym Krakéw Chinczykom czy
Brytyjczykom, ktorych wyobrazenie o lokalnych pamiatkach uksztattowato si¢ w oparciu o
zgota odmienne czynniki.

Autentycznos$¢ i tradycja wynaleziona

Z omoOwionym powyzej zagadnieniem bardzo silnie wiaze si¢ kwestia autentycznosci
pamiatek turystycznych. Jak wiadomo, w dobie poszukiwania najtanszych lokalizacji
produkcji pamiatki nierzadko powstaja daleko od miejsc, z ktérymi maja by¢ utozsamiane.
Wszechobecne produkty ,,Made in China” stanowia znakomity procent przedmiotow
oferowanych na straganach 1 w sklepach z suwenirami. Co ciekawe, nie wszyscy turysci
utozsamiaja autentyczno$¢ pamiatki z miejscem jej produkcji. Dla wielu z nich, drobny napis
czy ustna informacja, ze produkt wykonany zostat daleko od miejsca zakupu nie jest
powodem do najmniejszego dysonansu. To wlasnie §wiadczy o mocy znaczenia, jakie niosa
ze soba przedmioty. Producenci, ktorzy wytwarzaja obiekty fizycznie (zaktady przemystowe,
fabryki, rzemieslnicy) nie sa tak istotni jak posrednicy — profesjonali$ci nadajacy znaczenia

10



Turystyka Kulturowa, www.turystykakulturowa.org Nr4/2011 (kwiecien 2011)

¥

KRAK f‘WSl(l

|E-n: l(\rt‘

Fot. 6. Stynna kielbasa krakowska — najlepsza zachgta do weJ Scia
Zrédlo: autorstwo wlasne
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Fot 7. Etnlcznosc na sprzedaz
Zrédlo: autorstwo wlasne

11



Turystyka Kulturowa, www.turystykakulturowa.org Nr4/2011 (kwiecien 2011)

przedmiotom (designerzy, agencje reklamowe, dziennikarze) [Krajewski 2004, 48] i
»zamrazajacy” te znaczenia dla odbiorcow. Skoro przedmiot, nawet jesli wyprodukowany w
Chinach, sprzedawany jest w krakowskim sklepie z pamiatkami, otrzymuje niejako
miejscowy ,,atest”, gdyz przeciez zaprojektowany wedtug ,,lokalnych” wzorow (przynajmniej
tak mozna przypuszczac), a wigc autentyczno$¢ zostaje poniekad potwierdzona. Dla wielu
0sOb tego rodzaju pamiatki traca jednak swoja podstawowa wilasnos¢ — obiektywnosc,
niezmienno$¢, materialno$¢. Skoro to ma by¢ pamiatka z danego miejsca, musi ona pochodzi¢
»stad” — nie tylko pod wzgledem nadanych sensow, ale takze fizycznego procesu
wytworzenia. W efekcie, na tle wszgdobylskiej ,,chinszczyzny”, jeszcze bardziej cenione sa
pamiatki posiadajace ,,obiektywne gwarancje”, dane cho¢by dzigki lokalnej marce producenta
(np. Cepelia).

Wieczorkiewicz [2008, 44] stawia pytanie w ogoéle o sens mowienia o autentycznosci
turystycznej pamiatki: czy turysta, ktéremu si¢ powie, ze przedmiot wzigty do reki z
»tradycyjnego straganu” wyprodukowany zostat specjalnie jako ,,sztuka” dla turystow, odtozy
go z niesmakiem na miejsce? Ta watpliwos¢ idealnie odzwierciedla poruszany od kilku juz
dziesigcioleci dyskurs na temat autentycznos$ci i nieautentyczno$ci doswiadczenia
turystycznego [Boorstin 1962, MacCannell 1992, 2005]. Czy turysci faktycznie poszukuja
»autentycznego autentyzmu” czy zadowala ich ,udawany” autentyzm, prawdziwosc
inscenizowana, wykreowana? Cohen [1979] uznaje, ze mowiac 0
autentycznosci/nieautentycznosci doswiadczenia turystycznego nalezy uwzgledni¢é motywacje
1 oczekiwania turystow. To, jakich doswiadczen turysta poszukuje uwarunkowane jest
stosunkiem do jego ,,wlasnego” $wiata — czy czuje si¢ w nim wyobcowany, czy utracil wiarg
W sens swojego zZycia, czy czuje si¢ z nim zwiazany i nie potrzebuje szukaé ,,prawdziwosci”
gdzie indziej. Ci, ktorzy odnajduja si¢ we wlasnej rzeczywistosci, traktuja wakacje
rekreacyjnie, jako czas odpoczynku, zabawy, dlatego, jesli pseudorzeczywisto$¢ ich bawi, to
wlasnie jej poszukuja. Inni, ktorym czegos brakuje w $wiecie codziennos$ci, nie utozsamiajacy
si¢ z wlasnym spoteczefistwem i normami zycia, wierza, ze podczas wyjazdu odnajda cos, co
nada sens ich egzystencji. Z racji réoznych potrzeb i motywacji, turySci inaczej rozumieja
autentycznos$¢ 1 w zupelnie inny sposob do niej daza. Jak uwaza Fees: ,,autentycznos¢ nie jest
cecha obiektéw samych w sobie, ale czyms, co zostaje im przypisane; po drugie, obiekty sa
autentyczne dlatego, ze tak twierdzi kto$ obdarzony autorytetem w tych kwestiach; po trzecie,
przekonanie sig, ze obiekt jest lub nie jest autentyczny, pociaga za soba konsekwencje w
sferze praktyki” [Fees, 1999, 122].

Problem autentycznosci — procz relacji turysta-przedmiot — odnosi sig¢ takze do zwiazku
wytworca-przedmiot. Szczegélnie, gdy miara autentyczno$ci przychodzi zmierzy¢ tzw.
wyroby tradycyjne, rzemiosto artystyczne, rekodzieto. Juz sama etykieta ,hand made” czy
»Wyrob tradycyjny” niesie wiele sensOw: potwierdza ,,oryginalnos¢”, ,,autentyczno$¢”
produktu stawiajac go w opozycji do ,,produktu masowego”. Tu jednak nasuwa si¢ pytanie na
podstawie jakich wyznacznikow w ten sposob dany produkt sklasyfikowano? Czy
podtrzymano wszystkie zasady wytworstwa z dawnych lat? A moze zachowano jedynie
wzory, a uzyto nieco bardziej uwspoiczesnionych technik? Zada¢ tez mozna pytanie o to, kto
wykonat dany przedmiot. Czy byl to ,artysta ludowy”? A jakie jest kryterium wyznaczajace
jego ,,Jludowos$¢”? W 1990 roku w Stanach Zjednoczonych mocy prawnej nabratl akt: Indian
Arts and Crafis Act, ktdry mial na celu zabezpieczanie autentycznych produktow indianskich
przed podrobkami niszczacymi ten najwigkszy rynek wyrobow etnicznych. Jednym z
problemow, ktéry pojawil si¢ wraz z wprowadzeniem nowych zasad, bylo okreslenie, kto
moze by¢ ,,indianskim” wytworca — w dokumencie mowa byla o osobach zrzeszonych w
plemionach — pytano wigc co jednak z osobami, ktdre nie sg zarejestrowane jako cztonkowie
plemienia a trudnig si¢ tego rodzaju rekodzietem od lat? [Dilworth 2003].

Utozsamiane z odwiecznymi tradycjami wytworczo$ci przedmioty nierzadko sa
kulturowymi ,.falsyfikatami” nalezacymi do kategorii tzw. tradycji wynalezionych.
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Wieczorkiewicz [2008, 53] wspomina choc¢by o slynnych figurkach kachina powstatych po
zetknigciu si¢ Indian Hopi z katolickimi przedstawieniami swigtych. W krajach stowianskich
za analogiczny przyktad poda¢ mozna matrioszki, ktore powstaly dopiero pod koniec XIX
wieku jako efekt pojawienia si¢ w Rosji wzoru japonskiej lalki wydrazonej w $rodku i
zawierajacej kolejna mniejsza laleczke. W Krakowie, bardzo popularne drewniane lajkoniki
nawiazujace do legendy o Lajkoniku, odnosza si¢ co prawda do istniejacych od $redniowiecza
pochodéw wtoczkow, ale juz pod wzgledem ,tradycyjnego” stroju sa wariacja na temat
artystycznej wizji kostiumu Lajkonika zaprojektowanego przez Stanistawa Wyspianskiego na
poczatku XX wieku.

Przyktady tego rodzaju mozna by mnozy¢ i nie ma nic zlego w ,,wynajdywaniu”
tradycji, odtwarzaniu tradycyjnych wzordéw, powrotowi do pierwotnych metod produkc;ji.
Przybycie turystow to inspiracja do nasilenia ruchu restauracji tradycji. Pod wptywem
turystycznych spojrzen nast¢puje uwypuklanie cech, ktére obserwatorzy zewngtrzni uwazaja
za charakterystyczne dla danego regionu albo wprowadzanie nowych, nieznanych w danej
kulturze motywow. O procesie przechodzenia od tradycyjnych wyrobow artystycznych do
zasymilowanych i1 zuniwersalizowanych pamiatek turystycznych znakomicie pisat znany
badacz Graburn [1984], poréwnujac sztukg turystyczna do j¢zyka pidzin. Zasadniczy problem
pojawia si¢ zatem, gdy pod marka ,,autentyczny” sprzedaje si¢ przedmiot daleko odbiegajacy
od uznanych niegdy§ wzoréw — produkcja pamiatkarska ma bowiem tendencje do
»Wypaczania 1 splaszczania poliwalentnych sensow, jakie kryja si¢ w obiektach
historycznych. Kultura konsumencka czyni przeszto§¢ towarem w skali wcze$niej
niespotykanej. Kopie, reprodukcje, pastisze sa mieszane i taczone w sposob nierespektujacy

ich macierzystego kontekstu” [Wieczorkiewicz 2008, 49].

g Fot. 8. Tradycyjnie ,,krakowskie” ciupagi i matrioszki
Zrédlo: autorstwo wlasne

Pamiatkarska (nie)walka z Kiczem

Burszta [2008] konstatuje, ze dzisiejsza turystyka
masowa zywi si¢ niegdysiejszym  folkloryzmem
S a1 opakowanym jedynie w bardziej atrakcyjna otoczke zwana
,wielokulturowoscia”. Socjolog, podajac ogolna
charakterystyke folkloryzmu, opisuje poniekad
szczegotowy przypadek tego zjawiska jakim moga byc
pamiatki turystyczne. Uwzglednia trzy cechy fenomenu
folkloryzmu (bedacego opozycja  do folkloru
autentycznego): ,,Po pierwsze, jest to zawsze swoista
interpretacja tradycji ludowej, polegajaca na wydobywaniu
z niej takich elementdéw, ktore sa interesujace z racji
atrakcyjnej formy czy ze wzgledu na walor emocjonalnego przyciagania potencjalnych
odbiorcow. Po drugie, prezentuje si¢ te wybrane treSci w formie mniej lub bardziej
przetworzonej, czgsto zinterpretowanej w takim stopniu, iz odbiega ona dalece od surowe;j
formy pierwotnej. Po trzecie, ukazuje si¢ te wybrane elementy dziedzictwa kulturowo-
folklorystycznego w sytuacjach specjalnie wywotanych, odmiennych od kontekstu ich
autentycznego wystgpowania, co sprawia, ze tworza one pewien wypracowany kanon [...].
To tradycja skonwencjonalizowana 1 zamrozona, 0 martwej w istocie semantyce” [Burszta
2008, 64].
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Fot. 9, 10, 11, 12. Suwenirowe reprodukcje tradycyjnych motywow
Zrédlo: autorstwo wlasne

Stowa badacza trafnie oddaja problem przemystu pamiatkowego aspirujacego do
wykreowania wizerunku ,,nowego folkloru”. W walce z zalewem kiczowatej tandety, o
miernej jakoS$ci tak estetycznej, jak i1 precyzji wykonania, podejmowane sa dziatania majace
na celu promocj¢ dobrego designu. Od kilku lat Polska Organizacja Turystyczna oglasza
konkursy na pamiatke z Polski. W 2009 roku konkurs zorganizowano po raz szosty i z okazji
jubileuszu 60-lecia istnienia ,,Cepelii” byla to edycja, ktora zyskata najwickszy oddzwick w
branzy. Jak deklarowali inspiratorzy konkursu: ,,Celem konkursu byto pozyskanie nowych,
niesztampowych projektow pamiatkarskich promujacych Polskg, zarowno tych bezposrednio
nawiazujacych do tradycji kulturowej Polski, jak i nowoczesnych inspiracji wyr6zniajacych
nas w natloku dziatan promocyjnych [...]. Obecnie w tworzeniu pamiatek stawia si¢ na
tworcze podej$cie w do polskiego dziedzictwa kulturowego, zgodnie z aktualnymi trendami i
tendencjami wzornictwa i sztuki uzytkowej. Pamiatka powinna taczy¢ w sobie tradycyjne
elementy 1 wzory polskiej kultury z wspolczesng forma.” Sposrod ok. 800 prac, do finatu
wybrano kilkanascie, nie przyznano jednak pierwszej nagrody [Pamiqtka z Polski, dok.
elektr.].

Podobne inicjatywy pojawialy si¢ takze w Krakowie — w 2005 roku magistrat rozpisat
analogiczny konkurs w dwoch kategoriach: ,,Pamiatka jubileuszowa”, czyli zwiazana z
rocznicg lokacji miasta, i1 ,,Pamiatka tradycyjna”. W rywalizacji méglt wystartowac kazdy. Jak
zapewniata Katarzyna Gadek, dyrektor dzialu promocji miasta: ,,ChcieliSmy formy
oryginalnej, pomystow rzucajacych na kolana, fajerwerkow” [Radlowska 2005]. Sposrod
nadestanych na konkurs 58 prac, jury najbardziej spodobatl si¢ krotki kuchenny fartuszek
nawiazujacy do wzoru kobiecego krakowskiej stroju ludowego (dolna czg$¢ to fragment
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spddnicy, a wlasciwie zapaski). Pojawily si¢ takze wykonane z brazu miniaturki smoka oraz
propozycje wykorzystujace motyw historycznego uktadu miasta (breloki, kubki, plakaty,
koszulki). W koncu nie wybrano jednej pamiatki, ktora stataby si¢ symbolem jubileuszu 750-
lecia lokacji, a faworytow jury lokalna prasa kwitowata pobtazliwymi docinkami [Radlowska
2005]. Jeden z ciekawszych pomystéw — ,,ciasteczka z Krakowa” odzwierciedlajace uktad
urbanistyczny Starego Miasta — podobnie jak i pozostate koncepty — zostal odlozony na
urze¢dnicza potke (mimo pdzniejszych pytan o losy najlepszych projektéw).

Ztosliwie mozna by powiedzie¢, iz walka z kiczem okazata si¢ zbyt trudna batalia dla
krakowskich specjalistow z Urzedu Miasta. Rekawice podjeli takze przedstawiciele
srodowisk turystycznych. W 2006 roku z inicjatywy Matopolskiej Organizacji Turystycznej
oraz Polskiej Organizacji Turystycznej odbyto si¢ jednodniowe sympozjum pt. ,,Pamiatka
turystyczna jako element ksztattowania wizerunku regionu” towarzyszace otwarciu wystawy
pokonkursowej na najlepsza regionalna pamiatkg. Jego materialy dostgpne sa na stronie
internetowe;j Matopolskiej Organizacji Turystyczne;j pod adresem:
http://www.mot.krakow.pl/index,a,f,c,14,d,270.html.

Zakonczenie

Oméwione w artykule rézne batalie toczone na froncie propagowania dobrego
wzornictwa wpisuja si¢ w proby dziatan na rzecz kreowania lokalnej tozsamos$ci oraz
poprawy jako$ci wizerunku turystycznego miasta. Sa to inicjatywy z pewnoscia pozadane.
Niestety, brak im spdjnosci 1 konsekwencji. Jednorazowe seminaria czy kolejne konkursy
konczace si¢ na etapie propozycji projektdow nie sa w stanie skutecznie rywalizowaé z
globalna komercjalizacja. Czy jednak lepszych efektow nie przyniostaby przemyslana
wspotpraca pomigdzy wiladzami samorzadowymi, branza turystyczna a Srodowiskiem
akademickim odbywajaca si¢ w ramach dlugofalowego projektu uwzgledniajacego pamiatki
turystyczne jako jedno z profesjonalnych narzedzi marketingu realizujacych strategi¢ rozwoju
turystycznego miasta i regionu? Moze warto by sprobowac?
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Tourist souvenirs — in search of identity
Summary:
The article is a proposal of looking at tourist souvenirs as objects of anthropological,
sociological and cultural analysis. The aim of the article is to position the tourist souvenir
research in the context of considerations regarding the meaning of objects in the modern
“supermarket of culture”. Moreover, the considerations regard buying souvenirs which can be
described as one of numerous tourist rituals and as a space of intercultural contact.
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