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Streszczenie

Rola stereotypow w doswiadczeniu podrézy 1 ksztattujacych je narracjach to jeden
z najwazniejszych 1 wcigz niedostatecznie opracowanych tematoéw w antropologii turystyki.
Historie o miejscach wartych zobaczenia i wyprawach, dzieki ktérym mozna je poznac,
ewoluuja wraz z rozwojem wiedzy, technologii i §rodkéw wyrazu. Nowe media nie tylko
modyfikuja sposob przekazywania wiadomosci, ale rowniez ksztaltuja jezyk, jakim postuguja
si¢ nadawcy. Specyfika ,,cyfrowych opowiadan” nie zmienia jednak istoty komunikatéw
kierowanych do odwiedzajacych — w budowaniu narracji szczegdlng role odgrywaja
uniwersalne symbole, mity 1 archetypy. W$rdd strategii narracyjnych, zastosowanych
w analizowanych elementach kampanii wizerunkowych, prowadzonych pod hastami ,,Polska
— Move your imagination”, ,,Feel invited” i ,,Polska — Come and find your story”,
wyeksponowane sg te, ktore zmierzajg do zmiany stereotypow o kraju i jego mieszkancach.

Wprowadzenie

Rola stereotypéw w doswiadczeniu podrozy 1 ksztattujacych je narracjach to jeden
z najwazniejszych i wcigz niedostatecznie opracowanych tematéw w antropologii turystyki!
[por. m.in. Tivers, Raki¢, red. 2012; MacCabe, Foster 2006; Bruner 2005; Hollinshead 2004].
Narracyjno$¢ turystyki wigze si¢ z ,,opowiadaniem historii”, a koncepcja nadawcy-narratora
wykracza poza waskie rozumienie ,bycia przewodnikiem” w sytuacji zwiedzania albo
recepcji tekstow turystycznych (zapisanych, nagranych, multimedialnych). Badacze wiaczaja
do kategorii narratorow innych ludzi, w tym samych turystow 1 lokalnych mieszkancow,
przedmioty (pamiatki traktowane jako trofea podrézne, rekwizyty, ,,dowody” autentycznos$ci
doswiadczenia), a takze same miejsca (muzea, parki narodowe, zamki i patace, miejscowosci
itp.). Zwracaja uwage na immanentne dla réoznych typow obiektéw i regiondw turystycznych
style narracji (storylines, storytellings), ktore staja si¢ preferowanymi interpretacjami
przesziosci oraz materialnego i niematerialnego dziedzictwa kulturowego [Tivers, Rakic,
red. 2012; Bruner 2005; Hollinshead 2004].

Warto na wstepie okresli¢ relacje migdzy narracjg a dyskursem i jezykiem turystyki.
Przekaz promocyjno-informacyjny w turystyce jest przedmiotem badan prowadzonych
z r6znych perspektyw 1 przy pomocy takich metod badawczych, jak analiza zawarto$ci,
analiza lingwistyczna, analiza semiotyczna, analiza dyskursu. Dyskurs dotyczy jezyka
w uzyciu 1 traktowany jest jako narzgdzie konstruowania rzeczywistosci oraz jako zapis
zachodzacych w niej procesow [por. Fairclough, Duszak 2008: 7-29; Graham 2008; van Dijk,
red. 2001]. Utozsamiany z semiozq, ktoéra stanowi nieredukowalny element zycia
spotecznego, dyskurs obejmuje wszystkie jej formy, czyli jezyk, obrazy, dzwieki, gesty,

!'W artykule odwoluje sie przede wszystkim do tradycyjnego rozumienia pojecia narracji jako opowiadania
historii. W postmodernizmie termin 6w zyskal bowiem nowe znaczenie, zwigzane z filozofiag Jeana-Frangois
Lyotarda. Podwazenie ,,wielkich narracji” (ideologii, religii, systemow filozoficznych itp.), konstruowanych
z pozycji hegemonicznego nadawcy bylo jedna z konsekwencji zachwiania podstawami kartezjanskiego
podmiotu. Por. J.-F. Lyotard, Kondycja ponowoczesna, Aletheia, 2009.
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mowe ciala itp. (jest zatem multimodalny). Krytyczna analiza dyskursu obejmuje poziom
semiotyczny, ideologiczny oraz szerszy kontekst kulturowo-spoteczny, w jakim funkcjonuje
1 odczytywany jest dany komunikat [por. m.in. Dann, 1996, 2011, 2012; Hollinshead, 2004;
Feighery, 2006; Jaworski, Thurlow, 2010; Yan, Santos 2009; Santos, Belhassen, Caton 2008;
Hallet, Kaplan-Weinger, 2010; Owsianowska 2011, 2012]. W kompleksowy sposob
zagadnienie jezyka/dyskursu turystyki ujmuje Graham Dann [1996, 2011, 2012], ktory opisat
specyfike jezyka wspolczesnej turystyki, zestawiajac go z jezykiem reklamy — ich gtownym
celem jest sktonienie odbiorcy do podjecia decyzji i dziatania sugerowanego w przekazie.
Jezyk turystyki charakteryzuje si¢ ekstensywnos$cia 1 perswazyjnoscia, jest to Je;zyk
nowoczesnosci, promocji i konsumeryzmu, ktéry ma z potencjalnych klientow ,,uczynié¢
turystow” [Dann 1996, s. 2]. W nawigzaniu do modelu komunikacji Romana Jakobsona,
brytyjski socjolog odtworzyt znany z koncepcji Deana MacCannella [2002] proces tworzenia
atrakcji 1 ,,sakralizacji” widoku w jezyku, np. w bedekerach, folderach [Dann 1996;
por. Wieczorkiewicz 2008]. Dann charakteryzuje wtasciwosci jezyka — kodu, ktory moze by¢
ideologicznie neutralny — i zestawia go z dyskursem, retoryka oraz narracyjnoscia turystyki.
Narracja, jako element dyskursu, jest w tym artykule rozumiana i1 omawiana jako,
po pierwsze, projekt do§wiadczenia turystycznego, po drugie — jako jeden z niematerialnych
zasobow, decydujacy o kreowanym wizerunku obszaru recepcji turystycznej oraz, po trzecie,
jako narzgdzie ksztattowania i opisu relacji miedzy wyobrazeniami o miejscu a ich
konfrontacja z rzeczywistoscig w podrozy.

Znaczenie narracji w turystyce — od tradycyjnego przekazu ustnego
do cyfrowych opowiadan i performance'u

Narracje o miejscu sg elementem globalnego dyskursu, w ktorym tematy zwigzane
z turystyka przenikaja si¢ z watkami dotyczacymi zycia kulturowego, spolecznego,
politycznego, konstruujac preferowang wersje opowiesci o wakacjach i odtwarzajac mity
wpisane w do$wiadczenie podroézy [Bruner 2005; Dann 2011, 1996; Wieczorkiewicz 2008;
Selwyn 1996]. Edward Bruner odréznil cato$ciowe podejscie do narracji od badan
poswigconych oddzielnie kazdemu z trzech gléwnych etapow podrozy: wyobrazonej,
rzeczywistej 1 przedtuzonej (wspominanej), wyroznionych przez Marca Boyer
[za: Przectawski 1997; por. Dann 1996]. Bruner si¢ga do hermeneutyki, w ujeciu Heideggera
i Gadamera, 1 opowiesci przed wyjazdem traktuje jako ,,przed-sady”, z jakimi podréznik staje
przed $wiatem 1 zadaje pytania, na ktore pragnie uzyska¢ odpowiedZ [Bruner 2005].
Natomiast w narracjach powstajacych po powrocie, uwypukla ich dialogicznos¢ (preferujac to
okreslenie anizeli pojecie ,,interaktywnos$¢”) 1 podkresla tym samym akt re-kreacji
podrézniczej historii. Rekonstrukcja opowiadania dokonuje si¢ za kazdym razem, gdy
nadawca powraca do wspomnien, odtwarza je i probuje zamkngé¢ w sekwencji zdarzen
i refleksji, ujetych w linearng struktur¢ wyznaczong przez kolejne punkty: poczatek
1 zawigzanie akcji, rozwinigcie, kulminacja, zakonczenie.

Nowe, cyfrowe technologie otwieraja przed opowiadajacymi mozliwos¢ wzbogacania
ustnego przekazu fotografiami, filmami, muzyka, odglosami natury, dzwigkami ulicy itp.
Ponadto, przesytanie wiadomosci ,,na zywo”, jeszcze w trakcie wyjazdu, za posrednictwem
telefonow komorkowych, tabletow, laptopdw 1 innych urzadzen mobilnych, przyczynia si¢ do
zacierania granic mi¢dzy etapami podrozy rzeczywistej i przedtuzonej. Fotografia cyfrowa
1 dokumentowanie podrézy na blogu, w mediach spoteczno$ciowych typu facebook, flickr
czy instagram, zmieniajg takze nastawienie do tak tworzonego albumu z wycieczki [Urry,
Larsen 2011]. Zdjecia stajg si¢ elementem codziennego zycia, toczonego w wirtualnym
swiecie znajomych i przyjaciol, ulubionych stron i1 ,,wyobrazonych wspolnot” (Maffesoli).
Opowiadania o podrozy sa zatem dostosowane do specyfiki zjawiska cyberkultury,
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w tym — ,,rozszerzonej rzeczywistosci” (AR, Augmented Reality), a patrzenie na $wiat przez
pryzmat aplikacji i narzgdzi, jakie oferuja, by komunikowacé si¢ i dzieli¢ doswiadczeniami
z innymi, jest coraz bardziej powszechne, nie tylko ws$réd mlodych osob. ,,Cyfrowe
opowiadania” (digital storytellings) znalazly zastosowanie takze w marketingu, gdyz
w natloku informacji, z jakimi wspotczesny cztowiek ma do czynienia, jedynie dobrze
opowiedziana, budzaca emocje i/lub zaskakujaca historia jest w stanie przykué uwage
odbiorcy i1 zosta¢ zapamigtana.

Narracja nie odnosi si¢, jak wspomniano wyzej, tylko do projektu doswiadczenia
turystow. Wspolczesnie, narracje traktowane sa jako jeden z niematerialnych walorow
miejsca — obok wizerunku, tozsamos$ci, atmosfery, genius loci, stylu zycia lokalnych
mieszkancow itp. [Richards, Wilson 2007, s. 18; por. Tivers, Raki¢ 2012]. Opowiesci
o aktualnych zdarzeniach i przesztosci zawsze formowaty pamig¢ o losach ludzi zwigzanych
zdang przestrzenia. W czasach zwigckszonej mobilno$ci 1 globalizacji, troska o ,,mate
ojczyzny” zach¢ca do formulowania i dokumentowania narracji, dzigki ktérym styszalny jest
glos osob 1 grup, ktore wezesniej pozbawione byly takiej mozliwos$ci. By utrwali¢ 1 ocali¢ od
zapomnienia lokalne historie, odradza si¢ nie tylko sztuka opowiadania, gawedziarstwa.
Wirtualne rekonstrukcje dawnych obiektow, niekiedy catych dzielnic, np. poprzemystowych,
zarejestrowane wspomnienia (nagrane, spisane, narysowane itd.), odtwarzaja codzienne zycie
nieistniejacej wspdlnoty. Wizualizacje komputerowe tworzg trasy tematyczne, szlaki
zainspirowane sztukg, muzyka, kinem, literatura (np. muzyczne, filmowe, biograficzne,
dark tourism), ktore — biegnagc wsrdd dzisiejszych ulic 1 budynkow — wzbogacaja
doswiadczenie odwiedzajacych i semiosfere miejsca [Les Roberts, red., 2012].

Rys. 1. Przejscie od materialnych do niematerialnych zasobow turystycznych

Wizerunek
Dziedzictwo Tozsamos¢
materialne Style zycia
Muzea :> Atmosfera
Zabytki Narracje
Plaze Kreatywnos$¢
Gory Media

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: G. Richards, J. Wilson, eds. (2007) Tourism Creativity, and
Development, Contemporary Geographies of Leisure, Tourism and Mobility, Routledge, s. 18.

Pojecie narracji, jak twierdza McCabe i Foster, ,,pozwala nam uciec od przekonania, ze
turystyka to aktywnosc¢, ktéra jest wylacznie regulowana przez to, co wizualne” [McCabe,
Foster 2006]. W cytowanej wypowiedzi chodzi nie tyle o zmniejszenie znaczenia tego,
co wizualne, ale raczej o dowarto$ciowanie roli innych zmystow i aspektéw doswiadczenia
podrézy. Zdaniem Kevina Meethana, w badaniach nad turystyka zbyt dtugo koncentrowano
si¢ na odczytywaniu wartosci i znaczen wpisywanych w dziedzictwo przyrodnicze i dobra
kultury, na zwigzkach migdzy oczekiwaniami turystow a dyskursami zogniskowanymi na ich
motywach 1 zachowaniach [Meethan 2006]. Efektem tak jednostronnej analizy jest
traktowanie przestrzeni jak pasywnego elementu rzeczywistosci, poddajacego si¢ rozmaitym
oddziatywaniom, indywidualnym i instytucjonalnym: odwiedzajacych, gospodarzy, wiadzy,
promotordéw, inwestoréw. Celem badan odwolujacych si¢ do mysli Michela Foucaulta, jest
przede wszystkim dekonstrukcja dominujgcego spojrzenia/spojrzen, narracji bedekerow,
broszur 1 innych Zrédel oficjalnego dyskursu kierowanego do podrozujacych. Jest to, rzecz
jasna, nawigzanie do wydanej po raz pierwszy w 1990 roku ksigzki Johna Urry'ego, ktéra
niedawno doczekala si¢ kolejnej edycji, zaktualizowanej, uzupelnionej i wzbogaconej
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o wklad drugiego autora, Jonasa Larsena, wcze$niej zajmujacego si¢ m. in. zagadnieniem
fotografowania jako turystycznego rytuatu [por. Larsen 2005]. W ,,The Tourist Gaze 3.0”
[Urry, Larsen 2011], w rozdziale zatytulowanym ,,Performances”, autorzy odwoluja si¢ do
tworczo$ci Ervinga Goffmana, by nada¢ koncepcji spojrzenia turystycznego charakter
bardziej zwigzany z cielesnoscig 1 teatralno$cig interakcji spotecznych, bowiem, jak twierdza:
,miedzy paradygmatami spojrzenia i performance'u wystepuje wiele podobienstw i powinny
one raczej wspolnie tanczy¢ niz przygladac si¢ sobie z oddali” [Urry, Larsen 2011, s. 189].
Badania nad narracyjnym ksztalttowaniem przestrzeni wzbogacane sg zatem o kategori¢
performance'u [por. m.in. Urry, Larsen 2011; Crouch, Desforges 2003; Edensor 2001, 2004;
Meethan 2006], dzigki ktorej wyeksponowana zostaje rola indywidualnej sprawczosci 1 tego,
jak sami tury$ci angazuja si¢ w percepcje miejsca i kreacje opowiadania o nim. Pojedyncze,
subiektywne relacje sktadaja si¢ na wielogtosowa opowies¢, (meta)narracje tworzace projekt
turystycznego do$wiadczenia. Zwrdcenie uwagi na dzialanie jednostki, jej autonomi¢
i zdolno$¢ do autorefleksji oraz wiedz¢ o mechanizmach wplywajacych na procesy
poznawcze sprawia, iz kontrolujagca moc dyskursu moze zosta¢ zakwestionowana.

Rola stereotypdéw w narracji turystycznej

Stereotyp to niezbywalny element procesu poznawania, zarbwno w jezykoznawstwie,
jak 1 w psychologii spotecznej definiowany jako okre§lona forma przetwarzania informacji,
ewentualnie — konkretne zasoby wiedzy [Quasthoff 1998]. Stereotypy stanowia konstrukcje
myslowe zakorzenione w jezyku i dziatajace niczym ,,nieuswiadomiony filtr”, poprzez ktory
odbieramy to, co obce, inne 1 nieznane. W ujeciu psychologii czy socjologii dotycza gléwnie
0s6b 1 grup, w jezykoznawstwie natomiast majg szersze znaczenie i odnoszg si¢ do przekonan
o roznych zjawiskach i przedmiotach [Chlebda 1998; Bartminski 1998]. Przekazywane
w procesie socjalizacji, s3 upowszechniane i1 utrwalane w mass mediach, dzietach sztuki,
reklamie, literaturze pigknej, bedekerach, podrgcznikach i filmach, grach komputerowych itd.
Z jednej strony, okazuja si¢ przydatne, gdyz pomagaja szybko zorientowac si¢ w sytuacji,
znalez¢ wlasciwa odpowiedz, rozwigzanie lub adekwatny sposob zachowania. Jednak,
z drugiej strony, zwraca si¢ uwage na to, ze czesto powielajg btedny obraz rzeczywistosci
oraz moga sprzyjaé powstawaniu uprzedzen 1 stygmatyzacji (chociaz empirycznie
potwierdzono jedynie umiarkowany zwigzek stereotypami a uprzedzeniami i zjawiskiem
dyskryminacji [por. Macrae 1 in. 1999]). Pojecie stereotypu po raz pierwszy zostalo
zdefiniowane przez Waltera Lippmana, w opublikowanej w 1922 roku ksigzce ,,Public
Opinion”. Od tamtej pory stereotyp stanowi przedmiot zainteresowania naukowcoOw réznych
dyscyplin, zajmujacych si¢ m. in. jezykowym obrazem $wiata, percepcja rzeczywistosci,
edukacja, komunikacja interpersonalng i miedzykulturows.

Analizowanie stereotypéw 1 ich roli w kontakcie migdzy odwiedzajacymi
a gospodarzami to jeden z najwazniejszych watkow w badaniach antropologicznych
poswigconych turystyce (obok zagadnien zwigzanych z autentycznoscia doswiadczenia oraz
wyobraznig turystyczng). O dwoéch rywalizujacych ze soba stanowiskach pisze Magdalena
Banaszkiewicz: ,,Pierwsze z nich odpowiadaloby powszechnie znanemu powiedzeniu,
ze 'podrézowanie poszerza horyzonty', pozwala przetamywac¢ negatywne wyobrazenia, dziata
na rzecz dialogu miedzykulturowego. (...) Reprezentanci przeciwnego stanowiska starajg si¢
wykazaé, ze poniewaz relacja gospodarz-turysta jest nacechowana tak duza
nicautentycznoscia, nie moze by¢ mowy o prawdziwym spotkaniu, a jedynie o odgrywaniu
rol, ktore jeszcze bardziej narzucajg maske  stereotypowego  postrzegania”
[Banaszkiewicz 2012, ss. 31-32]. W doswiadczeniu turystycznym, w zwigzku z czasowym
porzuceniem codziennego srodowiska, rytmu zycia i bezpiecznej rutyny oraz wkroczeniem
w obca przestrzen, petng znakdéw 1 symboli zwigzanych z lokalng kulturg, znaczenie
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stereotypow jest szczegOlne. Armia ,,anonimowych semiotykow”, jak nazywal turystow
Jonathan Culler, wedruje po $wiecie w poszukiwaniu tego, co rozni si¢ od znanej
im rzeczywistosci oraz tego, co jest typowe dla zwiedzanego regionu i jego mieszkancow
[Culler 1981; Owsianowska, Turystyka w stuzbie stereotypow, dok. elektr.]. Jaka jest rola
stereotypow w reprezentacji ludzi i miejsc, konstruowaniu obrazéw innosci i rdznicy, ktore
wynikaja z przynaleznosci do danej grupy, wyodrgbnianej miedzy innymi ze wzgledu na
miejsce pochodzenia, narodowos¢, grupe etniczng, rase, religie, wiek, ple¢, orientacje
seksualna, klase, wyksztalcenie, zawdd, niepelno/sprawno$¢?

Stereotyp, ktoéry w pozytywny sposob przedstawia jedna grupe, z reguly przypisuje
negatywne cechy innym grupom, w tym — wiasnej [Quasthoff 1998, s. 20]. Stereotypy
wyrazaja ocen¢ innych grup (heterostereotyp) i samooceng swojej wspdlnoty (autostereotyp).
Dziatajg takze na zasadzie samospelniajgcego si¢ proroctwa, gdy przyjmujemy sposob
postepowania i autoprezentacji potwierdzajacy wyobrazenia innych o nas (metastereotyp),
niezaleznie od tego, czy s3 one zgodne z prawda, czy nie. Na takiej zasadzie, tubylcy —
zgodnie z antycypacjami turystow — promujg swoja przesztos¢, tradycje, historyczne rytuaty,
tance, stroje, a rezygnuja z informacji o modernizacji i kulturowych przemianach w kraju,
w codziennym stylu zycia [Yan, Santos 2009]. Wybdr scenografii, rekwizytow i aktorow
w $wiecie przedstawionym reklamy turystycznej nie jest przypadkowy, tak wigc znaczace jest
to, kogo 1 w jaki sposob opis lub fotografia przedstawiaja, kto zostat pominigty, co mozemy
odczyta¢ z uktadu wystepujacych w filmie, folderze czy przewodniku turystycznym postaci,
mowy ciata, ubioru [por. Wieczorkiewicz 2008; Dann 2011; Owsianowska, Turystyka
w stuzbie stereotypow, dok. elektr.]. Anna Wieczorkiewicz, omawiajac ,,status turystycznej
utopii”, pisze: ,,To, co w sferze pracy i1 codzienno$ci skazone, zaburzone, wypaczone, chore
(Srodowisko naturalne, stosunki migdzyludzkie w rodzinach, grupach sgsiedzkich, zespotach
pracownikow, kontakty miedzy kulturami i narodami), w wakacyjnej utopii ma forme czysta.
Wyeksponowane zostaje pigkno krajobrazéw oraz pigkno ludzkiego ciata. (...) Turysci
przebywajacy na wakacjach tworza co§ w rodzaju szczesliwej komuny. Wypoczywaja na
plazach lub na terenach hotelowych basenéw, opalaja si¢, uprawiaja sporty, jedza i pija.
Tubylcy (obrazuje si¢ ich znacznie rzadziej niz turystow) zwykli wykonywa¢ inne czynno$ci:
oddajg sie tradycyjnym tancom, grom i zabawom. Sa dostarczycielami rozrywki,
nieodzownym elementem malowniczego krajobrazu, a przede wszystkim przedmiotem
ogladu. Niekiedy przyznaje im si¢ role stuzebng w $cistym tego stowa znaczeniu: obstuguja
bary, hotele 1 restauracje, wytwarzaja i sprzedaja lokalne wyroby. Niesymetryczno$¢ relacji
moze by¢ podkreslona uktadem sceny: usmiechniety kelner stoi obok turysty, ktory siedzi.
Role odgrywane przez tubylcow to takze uwodzenie 1 posrednictwo” [Wieczorkiewicz 2008,
ss. 244-245]. Mieszkancy prezentowani jako jedna z ,atrakcji” odwiedzanego regionu
pojawiaja si¢ rowniez w fabule wakacyjnych opowiesci.

Warto przy okazji wspomnie¢ o stereotypie samego turysty, nie wdajac si¢ w tym
miejscu w dyskusje na temat opozycji turysta-podréznik [por. m. in. eseje zamieszczone na
portalu post-turysta.pl]. Niemniej jednak, trzeba pamigta, iz krytyka turystyki masowe;j
(atakze, coraz czesciej 1 tych form, ktéore — poczatkowo alternatywne — zostaty przez
przemyst turystyczny ,,wchtonigte) obejmuje zaréwno podrdéznicze praktyki, jak i teorie
formutowane od drugiej polowy XX wieku. Wyklarowany na podstawie eseju Daniela
Boorstina topos turysty — biernego hedonisty, uczestnika wyjazdow pakietowych,
powierzchownie poznajacego atrakcyjne must-see, przeciwstawianego aktywnemu
podréznikowi 1 utozsamianej z pracg 1 wysitkiem sytuacji ,,podrézowania”, jest
»tak powszechny, ze staje si¢ jaka$ czeScig samego problemu turystyki masowej, a nie
analityczng refleksja na jej temat”, zauwazyt trafnie MacCannell [2002, s. 162]. Zrozumieniu
fenomenu podrézowania w XXI wieku sprzyja¢ moga koncepcje, ktorych autorzy starajg sie
ukaza¢ wzajemng zalezno$¢ wyobrazen 1 oczekiwan zakotwiczonych w turystycznym
dyskursie oraz rzeczywistych doswiadczen, ktore badacze poznajg dzigki obserwacji

10



Turystyka Kulturowa, www.turystykakulturowa.org Nr 3/2014 (marzec 2014)

(uczestniczacej), analizie opowiesci turystow, korzystajac z takich zZrédet jak np. wywiady
pogtebione, blogi, pamigtniki, reportaze, fora dyskusyjne.

Klopoty z oceng roli stereotypdw w turystyce 1 narracji turystycznej wynikajg nie tylko
z samej rzeczywistosci podrozy, ale sg takze SciSle zwigzane z podejsciem akademickim,
z opracowywaniem lub ignorowaniem przez badaczy tematow trudnych i/lub niepopularnych,
na przyklad nie zwigzanych z gospodarka, niewygodnych z punktu widzenia interesow
uprzywilejowanych grup [Alejziak 2008]. Kontrowersje, o ktérych mowa, przyczynity si¢ do
wytyczenia kierunkéw badan w ramach tzw. ,,nowych studiéw nad turystyka” [Tribe 2005].
Krytycy znanych teorii turystyki, sformutowanych w drugiej potowie XX wieku
(m. in. koncepcji MacCannella), zarzucajag im etnocentryzm i jednostronnos$¢, uogoélnianie
1 uniwersalizacj¢ do§wiadczenia zachodniego turysty z klasy $rednie;j. Jest to temat odnoszacy
si¢ do szerszego zjawiska hegemonii kulturowej oraz asymetrii w relacjach miedzy
reprezentantami krajow tzw. Globalnego Potudnia i Globalnej Poétnocy, podejmowany
w ramach teorii postkolonialnej [por. Edensor 2001; d'Hauteserre 2005; Caton, Santos 2009;
Dann 2011; post-turysta.pl]. Ponadto, podr6éz byla przez stulecia domeng mezczyzn,
a nieobecnos¢ kobiet w przestrzeni publicznej spowodowata, ze do petni opisu doswiadczenia
turystycznego brakowato analiz prowadzonych z ich perspektywy [por. m.in. Pritchard i in.
2004; Aitchison 2001; Goodson, Phillimore, red. 2004; Tribe 2005; Ateljevic i in., red. 2007;
por. Owsianowska, Turystyka w stuzbie stereotypow, dok. elektr., 2012; Banaszkiewicz,
2010]. Zmiany spoteczne, obyczajowe 1 polityczne w krajach z kregu kultury
zachodnioeuropejskiej sprawity, ze wspodlczesne podrdzniczki moga dzieli¢ si¢ swoim
spojrzeniem na $wiat, przetamywac stereotypy, z jakimi stykaja si¢ w kontakcie z innymi
osobami 1 jakie odnajduja giteboko zakorzenione we wilasnym $wiatopogladzie. W swoich
narracjach o wyjazdach — niekiedy samotnych, czasem w gronie innych kobiet,
spontanicznych lub zorganizowanych — gromadza material badawczy, ktéry pozwala na
poréwnania, wskazanie podobienstw i réznic wynikajacych nie tylko z plci, ale z przecinania
si¢ wplywow wielu innych czynnikow.

W optymistyczny sposéb do tej najbardziej powierzchownej formy ,,zetknigcia” kultur,
jak sam okresla turystyke, podchodzi Geert Hofstede: ,,Poza wszystkim [turystyka]
przetamuje barier¢ izolacji migdzy réznymi grupami kulturowymi i us$wiadamia, ze sg ludzie,
ktoérzy zachowuja si¢ i mys$la w inny sposob. Ziarnko zasiane w umystach moze wydaé
owoce. Niektorzy turySci zaczynajg uczy¢ si¢ jezyka i historii kraju, ktoéry odwiedzili i do
ktorego chca jeszcze raz powroci¢. Gospodarze poznaja jezyk turystow, aby moc promowac
swoje ustugi. Nawigzuja si¢ przyjaznie miedzy ludzmi, ktorzy w normalnych warunkach nie
zetkneliby si¢ ze sobg. Z punktu widzenia kontaktow miedzykulturowych mozliwosci, jakie
stwarza turystyka, znacznie przewazaja nad wszelkimi jej slabosciami” [Hofstede 2000,
s. 312]. Wyruszajac w droge, turysci stajg si¢ nie tylko czescig globalnego i1 lokalnego rynku.
Wilaczaja si¢ w proces interpretowania, reinterpretowania i tworzenia na nowo rzeczywistosci,
opowiadania o miejscu na kazdym z etapéw podrdzy. Wiedza o powstawaniu, mechanizmach
dziatania i funkcjach stereotypdéw pozwala lepiej zrozumie¢ kontekst kulturowy, do jakiego
odwotujg si¢ osoby uczestniczace w turystycznych interakcjach, po stronie gosci, gospodarzy,
mediatoréw-posrednikéw kulturowych, pracownikéw branzy. Rozpoznawanie i ostabianie
negatywnych stereotypow dotyczy nie tylko turystyki, ale aktywnosci poznawczej w ogole,
a wigc 1 destereotypizacja odnosi si¢ zarowno do rzeczywistosci podroznej, jak i poza nig
wykracza.
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Przedmiot 1 zakres analizy

W marcu 2011 roku na ITB w Berlinie rozpoczeta si¢ kampania wizerunkowa Polski,
zapowiadana juz rok wczesniej podczas rejsu ,,Chopina”, prowadzona pod hastem ,,Polska.
Move your imagination” (w ramach akcji ,,Promujmy Polske razem”). Obejmowala migdzy
innymi spektakl podczas ceremonii otwarcia targéw i szereg wydarzen w przestrzeni
publicznej Berlina, seri¢ animacji, ktérych glownymi bohaterami byly wzorowane na
tzw. vinyl toys ,kosmiczne stworki” (P,O,L,E,N), cykl etiud filmowych prezentujacych
najwigksze miasta oraz Mazury (,,It happened in...”), prezentacje na stronie internetowej
Polskiej Organizacji Turystycznej (,,Poland likes it!”). Kolejnym przedsiewzigciem byty
spoty z serii ,,Feel invited”, a obecnie trwa tzw. bajkowa kampania zatytulowana ,,Polska —
Come and find your story”.

W dalszej czesci artykutu analizuj¢ nastgpujace elementy wybranych kampanii
(dostgpne na stronie internetowej www.polska.travel):

(1) Animacje ,,Visit Poland”, ,,Culture in Poland — ITB 2011”, ,,Nature”

(2) Prezentacja ,,Poland likes it!”

(3) ,,Polska — Move your imagination”, cykl filméw promujacych Warszawe, Krakow,
Gdansk, Poznan, Wroctaw, Mazury i Lodz

(4) ,,Feel invited”, zaproszenie do Polski dla wszystkich turystow i spoty adresowane
do konkretnych grup odbiorcéw (segmentow), mianowicie do o0séb
zainteresowanych: turystyka biznesowa (,,Events in Polska”); agroturystyka
i slow tourism (,,Farm break in Poland”); turystyka aktywng i ekstremalng
(,,Active holidays in Poland”), turystyka miejska (,,City break in Poland”)

(5) ,,Polska — Come and find your story”, spoty oraz billboardy promujace wszystkie
polskie wojewddztwa, adresowane do mieszkancow Polski, wybranych krajow
europejskich 1 azjatyckich (Chiny, Japonia, Indie).

Opowiesci innych oséb zawsze miaty wielki wptyw na do$wiadczenie turystyczne.
W omawianych kampaniach wykorzystano zatem ide¢ rekomendacji: ,,Bohaterowie ukazani
na reklamach przezywaja w Polsce niezwykle chwile, ktore sktadajg si¢ na jedyng w swoim
rodzaju ich wlasng opowies¢. Oni juz odnalezli pigkne i klimatyczne miejsca w Polsce,
w ktorych speiniaja si¢ dziecigce marzenia, by sta¢ si¢ cho¢ na chwile ksigzniczka czy
rycerzem. Teraz kazdy, kto odwiedzi Polske ma takg szanse. Przestanie jest jasne — te historie
wcigz si¢ dziejg. Przezyjcie je w Polsce” [por. Brief kampanii ,,Polska - Come and find your
story”; ,,Polska by Kate”]. Historie o atrakcjach wartych zobaczenia i wyprawach, dzigki
ktorym mozna je pozna¢ ewoluujg wraz z pojawianiem si¢ nowych technologii i srodkow
wyrazu. Nowe media nie tylko modyfikuja sposob przekazywania wiadomosci, ale roéwniez
ksztaltuja jezyk, jakim postuguja si¢ nadawcy. Jednak ich specyfika nie zmienia istoty
komunikatéw kierowanych do turystow: w budowaniu opowiesci o krainie, w ktdrej spetniaja
si¢ marzenia turystow, nadal szczegdlng role odgrywaja uniwersalne symbole, mity
i archetypy. Jak pisze Anna Wieczorkiewicz: ,,Zasadniczo mit przejawia si¢ w postaci
narracji, a mitologia to zespot narracji, motywujacych istotne kulturowo dziatania. Ale mit to
takze rewers rytuatu. Rytuat jest odegraniem mitu, uaktualnieniem zapisanych w nim sensow.
(...) W podobny sposdb mozna korzysta¢ z projektéw wakacyjnych doswiadczen zawartych
w reklamach” [Wieczorkiewicz 2008, s. 247]. Jak mozna dostrzec, zestawiajac wybrane
strategie narracyjne analizowanych kampanii wizerunkowych z przedstawiong w ostatnim
podrozdziale koncepcja Grahama Danna, owe projekty odwotuja si¢ do kilku najwazniejszych
motywow podrdzy, wsrdd ktoérych powracajg: romantyczne pragnienie przygody, odnowy sit,
transgresji, ale 1 bezpieczenstwa, kojarzonego z beztroska dziecinstwa, hedonizm i dgzenie do
szczescia, stonce 1 plaza, zabawa 1 fantazja, bajkowa 1 magiczna atmosfera.

12



Turystyka Kulturowa, www.turystykakulturowa.org Nr 3/2014 (marzec 2014)

Narracje o kraju nowoczesnym, unikatowym 1 inspirujgcym, czyli jak
przetamywac stereotypy?

Sposéb konstruowania opowiesci 1 jej kontekst ideologiczny ukazuje analiza dyskursu,
dzigki ktorej odstaniane sa ukryte i nie zawsze oczywiste dla odbiorcow aspekty przekazu
promocyjnego [por. Owsianowska 2011]. Nowoczesnos¢ versus tradycja to jedna z gléwnych
opozycji, w odniesieniu do ktérych konstruowany jest przekaz promocyjny w turystyce, co
odzwierciedlajg elementy analizowanych kampanii wizerunkowych. Przedstawienie Polski
jako kraju nowoczesnego, inspirujacego i zaskakujacego bylo celem organizatorow ceremonii
otwarcia ITB w 2011 roku. Przygotowano stereoskopowy spektakl taczacy komputerowa
animacj¢ 1 wystgp tancerzy oraz zaproszono publiczno$¢ do uczestnictwa w zabawie dzigki
kostce, za pomocg ktérej mozna byto uruchamia¢ pokazy multimedialne. Wydarzenia takie
jak prezydencja w UE oraz wspodlorganizacja EURO 2012 =zostaly wykorzystane,
by przyciggna¢ uwage, podwazac stereotypy i zmienia¢ wizerunek kraju. Tworcy reklam
zwracaja uwage na to, ze Polska jest krajem nowoczesnym, ukazujac architekture (wiezowce,
biurowce, mosty itd.), luksusowe wnetrza (hotele, restauracje, centra biznesowe itp.), poziom
informatyzacji (np. wi-fi w kawiarniach, pociagu), styl zycia wspodtczesnych Polakéw
(np. uczestnictwo w wydarzeniach kulturalnych, moda — to tylko przyktady).

Narracja etiud filmowych ,,Polska — Move your imagination”, zbudowana jest na
skojarzeniu wartosci z konkretnym miejscem i odwiedzajacymi je turystami (miodosé —
Warszawa, mitos¢ — Krakéw, wolnos¢ — Gdansk, muzyka — Wroctaw, kreatywno$¢ — Poznan,
przyjazn — Mazury, pasja — £.6dz) [por. Owsianowska 2011]. W tej wizji Warszawa to przede
wszystkim miasto klubéw 1 radosnej, karnawatowej atmosfery. Nowoczesne biurowce oraz
symbole, takie jak Patac Kultury i Nauki, Zamek Kroélewski, Kolumna Zygmunta, Syrenka,
stanowig tto opowiadania o spotkaniach, tancu, muzyce i mtodosci. Krakow to wyrafinowane,
romantyczne i magiczne miasto, scena mitosnej historii rozgrywajacej si¢ w otoczeniu
zabytkow miasta (np. Rynek Glowny, Wawel, Teatr Stowackiego). W Gdansku para senioréw
z Danii wedruje z kijkami po plazy (gdzie mijaja bawigce si¢ dzieci i obserwujg grupe
mtodych me¢zczyzn uprawiajacych kite-surfing), obok stoczni upami¢tniajacej najnowsza
histori¢ Polski i Europy. Poczucie bezpieczenstwa, spokoju i szczgscia emanuje z chwil
spedzanych w malowniczych zakatkach (ulica Mariacka). W spotach promujacych Wroctaw
i Poznan, miasta ukazane s3 przez pryzmat prywatnych i zawodowych zainteresowan
turystow. Uwage odwiedzajacych przyciaga mozliwo$¢ uczestniczenia w kulturalnych
wydarzeniach (koncert, festiwal jazzowy) i realizowania celow stuzbowych (negocjacje
biznesowe i podpisanie kontraktu). Natomiast na Mazurach $wiat jawi si¢ niczym rajski
ogrdd, ostoja nieskazonej przyrody, gdzie ludzie pielegnuja wigzi przyjacielskie i rodzinne
1 spokojne zycie — z dala od zgielku i1 pospiechu zurbanizowanych spoteczenstw, putapek
konsumeryzmu i erozji relacji migdzyludzkich. W ostatnim epizodzie, nakr¢conym
w konwencji czarno-biatego ,,starego kina” w poprzemystowej scenerii L.odzi, mtody Hiszpan
— kandydat do szkoty filmowej — tworzy fotograficzng dokumentacj¢ znakéw 1 symboli
miasta i kraju. Efekt prowadzonych z pasja poszukiwan to ulozone w ksztaltcie Polski zdjecia.
Twoércy reklamy, oddajac aparat fotograficzny w rece cudzoziemca 1 korzystajac
z osiaggnigtego dzigki przyjetej stylistyce dystansu, z perspektywy przybysza ukazali pelne
sprzeczno$ci 1 dynamiki obrazy polskiej rzeczywistosci spotecznej, zarazem tradycyjnej
1 nowoczesnej [Owsianowska 2011].

Projekt ,,Polska — Come and find your story”, wykreowany na kanwie bajkowych
opowiesci, ma — poprzez przywotanie pozytywnych konotacji dziecinstwa — wywotaé
u odbiorcéw pozytywne emocje. W kampanii wykorzystano motywy, ktore sg ,,nawigzaniem
do archetypoéw i symboli oraz odgrywaja role w ksztaltowaniu wyobrazen o nas samych
i naszym zyciu” [Brief]. Sceny z billboardéw kojarza si¢ z popularnymi bajkami, literatura,
fabutami filmowymi 1 sugeruja ,,niecodzienne przygody”, ,,unikatowos$¢”, ,,r6znorodnosc”,
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»Wyjatkowy klimat”, ,obietnice podrozy nie tylko do ciekawego kraju, ale takze w glab
siebie”, ,,pickne i wyjatkowe miejsca”, ,,niepowtarzalng atmosfere”, ,,zaproszenie do podrézy
1 znalezienia swojej wilasnej historii”: ,,Polska jest tym krajem, w ktérym jest to mozliwe, bo
wszystko, co tworzylo ja kiedys i1 tworzy ja dzis, jest unikatowe i inspirujace. Kazdy region to
inna opowies¢, legenda i mozliwos$ci. Artystyczna kompozycja zdje¢ przekonuje, ze sg takie
miejsca w Polsce, w ktorych pobyt pozostaje na dlugo w pamigci, z ktorych wspomnienia
pozostaja na cate zycie 1 zapadaja w sercu jak bajki, ktore pamigta si¢ z dziecinstwa” [Brief].
Wybdr takiego opowiadania o miejscu nalezy do popularnych strategii narracyjnych
w turystyce: pragnienie powrotu do krainy beztroski i zabawy to powtarzajacy si¢ w wielu
mitach motyw poszukiwania ,,utraconego raju” [Selwyn 2006]. Nostalgia jest przez wielu
autor6w wskazywana jako jeden z glownych powodéw wyruszania w podroz
(,,przemyst nostalgii” — to okreslenie Danna na przemyst turystyczny).

Jakie bajkowe, literackie, filmowe opowiesci zostaly zasugerowane przez tworcow
omawianej kampanii? Krolewna Sniezka i u§miechniete dzieci-krasnoludki, w tle kamienice,
fragment ko$ciota i fontanny oraz kawiarniane ogroédki we Wroctawiu; krakowski Rynek
Gloéwny noca, z Sukiennic wybiega mezczyzna z pantofelkiem w rece, uciekajaca kobieta-
Kopciuszek wsiada do dorozki; warszawska Starowka nocg 1 taficzaca na tle Syrenki para
miodych ludzi; Zamek w Mosznej, przed ktéorym stoi oparta o rower kobieta-Krolewna
Sniezka jedzaca jablko (w innej wersji promujacej wojewoddztwo opolskie jest to kobieta-
Czerwony Kapturek podczas rowerowej wycieczki); fragment hotelu w Arfamowie, stolik
z wazonem r6z i §wiecami, tanczaca para — Pigkna 1 Bestia, a w oddali zarys Bieszczadow;
Stare Miasto, aluzje literakcie (,,Sztukmistrz z Lublina” ), atmosfera zabawy, przebrane
postaci na szczudlach, pokazy ognia, zonglerka, krolik wyskakujacy z kapelusza; o$wietlony
budynek t6dzkiej Manufaktury oraz kawiarnie i siedzacy w nich ludzie, na tfawce mtoda
kobieta-Kopciuszek, ktorej kleczacy przed nig mezczyzna przymierza pantofelek, rozrzucone
wokot pudetka i torby z zakupami; Dhugi Targ wieczorng pora, kobieta i mezczyzna jako
Romeo 1 Julia; Jura Krakowsko-Cze¢stochowska, wspinajacy si¢ m¢zczyzna, na skale kobieta
z dlugim warkoczem, w oddali ruiny zamku w Ogrodziencu; u§miechnigta kobieta w czapce
czarownicy, podajaca pierniczki-serduszka dzieciom; mtody, radosny me¢zczyzna w pirackiej
chuscie na glowie, sfotografowany na jednej z zaglowek w marinie; rybak ptywajacy po
jeziorze, w poblizu kobieta-ztota rybka (lub — w innej odslonie promocji regionu — Syrenka
siedzgca na pomoscie).

Powyzszy opis potwierdza, iz inspiracje basniowe, literackie czy kinowe zostawiaja
odbiorcom duzy margines (re)interpretacji. Istotne jest samo przywotanie §wiata bajek, magii,
fantazji, dziecinstwa. Zdj¢cia przedstawiaja rzeczywisto$¢ ujeta w ramy, ,,uswiecong”, a wigc
odrgbng od tego, co zwyczajne, sfere sakralng [MacCannell 2002; Wieczorkiewicz 2008].
Przyroda jest nieskazona, ulice czyste i I$nigce, prawie nie ma na nich przypadkowych osob
(ewentualnie w oddali, w thumie nie zakldcajacym pierwszego planu). Idealnie zaaranzowane,
estetyczne otoczenie, o$wietlenie, kwiaty i1 inne ozdoby komponuja si¢ z atrakcjami
symbolizujacymi dany region. Metafora teatralna — scena, dekoracje, aktorzy, spektakl — to
odwotanie do Goffmanowskiej koncepcji, zacheta dla turystow, by takze wzieli udziat
w przedstawieniu, w romantycznej i ekscytujacej przygodzie. Oprocz stylizowanych na
bajkowych, literackich lub kinowych bohateréw, na niektorych plakatach wystepuja takze
osoby w tradycyjnie turystycznych rolach — jako obserwatorzy, z aparatem fotograficznym
w dtoni (Lubelskie). Zgodnie z koncepcja Rolanda Barthes'a, znaczenie fotografii, rysunku
»zakotwiczone” jest w stowach, ktére towarzysza elementom graficznym. Na podstawie
podpisu, komentarza, sloganu, odbiorca odczytuje kontekst i dokonuje wyboru sposrod
potencjalnych znaczen, a dekodowanie informacji nie obejmuje jedynie denotacji
(to, co przedstawia fotografia, np. fizyczny obiekt, osoba), ale i konotacji (symboliczne,
kulturowe odczytywanie obrazu, np. jako tradycyjny dla danego narodu). W analizowanej
kampanii to niewyrazone stowami odwotania do basni ukierunkowujg interpretacj¢ przekazu.
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W dalszej czesci artykutu koncentruje si¢ na tym, w jaki sposob portretowane sa osoby
uczestniczace w turystycznych interakcjach (w zdecydowanej wigkszo$ci sg to oczywiscie
podrdznicy, rzadziej gospodarze; niekiedy nie wiadomo, kto jest prezentowany, gdyz na plazy
czy w kawiarni moga by¢ zaréwno przyjezdni, jak i tubylcy). Zwracam takze uwage na
scenerie, w jakiej pojawiaja si¢ ludzie w wybranych realizacjach, zwigzang z walorami
miejsca 1 promowanymi rodzajami aktywnosci (np. przyroda i dzikie krajobrazy w turystyce
aktywnej 1 ekstremalnej, zurbanizowane przestrzenie w turystyce miejskiej, realizowanej
tradycyjnie poprzez zwiedzanie, spacer, albo w formie wymagajacej wigkszego wysitku —
jogging, wycieczka rowerowa).

W serii ,,Feel invited” to podréznicy s3 narratorami, nagrywaja film — relacje z wyjazdu.
Dziewczyna, ktora pragnie ,,ztapa¢ oddech” podczas pobytu w Polsce, opowiada o tym, jak
zatrzymuje si¢ w gospodarstwie agroturystycznym, wedruje z plecakiem, podrézuje
pociagiem i autobusem, obserwuje zwierzgta, poznaje tradycje, delektuje si¢ regionalnymi
potrawami, wybiera ,,autentyczne” pamiatki [,,Farm break in Poland”]. Biznesmenka spgdza
czas na spotkaniach stuzbowych, bierze udzial w wydarzeniach kulturalnych i1 rozrywkowych
(teatr, dyskoteka itp.), uprawia turystyke aktywng [,,Events in Poland”]. Para podczas
wycieczki motocyklowej po kraju poznaje atrakcje gldéwnych miast Polski, bawi si¢ na
koncercie, w klubach muzycznych itd. [,,City break in Poland”]. Mezczyzna, ktory
przyjezdza, by ,zaszale¢” 1 zregenerowac sily podejmuje rézne formy turystyki aktywnej,
ekstremalnej (off-road, quady, rafting, wspinaczka, rowery, paralotnia itp.) [,,Active holidays
in Poland”] Ostatni z analizowanych w tej serii spot, zwigzany bezposrednio z organizacja
EURO 2012, rézni si¢ od poprzednich podkladem muzycznym i konwencja. Warszawe
ogladamy w trakcie joggingu, z elementami parcour; biegaczami sa kobieta 1 mezczyzna,
ktérzy przybyli do miasta w celach stuzbowych.

Na podstawie analizowanych kampanii mozna zidentyfikowa¢ i poréwnac sposoby
obrazowania kobiet i mezczyzn, odtworzy¢ zaréwno wzorce podrdzy, jak i ukazane
w reklamach role spoteczne przypisane kazdej pitci. Ponownie, seria ,,Feel invited” oferuje
najwigksze zmiany: bohaterkami i narratorkami s3 w kolejnych spotach i1 samotna
podrézniczka z plecakiem, 1 biznesmenki, kobiety rywalizujace nie tylko na polu stuzbowym,
ale i fizycznie (wspinaczka, bieg po Warszawie itd.). Aktywno$¢, dynamika, to, co zwigzane
z pasja, wolnoscig, dziataniem, tworzeniem, biznesem, profesjonalizmem, nie jest
w omawianych przykladach zarezerwowane przede wszystkim dla mezczyzn, co w wigkszym
stopniu charakteryzowato filmy ,,Polska — Move your imagination” [por. Owsianowska
2011]. Jak w tym kontek$cie mozna oceni¢ ,,bajkowa kampani¢”? Z jednej strony, postaci
ksiezniczek, ksigzat czy rycerzy przywoluja tradycyjne role piciowe, z drugiej jednak —
zgodnie z zatozeniem, iz basnie stanowig jedynie inspiracj¢ — nadawcy i odbiorcy swobodnie
moga wybiera¢ kierunki kreowania i interpretacji opowiesci. Obok powielajagcych schemat
scenek, w ktorych kobiety-ksigzniczki przyjmuja pasywna, wyczekujaca postawe (wyrazona
przez niesmiate pochylenie glowy, odwrdcony wzrok), przygotowano zartobliwe parafrazy
oryginalnych historii, realizacje podwazajace stereotypy (np. atrakcyjna czarownica podajaca
dzieciom piernikowe serca na plakacie promujacym Swigtokrzyskie; dtugowlosa kobieta,
ktéra pomaga wspinajagcemu si¢ m¢zczyznie w reklamie wojewodztwa §laskiego).

Co znamienne, na zadnym z plakatow w kampanii ,,Polska — Come and find your story”
nie s3 widoczni mieszkancy (chociaz by¢ moze sg obecni wsrdd przechodniow, w kawiarni).
Miejsca sg wyidealizowane 1 obrazowane w podobny sposob: dla turystyki miejskiej jest to
wieczorna pora, os$wietlone kamienice, rozgwiezdzone niebo, ksi¢zyc 1 zapeinione
restauracje; dla form turystyki realizowanej w $§rodowisku przyrodniczym — malownicze
pejzaze (stonce, przestrzen, zielen itp.). W przypadku wcze$niej analizowanych filmow
»Polska — Move your imagination”, przedstawicielami gospodarzy i pracownikéw branzy
turystycznej sa np. uczynny kelner; przyjazne i pigkne dziewczeta; goscinni i pomocni
mieszkancy-posrednicy (np. ubrany w strdj ludowy sprzedawca pamiatek, woznica dorozki);
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mtodzi, uzdolnieni i kreatywni konstruktorzy; mloda i atrakcyjna gospodyni (ukazana nie
tylko tradycyjnie w kuchni, ale takze w pracowni stolarskiej, przy typowo meskich zajgciach)
[Owsianowska 2011]. W serii ,,Feel invited”, od razu w otwierajacym kampani¢ spocie jest
odwotanie do mieszkancow: ,,Ilu Polakoéw trzeba, by przekonaé Ci¢ po przyjazdu do Polski?”
I kolejno do najwazniejszych miejsc zapraszajg turystow m. in.: thum podczas kulturalnych
lub sportowych wydarzen (gitarzySci we Wroclawiu, kibice w Warszawie; uczestnicy
festiwalu teatréw ulicznych w Krakowie); samotna dziewczyna na molo; para na kajakach;
grupa harcerzy; uciekajacy przed zubrem mezczyzna. Mieszkancy gromadzg si¢, by wspdlnie
swietowac, podobnie jak w kolejnych historiach, w ktorych o swoich podrozach do Polski
opowiadaja trzy kobiety i dwoch mezczyzn (podrézujacy samotnie: ,,plecakowiczka”,
biznesmenka oraz fan ekstremalnych sportow oraz para podczas wyprawy motocyklowej).
Polakéw reprezentuja miedzy innymi: wlasciciel gospodarstwa agroturystycznego i zarazem
przewodnik po $wiecie przyrody; gospodyni przyrzadzajaca pierogi; goralka sprzedajaca
pamiatki na Krupdéwkach. Goscinnos¢, przyjazne nastawienie i zaproszenie do wspolnego
celebrowania waznych wydarzen (kibicowanie, dyskoteki, festiwale itp.) to gléwne cechy
mieszkancow, powtorzone takze w filmie przygotowanym w ramach kampanii ,,Polska —
Come and find your story”.

Wybrane strategie narracyjne w odniesieniu do koncepcji G. Danna

Graham Dann [1996], biorac pod uwage cztery gldwne teoretyczne perspektywy
w badaniach nad turystyka — autentycznosci, obcosci, gry i konfliktu — wyznacza pole
semantyczne do$wiadczenia podrézy dla kazdej z nich. Dla poszukujacych autentyczno$ci
turystow, dla ktérych podrdz jest oderwaniem od codziennosci, swoistym rytuatem, wyprawa
do sacrum, sg to takie okre$lenia, jak ,.typowy”, ,autentyczny”. ,prawdziwy”, ,rzeczywisty”,
»oryginalny”. Kontakt z tym, co obce, nowe, niezwykle, co mozna odkry¢ i przy okazji
przezy¢ przygode opisuja stowa: ,,nieskazony”, ,,fascynujacy”, ,,malowniczy”, ,,prymitywny”,
»prosty”, ,naturalny”, ,,inny”, ,,egzotyczny”, ,,ponadczasowy”, ,niezmieniony”, ,tradycyjny”
itp. W perspektywie traktujacej podrdz jako zabawe, gre, forme rekreacji, autentycznosé
i afirmacja obcosci tracg na znaczeniu. ,,Pseudowydarzenia”, inscenizacje, parki tematyczne,
jako miejsca od podstaw stworzone do rozrywki, doskonale wpisuja si¢ w do§wiadczenie, dla
ktorego rzeczywistos¢ lokalnego zycia, tubylcy i ich obyczaje nie sg tak istotne. W ostatnim
ujeciu — konfliktu, zwigzanym gléwnie z orientalizmem, zdaniem Danna wazniejszg role
odgrywaja publikacje cieszace si¢ wigksza wiarygodno$cia niz katalog touroperatora.
Magiczna atmosfera kreowana jest wiec gldwnie dzigki odwotaniom do literatury faktu.
Osobiste relacje z podrozy artystdw, pisarzy staja si¢ lepszym zaproszeniem do podazania ich
Sladami niz stworzone euforycznym jezykiem broszury turystyczne, ktorych zawarto$¢ nie
jest wolna od wptywow ideologii [Hollinshead 2004].

Inng propozycja jest wyrdznienie dyskursow zwigzanych z najwazniejszymi motywami
podrdézy: Romanticism, Regression, Rebirth (3R), Hapiness, Hedonism, Helio-centrism (3H),
Fun, Fantasy, Fairytales (3F) 1 Sea, Sex, Socialization (3S) [Dann, 1996, s. 101-134]. Wydaje
si¢, ze prezentowane opowiesci odnoszg si¢ przede wszystkim do doswiadczenia turysty-
mezezyzny (stwierdzenie to ma charakter opisujacy, a nie wartosciujacy). Wzorce
podrézowania, powstale w odniesieniu do meskiej racjonalnosci, sposobu patrzenia na $wiat
iinnych ludzi, byly i sa niewatpliwie silniej zakorzenione w opracowaniach, ktore
powstawaty w studiach nad turystyka do lat 90. ubiegtego stulecia, o czym byta mowa juz
wczesniej.

Dyskurs romantyzmu odtwarza jedng z podstawowych dychotomii modernizmu,
przeciwstawiajacg sobie obszary cywilizowane 1 prymitywne, wiejskie 1 miejskie,
nowoczesne 1 tradycyjne. Idylliczny obraz wsi jest odpowiedzia na potrzeby zrodzone
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wskutek odczuwania negatywnych skutkéw przemian cywilizacyjnych, urbanizacji,
pospiechu codziennego zycia. Jezyk turystycznej promocji kreuje wigc, w opozycji do
miejskiego zycia, oaz¢ nieskazonej przyrody, sielskie klimaty, enklawy spokoju, ciszy,
harmonii, pielegnowanych tradycji, wi¢zi miedzyludzkich i umitowania zycia (por. Mazury).
Regresja, powrdét do emocji 1 krajobrazow dziecinstwa, symbolizowanych przez Matke-
Nature to proba ponownego odkrycia atmosfery ,,starych dobrych dni”. Mit ,,ztotego wieku”,
Posejdona (ocean) czy Olimpu (gory) znajduje swoje wspoOlczesne narracje w ofercie
ekoturystyki, turystyki wiejskiej, agroturystyki (por. ,,Farm break in Poland”). Szansa na
»harodzenie si¢ na nowo”, pokonywanie ograniczen i obaw, transgresje to, zdaniem Danna,
odniesienie do sytuacji dziecka, ktore dazy do samodzielno$ci, a jednoczesnie potrzebuje
bezpieczenstwa, kojarzonego z matczyna opieka. Podréz jako forma odrodzenia, przygoda
jako sprawdzenie siebie w kontakcie z dzika przyroda to szansa samorozwoju, jaka mozna
wykorzysta¢ dzigki czasowej separacji z domem, rodzing, przyjaciotmi.

Szczescie w omawianej koncepcji dotyczy przede wszystkim sytuacji, w ktorych
wyjazd jest dla turystow okazja do zaspokojenia narcystycznej potrzeby bycia w centrum
zainteresowania, dzigki ludziom, ktérzy ich przyjmuja, zajmujg si¢ nimi i dbajag o komfort
i zadowolenie (np. opieka gospodarzy, zabiegi spa, goscinno$¢, por. seria ,,Feel invited”).
Przyjemno$¢ to stan umystu zwigzany z ucieczkg od rutyny ku zmystowej gratyfikacji,
dostarczanej nie tylko przez urozmaicone aktywnosci, jedzenie, picie, doznania seksualne,
ale mysli o zaspokojeniu pragnien, antycypacje, obietnice spelnienia marzen, motywujace
do wyjazdu i odczytywane z promocyjnych przekazéw. Heliocentrym nie odnosi si¢ jedynie
do wypoczynku na plazy i opalania. Dann podkresla, iz stonce jest (prawie) zawsze obecne na
fotografiach turystycznych, wprowadza nastr6j dobrego samopoczucia, radosci, ekstazy
(co takze potwierdzaja wnioski z prowadzonej analizy).

Zabawa, fantazja odnosza si¢ do potrzeby beztroski i rekreacji, inwersji, zerwania
z zachowaniem typowym dla codziennej rutyny, dyscypliny, obowigzkéw zawodowych,
konwenansow (np. ,,I'm going to Poland to go crazy...”, por. ,,Active holidays in Poland”).
Odwotanie do dziecinstwa pozwala takze na inne analogie. Wakacje to szansa powrotu do
wyidealizowanej krainy bezpieczenstwa i radosci, ale 1 niekiedy swoistej anomii, zawieszenia
norm etycznych na czas zabawy, podejmowanie ryzykownych zachowan, na ktére dana osoba
by¢ moze nie zdecydowalaby si¢ w innych okolicznosciach, chociazby ze wzgledu na ryzyko
poniesienia konsekwencji. Autentycznos¢ atrakcji nie odgrywa w tym przypadku waznej roli,
liczy si¢ mozliwo$¢ znalezienia si¢ w §wiecie magicznym, znanym z medidw, literatury,
romansow, basni.

Krajobraz nadmorski i zestawienie morza (lono matki, ptywanie/kapiel jako poddanie
si¢ opiekunczym ramionom) z bezkresem horyzontu, pozwala przeciwstawi¢ granice
domowej przestrzeni - wyzwalajacej 1 tworcze] sytuacji bycia w drodze: nieznane versus
znanemu, potrzeba przygody i eksploracji versus potrzeba bezpieczenstwa i stabilizacji (por.
m.in. ,,Farm break in Poland” i ,,Active holidays in Poland” z serii ,,Feel invited”).
Promowane miejsca sa czesto utozsamiane z kobieta, a odniesienia do erotyki to jeden
z gléwnych sposobow przyciggania uwagi: uroda, u§miech, mowa ciata uwodza odbiorcow,
ewokuja pozytywne skojarzenia, automatycznie przenoszone na reklamowany obiekt. Ostatni
watek dotyczy socjalizacji, procesu, ktory zaczyna si¢ od chwil narodzin i wprowadza
dziecko w zycie spoleczne. Media przekazujace wiedzg o turystyce i same podroze takze sa,
w opinii Danna, elementem uspoleczniania jednostki (turysta jako dziecko, kontrolowane
1 socjalizowane przez jezyk turystyki, to centralna teza koncepcji brytyjskiego socjologa).
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Podsumowanie

Narracje zwigzane z podrézowaniem sg nie tylko niezbywalnym elementem budowania
tozsamos$ci indywidualnej 1 grupowej oraz tozsamosci miejsca, ale rowniez pelnig wazng
funkcj¢ w procesie kontemplowania, zapamigtywania i upowszechniania do$wiadczenia
turystycznego [Tivers, Raki¢ 2012, s. 1]. Wraz z postepem technicznym, nadawcy dysponuja
bogactwem form i §rodkow wyrazu, jednak wcigz powielaja sprawdzone strategie narracyjne,
w ktorych odwotuja si¢ do uniwersalnych ludzkich potrzeb 1 gtéwnych motywow podrozy.
Siggaja do dyskursow, ktore nawigzuja do romantycznego pragnienia przygody, transgresji,
poczucia bezpieczenstwa kojarzonego z beztroskim dziecinstwem, odnowy sil, dazenia do
szcze$cia 1 przyjemnosci, zabawy 1 fantazji oraz mitycznej, basniowej, magicznej atmosfery.
Analiza kilku ostatnich kampanii wizerunkowych pozwolila wskaza¢ dziatania promocyjne,
ktorych celem jest przede wszystkim podwazenie istniejacych stereotypoéw oraz utrwalenie
1 propagowanie nowego obrazu kraju 1 jego mieszkancow.

Opowiadanie historii stato si¢ takze jednym z istotnych niematerialnych zasobow
turystycznych, walorem samym w sobie i elementem czynigcym ze zwiedzania wyjatkowe
wydarzenie. Narracje tworzg projekt do§wiadczenia podrdzy na dlugo przed realng wyprawa,
a grono narratoré6w z roku na rok si¢ powigksza, wraz z rosngcg liczba podrozujacych i ich
opowiesci oraz coraz bardziej $wiadomymi i zréznicowanymi inicjatywami przedstawicieli
miejsc odwiedzanych. Narracja pozwala wykraczaé poza to, co wizualne 1 jest to niewatpliwie
jeden ze znakow czasu w dobie kultury obrazkowej i nattoku informacji, wéréd ktérych coraz
trudniej wytoni¢ to, co interesujace, wartosciowe, zaslugujace na zapamigtanie. Dobra
opowies¢ ma w tym pomoc. SpecjaliSci w zakresie marketingu narracyjnego chetnie
przytaczaja przystowie Indian Hopi: ,,Ten kto opowie §wiat, ten nim rzadzi" [por. Mistewicz
2011]. Jednak z punktu widzenia antropologii turystyki, wazniejsza jest analiza dyskursu
odslaniajaca ukryte, nie zawsze oczywiste dla odbiorcow aspekty przekazu, ukazanie, co
moga wyrazaé z pozoru neutralne stowa i obrazy. Nie ma bowiem watpliwosci, kto ,,rzadzi”
turystyczng wyobraznig.
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Stereotypes in the tourist narrative
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Abstract

The role of stereotyping in the experience of travel, as well as in narratives that shape it,
is one of the most important yet still under-developped themes in the anthropology of tourism.
Stories about places to see and expeditions, which enable tourists to know them, evolve with
the development of knowledge, technologies and means of expression. New media not only
modify the transmission of messages, but also shape the language used by the sender.
However, the specificity of "digital storytellings" does not change the essence
of communications adressed to visitors — universal symbols, myths and archetypes play the
crucial role in the construction of narratives. Taking into account three image campaigns,
conducted under the slogan: "Polska - Move your imagination", "Feel invited" and " Polska -
Come and find your story ", I concentrate on the narratives which try to change stereotypes
about the country and its residents.
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