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Streszczenie

W coraz wigkszej liczbie publikacji podkreslane jest znaczenie i potrzeba nowego
podejécia do dynamicznie zmieniajacego si¢ rynku turystycznego, a zwlaszcza szybko
ewoluujacych potrzeb i zachowan konsumentéw. Szczegolnie mocno jest to widoczne
w pracach, w ktorych podejmowana jest proba opisu rynku turystycznego z punktu
widzenia ekonomii do$wiadczen. Elementem w istotny sposob determinujacym do-
$wiadczenie turysty jest autentyczno$¢ konkretnych sktadowych atrakcyjnosci tury-
stycznej. Jednak na tym stwierdzeniu konczy si¢ zgodno$¢ poszczegdlnych autorow.
Zdaniem niektorych z nich to nie autentycznos¢ obiektow, ale sposob ich udostepniania
stanowi o ich atrakcyjnosci turystycznej. Przeciwstawne poglady prezentuja m.in.
I. Frochot i W. Batat. Ich zdaniem wspoétczesny turysta jest coraz bardziej wymagajacy
i nie toleruje prob ,zbycia” go ,podrobkami”. W artykule podjeto probe prezentacji
argumentow obu stron. Wydaje sie, ze mozliwe jest pogodzenie tych dwoch stanowisk,
gdyz autentyczno$¢ trudno jest traktowaé w kategoriach zero-jedynkowych. W niniej-
szym artykule stawiana jest teza, ze znaczenie autentycznosci atrakcji dla do§wiadcze-
nia turysty jest rézne w roznych sytuacjach i zalezy m.in. od formy aktywno$ci tury-
stycznej oraz typu atrakcji turystyczne;.

Stowa kluczowe: autentyczno$¢ atrakcji turystycznych, ekonomia doswiadczen, post-
modernizm w turystyce
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Wprowadzenie

W coraz wickszej liczbie publikacji podkreslane jest znaczenie i potrzeba
nowego podejscia do dynamicznie zmieniajacego si¢ rynku turystycznego,
a zwlaszcza szybko ewoluujacych potrzeb i zachowan konsumentow'. Szcze-
gblnie mocno jest to widoczne w pracach, w ktérych podejmowana jest proba
opisu rynku turystycznego z punktu widzenia nurtow ekonomii wpisujacych sie
w koncepcje postmodernistyczne, a zwlaszcza ekonomii do§wiadczen?®. Jednym
z eclementow istotnie wplywajacych na do$wiadczenie turysty czerpane
z uczestnictwa w turystyce kulturowej jest autentyczny charakter odwiedzanych
atrakcji. Wprawdzie temat autentycznosci w turystyce, a zwlaszcza turystyce
kulturowej, budzi zainteresowanie badaczy od wielu lat, jednak dotad gtowny
nacisk w badaniach, przede wszystkim o charakterze socjologicznym i antropo-
genicznym, ktadziony byt na relacje miedzykulturowe. W niniejszym artykule
podjeta zostata proba opisu wplywu autentycznosci atrakcji na do§wiadczenie
turysty na gruncie wspolczesnych koncepcji ekonomicznych wywodzacych sie
z nurtu postmodernistycznego. Odmiennie, niz miato to miejsce w wigkszo$ci
dotychczasowych prac, przedmiotem rozwazan jest autentyczno$¢ materialnych
obiektow kulturalnych, a nie zywej kultury lokalnej i wydarzen kulturowych.
Celem artykutu jest wskazanie, w jaki sposdb autentyczno$¢ elementéw kultury
materialnej — dziet sztuki, zabytkéw i ukladéw architektonicznych — moze
wptywaé na do$wiadczenie turysty. Praca ma charakter teoretyczny. Cel pracy
zostat zrealizowany na podstawie analizy literatury i twdrczego zestawienia
oraz wzbogacenia koncepcji roznych autoréw.

! Na przyktad M.W. Kozak, Turystyka i gospodarka polityczna a rozwdj: miedzy starym

a nowym paradygmatem, Euroreg, Warszawa 2009; B. Marciszewska, Produkt turystyczny
a ekonomia doswiadczen, C.H. Beck, Warszawa 2010.

2 Na przyktad P. Williams, G.N. Soutar, Dimensions of Customer Value and the Tourism

Experience: An Exploratory Study, Visioning Marketing for the 21" Century: Facing the Chal-
lenge — AZMAC 2000I; N. Uriely, The Tourist Experience. Conceptual Developments, ,,Annals
of Tourism Research” 2005, vol. 32, no. 1; I. Frochot, W. Batat, Marketing and Designing the
Tourist Experience, Goodfellows Publishers, Oxford 2013; B. Marciszewska, Produkt
turystyczny...
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1. Doswiadczenie turysty w koncepcjach postmodernistycznych

Postmodernizm jest nazwa pewnego mys$lenia o §wiecie. Oddziatywanie
tego myslenia nie ogranicza si¢ do wewngetrznych probleméw filozofii. Obejmu-
je sztuke i nauke. Jako dynamiczny zespot okreslonych pojeé i wartoSci opisuje
nie tylko profesjonalne i elitarne zarazem opiniotwoércze sfery kultury wspot-
czesnej, lecz chee by¢ rowniez perspektywa pozwalajacg wyjasni¢ to wszystko,
co sktada sie na tzw. kulture masowa®. Postmodernizm oznacza wicc z jednej
strony specyficzng, niepozbawiong ambicji eksplanacyjnych refleksje nad
wspoélczesno$cia, z drugiej natomiast wyraza charakterystyczne rysy postawy
wobec §wiata zajmowanej przez cztowieka przetomu wiekow”.

W ekonomii postmodernizmem nazywany jest okres w rozwoju spoteczno-
-ekonomicznym, w ktérym wystepuje wzrost znaczenia informacji, zréznico-
wanie struktur i wielo§¢ orientacji w dziataniach podmiotow rynku®. G. Antoni-
des i W.F. van Raaij definiujg postmodernizm jako zjawisko kulturowe cechu-
jace si¢ pluralizmem stylow konsumpcji i ideologii oraz potrzebg nadrzeczywi-
stoéci i wyrazania samego siebie®. Spoteczenstwo postmodernistyczne charakte-
ryzuje sie m.in. rosngcym znaczeniem zasobow informacji, orientacja globalna,
ale i lokalna, szybkimi zmianami i wiclo$cia gustow oraz stylow’. Z jednej stro-
ny postmodernistyczne wzorce konsumpcji stanowig istotne wyzwanie dla dzia-
tan marketingowych poszczeg6lnych uczestnikéw globalizujacego si¢ rynku®,
z drugiej — wymagaja takze istotnych zmian w strukturach proceséw rynko-
wych, ktore pozwalatyby lepiej nadazy¢ i bardziej elastycznie reagowac na
dynamike zmian w postawach nabywcow. Postmodernizm ekonomiczny glosi

3 M. Kostera, Postmodernizm w zarzqdzaniu, PWE, Warszawa 1996, s. 57.

4
s. 155.
5

R. Kubicki, Postmodernistyczny etos swiata?, ,Kultura Wspotczesna” 1993, nr 2,

K. Mazurek-Lopacifiska, Zachowania nabywcéw i ich konsekwencje marketingowe,
PWE, Warszawa 2003, s. 47.

® . Antonides, W.F. van Raaij, Zachowanie konsumenta. Podrecznik akademicki, Wy-

dawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2003, s. 75.

" W.F. van Raaij, Postmodern Consumption, w: European Perspectives on Consumer Be-

haviour, red. N. Lambkin, G. Foxal, W.F. van Raaij, B. Helbrunn, Prentice Hall, Hemstead 1998,
s. 271.

8 Szerzej sposoby przystosowania dzialan marketingowych do cech konsumpcji postmo-

dernistycznej opisuje m.in. K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcéw..., s. 50-57.
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zwrot w kierunku klienta indywidualnego. Przypomina si¢ tutaj, iz praktycznie
kazdy cztowiek posiada inne potrzeby, znajduje si¢ pod wptywem zréznicowa-
nych uwarunkowan determinujgcych ich zaspokajanie.

Wsréd najwazniejszych koncepcji ekonomicznych powigzanych z marke-
tingiem, wpisujacych si¢ w nurt postmodernistyczny, czgsto wymieniane sa
prace kwestionujace racjonalny charakter postgpowania nabywcoOw oraz se-
kwencyjny model tworzenia wartosci’. W sposob szczeg6lny podkreslié w tym
miejscu nalezy dorobek czterech par autorskich (chronologicznie): M.B. Hol-
brooka i E.C. Hirschmana, B.J. Pine’a i J.H. Gilmore’a, C.K. Prahalada
i V. Ramaswamy’ego oraz S.L. Vargo i R.F. Luscha. Holbrooka i Hirschmana
oraz ich prace’® uwaza si¢ za prekursoréw podejscia do§wiadczalnego w marke-
tingu. Rozwinigciem pomystu Holbrooka i Hirschmana byfa zaprezentowana
ponad 15 lat p6zniej, w innych juz realiach gospodarczych, koncepcja gospo-
darki opartej na doswiadczeniach czy tez ekonomii doSwiadczen (experience
economy) Pine’a i Gilmore’a®. Koncepcja ekonomii doswiadczen opiera si¢ na
obserwacji ewolucji dominujacego elementu gospodarki na przestrzeni lat, po-
czawszy od opartej na surowcach gospodarki rolnej, poprzez opartg na towarach
gospodarke przemystows i gospodarke ustugowa, az po ekonomi¢ doswiadczen.
Zatem do$wiadczenia stajg si¢ kolejnym obok surowcow, towardéw i ustug zro-
dtem warto$ci, nie tyle zastgpujac je, co wystepujac na rynku razem z nimi. Ze
wzgledu na osobisty charakter doswiadczen nie poddajg si¢ one oddziatywaniu
o charakterze masowym i wymagaja indywidualizacji*>. Konsekwencja takiego
podejécia do marketingu jest odej$cie od dalszego dzielenia rynku na mniej lub
bardziej jednorodne grupy docelowe. Zamiast tego marketing powinien si¢
skoncentrowa¢ na kliencie indywidualnym. Natomiast Prahalad i Ramaswamy*®

® 1. Frochot, W. Batat, Marketing..., s. 3.

1 M.B. Holbrook, E.C. Hirschman, The Experiential Aspects of Consumption: Consumer
Fantasies, Feelings and Fun, ,Journal of Consumer Research” 1982, no. 9 (September) 1982;
eidem, Hedonic Consumption: Emerging Concepts, Methods and Proposition, ,,Journal of Mar-
keting” 1982, no. 46 (3).

11 B.J. Pine, J.H. Gilmore, The Experience Economy: Work is the Theatre and Every Busi-
ness is a Stage, HBS Press, Boston 1999.

2 B. Marciszewska, Produkt turystyczny..., s. 13.

¥ C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, Przysztos¢ konkurencji, PWE, Warszawa 2005; idem,
Co-creation Experiences: The Next Practice in Value Creation, ,JJournal of Interactive Market-
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przyjmuja zalozenie, ze konsument i firma wspottworza wartos¢, a doswiadcze-
nie wspottworzenia staje sie podstawa wartosci'®. Proces tworzenia wartosci
skupia si¢ zatem na poszczegdlnych osobach i ich do§wiadczeniach®™. Prahalad
i Ramaswamy dostrzegaja, ze réznorodnos¢ produktow nie w kazdej sytuacji
doprowadzita do zapewnienia konsumentom lepszych do§wiadczen. Narastajgca
ztozono$¢ ofert — podobnie jak zwigzane z nimi zagrozenia i korzysci — wpro-
wadza zamieszanie i frustruje wigkszo$¢ konsumentéw odczuwajacych brak
czasu. Konsument na tak zarysowanym rynku przeksztatcit si¢ z odizolowanego
we wspotdziatajagcego z innymi, z nieSwiadomego w poinformowanego, z bier-
nego w czynnego'®. Lusch i Vargo wskazuja, ze tradycyjny sposob podejscia do
procesu tworzenia warto$ci dla nabywcy, okre§lony przez nich jako logika
zdominowana towarami (good-diminant logic, G-D logic), powinien zostaé
zastgpiony nowym, w ktorym dominuje logika ustug (Service-dominant logic,
S-D logic) i w ktérym wspottworzenie do§wiadczen jest postrzegane jako pod-
stawa kreowania wartosci'’. Za zasadnicza site sprawcza zachodzacych zmian
we wspolczesnej gospodarce, ktdre wymuszaja przyjecie nowego sposobu pa-
trzenia na warto$¢, przyjmuje sic zmieniajaca sie role konsumenta™.

Wszystkie powyzsze koncepcje odnoszone byly takze do rynku turystycz-
nego™, wydaje sie jednak, ze szczegdlnie nosna dla potrzeb analizy rynku tury-

ing” 2004, no. 3; eidem, Co-opting Customer Competence, ,,Harvard Business Review” 2000,
January—February.

¥ Zalozenie to jest jedna z podstaw koncepcji marketingu holistycznego. Por. Ph. Kotler,
D.C. Jain, S. Maesincee, Marketing nie stoi w miejscu, Placet, Warszawa 2002, s. 56; K. Mazu-
rek-Lopacinska, Rola klienta w kreowaniu wartosci, w: Marketingowe strategie budowania war-
tosci przedsigbiorstwa, red. A. Czubala, Wyd. AE w Krakowie, Krakow 2006, s. 303.

% C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, Przyszlos¢ konkurencji..., s. 25.
16 |bidem, s. 13-14.

' R.F. Lusch, S.L. Vargo, The Service Dominant Logic of Marketing: Dialog, Debate,
and Directions, M.E. Shape, New York 2006, s. 2.

8 C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, Przyszlos¢ konkurencji..., s. 14; K. Rogozinski, Klient
Jjako wspottworca wartosci, ,Marketing i Rynek” 2006, nr 8, s. 4.

¥ Na przyklad K. de Jager, Co-creation as a Strategic Element of Tourism Destination
Competitiveness, w: 3™ Advances in Tourism Marketing Conference 2009. Marketing Innovations
for Sustainable Destinations: Operations, Interactions, Experiences, red. A. Fyall,
M. Kozak, L. Andreu, J. Gnoth, S.S. Lebe, Bournemouth University, Bournemouth 2009;
G. Shaw, A. Bailey, A. Williams, Aspects of Service-Dominant Logic and its Implications for
Tourism Management: Examples from the Hotel Industry, ,,Tourism Management” 2011,
no. 32 (2); T.B. Hayslip, M.G. Gallarza, L. Andreu, Service-Dominant Logic and Value in Tour-
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stycznego jest koncepcja ekonomii doswiadczen. Doswiadczalny czy tez men-
talny charakter produktu turystycznego nie budzi watpliwosci autoréw publika-
cji juz od dawna. Dotyczy to takze tych publikacji, w przypadku ktérych trudno
mowi¢ o inspiracji koncepcjami postmodernistycznymi. Przykladem moze tu
by¢ klasyczna juz dzi§ definicja produktu turystycznego V.T.C. Middletona,
wedlug ktorej jest on catosciowym do$wiadczeniem turysty®. Pine i Gilmore
w swoich pracach jednoznacznie wskazywali rowniez, ze szczegdlnym miej-
scem zastosowania marketingu do$wiadczen sg wszystkie produkty zwigzane
z rozrywka i czasem wolnym, w szczegdlnosci obiekty kulturalne, wydarzenia
sportowe itp., a takze powigzane z nimi produkty turystyczne. W kazdym z tych
przypadkow doswiadczenie konsumpcji jest najwazniejsza, a czesto nawet je-
dyna korzyscig oczekiwang przez konsumenta. Szerzej mozliwosci adaptacji
koncepcji ekonomii doswiadczen do rynku turystycznego zostaly oméwione
przez B. Marciszewska®".

2. Autentyczno$¢ w doswiadczeniu konsumpcji produktu turystycznego

Elementem w istotny sposob determinujgcym do$wiadczenie turysty jest
autentyczno$¢ konkretnych elementéw atrakcyjnosci turystycznej. Autentycz-
no$¢ kojarzy si¢ z takimi pojeciami, jak: wierno$¢ samemu sobie, naturalno$¢,
szczero$¢, samorealizacja, wlasna tozsamo$é, wiasny charakter, indywidual-
no$¢, czynnik spontanicznie wyptywajacy z osobowosci. Czgsto takze definiuje
si¢ ja przez negacje, jako co$, co nie jest sztuczne, udawane, zaklamane lub
fatszywe?. W kontekscie turystyki jest to pojecie wieloznaczne i definiowane

ism Management: A Qualitative Study within Spanish Hotels Managers, ,,Journal of Business
Theory and Practice” 213, no. 1 (2); S.L. Vargo, Service-Dominant Logic: Foundations and
Perspectives for Travel, 4MA vances in  Tourism Marketing Conference, Maribor 2011;
F. Cabiddu, T. Lui, G. Piccoli, Managing Value Co-creation in the Tourism Industry, ,,Annals
of Tourism Research” 2013, no. 42 (2); B. Marciszewska, Produkt turystyczny...

2 v/ T.C. Middleton, Marketing w turystyce, PAPT, Warszawa 1996, s. 88.
2L B. Marciszewska, Produkt turystyczny...

2 M. Nowacki, Autentycznosé atrakcji a autentycznosé doswiadczen turystycznych, ,Folia
Turistica” 2010, nr 23, s. 7.
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w rézny sposob®. Do tej pory byto ono przedmiotem badan przede wszystkim
socjologdw i antropologow turystyki®*, W sposéb naturalny ich uwaga skupiona
zostata przede wszystkim na relacjach miedzyludzkich (turysci — tubylcy),
a najczesciej poruszanym tematem jest kwestia autentycznosci kultury lokalnej
prezentowanej turys$cie. Wedlug naukowcow zajmujacych si¢ socjologia tury-
styki warunkami uznania do$wiadczenia za autentyczne jest wytworzenie go
przez lokalng spoteczno$¢ z lokalnych materiatow i wedhug lokalnych wzo-
row?. Wazne sa rowniez takie aspekty, jak: ograniczona liczba wytworéw lub
odbiorcow jakiegos pokazu oraz fakt, ze stanowi on cz¢$¢ zycia lokalnej spo-
tecznosci. Tak pojmowana autentyczno$¢ jest pozadana przez turystow, ktorzy
gotowi sg pokona¢ wiele trudnosci, aby moéc wejs¢ w posiadanie takich do-
$wiadczen czy przedmiotow?,

Masowemu turyscie nieposiadajacemu wiedzy eksperckiej nie jest jednak
fatwo rozpozna¢ taka autentyczno$¢. Branza turystyczna przygotowuje dla nie-
go réznego rodzaju iluzje, przedstawienia majace mu dac¢ poczucie autentyczno-
Sci, ktore jednak w rzeczywisto$ci sg jedynie pokazami dla turystow. Zjawisko
to D. MacCannell okreslit jako inscenizowang autentyczno$¢ (staged authentici-
ty). Na przestrzeni lat stalo sie ono przedmiotem krytyki zapoczatkowanej juz
przez samego MacCannella? jako dajace turystom zafalszowany obraz odwie-

2 E. Cohen, Authenticity and Commoditization in Tourism, ,,Annals of Tourism Research”
1988, vol. 15, s. 374; N. Wang, Rethinking Authenticity in Tourism Experience, ,,Annals of Tour-
ism Research” 1999, vol. 26, no. 2, s. 350.

% Na przyktad D.J. Boorstin, The Image: A Guide to Pseudo-events in America, Harper
and Row, New York 1963; D. MacCannell, Staged Authenticity: Arrangements of Social Space in
Tourist Settings, ,,American Journal of Sociology” 1973, no. 79 (3); idem, The Tourist: New
Theory of the Leisure Class, Schoken Books, New York 1976; E. Cohen, Authenticity and Com-
modification in Tourism, ,,Annals of Tourism Research” 1998, vol. 15; J. Isanski, Autentycznosé
przyjemnosci. Autentycznosé pamiqtki turystycznej, [W:] Kultura przyjemnosci. Rozwazania kultu-
roznawcze, red. J. Grad, H. Mamzer, Wyd. UAM, Poznan 2005; J. Urry, Spojrzenie turysty, Wy-
dawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007; A. Wieczorkiewicz, Apetyt turysty. O doswiadcza-
niu Swiata w podrozy, Universitas, Krakow 2008.

% . Skowroniska, W poszukiwaniu autentycznosci kulturowej w relacjach ludnosci maro-
kanskiej z turystami, ,,Turystyka Kulturowa” 2010, nr 8, s. 34.

% ). Isanski, Autentycznos¢ przyjemnosci..

2 D. MacCannell, Staged Authenticity...; idem, The Tourist...; M. Kazmierczak, W poszu-
kiwaniu praktycznej filozofii podrézy, ,,Folia Turistica” 2011, nr 24, s. 21; K. Podemski, Socjolo-
gia turystyki, UAM. Seria Socjologia nr 40, Poznan 2005, s. 21; K. Salamon-Krakowska, Alpej-
skie krajobrazy, ,,Folia Turistica” 2011, nr 24, s. 152.



392 Michat Zemita

dzanych miejsc oraz kultur. Jednak E. Cohen twierdzi, ze turysci sa $wiadomi
sytuacji, w ktorych stawiaja ich organizatorzy wycieczek®. Swiadomie podej-
muja oni swoistg gre pozorow z przemystem turystycznym podsuwajacym im
inscenizowane wydarzenia kulturowe, gdyz to daje im poczucie bezpieczenstwa
oraz zaspokaja ich potrzeby rozrywki®®. Wedlug Cohena autentycznos¢ nie jest
konstrukcja filozoficzng, jak chciat tego MacCannell, ale spotecznie konstru-
owana, podlegajaca negocjacji®’. Jeszcze dalej idzie D.J. Boorstin, twierdzac, ze
turysci rzadko szukajg autentycznych przejawow obcych kultur, gdyz wolg wila-
sne wyobrazenia uksztalttowane na podstawie informacji uzyskanych z gazet,
telewizji 1 filmow*".

M. Nowacki zauwaza, ze MacCannell uzywa pojecia ,,autentycznos$¢”
w dwoch znaczeniach: autentycznos$ci do$wiadczen, kiedy pisze, ze ideatem jest
»autentyczne, zdemistyfikowane doSwiadczenie pewnego aspektu jakiego$ spo-
teczenstwa lub osoby”, i autentycznosci miejsc lub obiektow, gdy pisze o ,,au-
tentyzmie inscenizowanym w turystycznych dekoracjach”. To pierwsze dotyczy
autentycznosci egzystencjalnej (goracej), to drugie — obiektywistycznej (zim-
nej)®. Autentyczno$é goraca bazuje na poczuciu (trudnych do zdefiniowania)
wiezi migdzyludzkich — lokuje si¢ ona w sferze turystycznych oczekiwan i su-
biektywnych motywacji, natomiast autentycznos¢ zimna odnosi si¢ do zestawu
wiarygodnych informacji opisujgcych przyrodnicze, geograficzne, spoleczne
i kulturowe oblicze danego obszaru i stanowigcych jego ceche obiektywna,
ktéra moze byé poddana weryfikacji®. Mamy zatem do czynienia z rozréznie-
niem miedzy autentyczno$cig odwiedzanych atrakcji a autentycznoscia zwigza-
nych z tym doznan, przezy¢ turysty.

% E. Cohen, Rethinking the Sociology of Tourism, ,,Annals of Tourism Research” 1979,
vol. 6, no. 1.

% Uwaga ta dotyczy przede wszystkim dwoch typdw turystow w typologii E. Cohena: ty-
pu rekreacyjnego oraz typu szukajacego odmiany. Por. E. Cohen, Phenomenology of Tourist
Experiences, ,,Sociology” 1979, no. 2; K. Podemski, Socjologia..., s. 52.

% E. Cohen, Authenticity..., s. 374.
1 D.J. Boorstin, The Image...
% M. Nowacki, Autentycznosé atrakgji..., s. 9.

¥ AM. von Rohrscheidt, Na ile zachowaly aktualnosé opinie o braku rzeczywistej mozli-
wosci kontaktu z tzw. kulturowym autentykiem w turystyczno-podrézniczym doswiadczeniu, Wy-
powiedz podczas Gnieznienskiego Forum Ekspertow Turystyki Kulturowej, ,, Turystyka Kulturo-
wa” 2010, nr 7, s. 43.
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Autentyczno$¢ atrakceji turystycznych mozna podzieli¢ na obiektywistycz-
ng i konstruktywistyczna®. Ujecie obiektywistyczne dazy do rozgraniczenia
migdzy obiektami/wydarzeniami autentycznymi i nieautentycznymi w sposob
jednoznaczny, uniwersalny, obiektywny. W tym ujeciu autentyczno$¢ obiektow
lub przedmiotow (ich oryginalno$¢) moze by¢ stwierdzona przez profesjonali-
stow z dziedziny sztuki, etnologii lub archeologii, zwykle po przeprowadzeniu
szczegdtowych badan. TurySci zazwyczaj nie sg w stanie tego stwierdzi¢. Jedy-
nie w tym przypadku mozna w sposob obiektywny sprobowaé okresli¢ warunki
tzw. autentycznosci obiektow™, natomiast autentyczno$¢ konstruktywistyczna
jest tworem relatywnym, spotecznie konstruowanym przez turystow w efekcie
porownan pomigdzy ich oczekiwaniami a percepcja i zalezy od wielu czynni-
kow, kontekstow i intersubiektywnych warunkow™.

Zdaniem N. Wanga ten dualizm migdzy autentyczno$cig obiektywistyczng
i konstruktywistyczng nie jest wystarczajacy do opisania zachowan i odczué
wspotczesnego turysty. Wychodzac z zatozen postmodernistycznych, sugeruje
on takze istnienie autentycznosci egzystencjalnej®’. Ma ona charakter subiek-
tywny, dotyczy doznan poszczegélnych osdb, a nie cech poszczegdlnych
miejsc. Zwigzana jest z emocjami i doSwiadczaniem autentycznego i niczym
nieskrepowanego ,,siebie” poprzez angazowanie si¢ W roézne formy aktywno-
sci®. Wedlug S. Owsianowskiej autentyczno$é egzystencjalna odgrywa istotna
role w motywacji i ocenie wyjazdoéw turystycznych oraz okazuje si¢ by¢ dla
podréznikow wazniejsza niz autentycznos¢ obiektywna®.

¥ N. Wang, Rethinking..., s. 350; M. Nowacki, Na ile zachowaly aktualno$¢ opinie o bra-
ku rzeczywistej mozliwosci kontaktu z tzw. kulturowym autentykiem w turystyczno-podrozniczym
doswiadczeniu, wypowiedz podczas Gnieznienskiego Forum Ekspertow Turystyki Kulturowe;j,
»Turystyka Kulturowa” 2010, nr 7, s. 42.

% M. Nowacki, Na ile zachowaly..., s. 42.
% Ibidem.

% N. Wang, Rethinking..., s. 358.

% M. Nowacki, Na ile zachowaly..., s. 42.

¥ 5. Owsianowska, Podréz w perspektywie hermeneutyki i semiotyki kultury, ,Folia Turi-
stica” 2011, nr 24, s. 138.
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3. Autentyczno$¢ atrakcji turystycznej a jej atrakcyjnos¢ dla turystéw
i jako$¢ ich doswiadczen

Dyskusja na temat oczekiwan wspotczesnego turysty co do autentycznosci
odwiedzanych miejsc i atrakcji turystycznych jest jednym z ciekawszych wat-
kow we wspolczesnej analizie naukowej zjawisk zwigzanych z turystyka.
W literaturze nie brakuje gloséw jednoznacznie potwierdzajacych rosngca
wregez wage tej autentycznosSci, jak i tych, wedlug ktorych rola autentycznosci
dla wspotczesnego turysty si¢ zmniejsza. Obydwa poglady wydaja si¢ dobrze
uargumentowane, przytaczane sg w renomowanych wydawnictwach i wygla-
szane przez uznane autorytety.

Zdaniem Frochot 1 Batat autentyczno§¢ ma kluczowe znaczenie dla wspot-
czesnego turysty, a poszukiwanie autentycznosci jest jednym z kluczowych
trendéw we wspolczesnej turystyce, zwlaszcza kulturowej*. Podobnie Mac-
Cannell twierdzi, ze wspétczesny turysta jest motywowany praghieniem poszu-
kiwania autentyczno$ci, ze zwiedzajacy pragna zobaczy¢ prawdziwe zycie®.
Przeciwng opini¢ prezentuje m.in. M.W. Kozak, zdaniem ktoérego wspodtczesng
turystyke charakteryzuje spadek znaczenia autentyczno$ci dla atrakcyjnosci
walorow®. Punktem wyjscia jest tu spostrzezenie o trudnosci zdefiniowania we
wspoétczesnym $wiecie tego, co jest autentyczne. W gre wchodzg tu ingerencja
cztowieka w przyrode, trudnosci w zachowaniu tradycyjnych obyczajow, ale
i w okre$leniu ich pochodzenia, kwestia odbudowy i1 konserwacji zabytkow.
Czesto turySci nie potrafia odrézni¢ ,,autentyku” od rekonstrukcji. Podobne
poglady przedstawit p6t wieku temu Boorstin. Twierdzi on, ze autentyczno$¢
zwiedzanych miejsc masowego turysty nie interesuje, gdyz zaspokajaja oni
swoje potrzeby poprzez uczestnictwo w ,,pseudowydarzeniach”, ktore sg sta-
rannie przygotowane, zaaranzowane i catkowicie bezpieczne, dostarczajace
wystandaryzowanych doswiadczen®. Swoj poglad autor ten ograniczyt jedynie
do charakterystyki uczestnikéw turystyki masowej, klientow biur podrézy. Jed-
nak w kolejnych latach poglad ten zostal rozwinigty przez Cohena, ktory

N
o

I. Frochot, W. Batat, Marketing..., s. 132.

D, MacCannell, Turysta. Nowa teoria klasy prézniaczej, Muza, Warszawa 2002, s. 147.

2 M.W. Kozak, Turystyka..., s. 122.

4 D.J. Boorstin, The Image..., cyt. za: M. Nowacki, Autentycznosé atrakji..., s. 9.
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stwierdzil, ze turysci nie tylko uczestnicza w wydarzeniach okreslanych przez
Boorstina jako pseudowydarzenia lub przez MacCannella jako autentyczno$é¢
inscenizowana, ale w dodatku robig to w pehi $wiadomie®. Co wiccej, w ko-
lejnych publikacjach autor ten wskazuje, ze turysci, i to wcale nie tylko masowi,
wreez preferujg ograniczenie autentycznosci prezentowanych wydarzen i kultu-
ry ze wzgledu na ich ochrong. Wspdtczesny postmodernistyczny turysta rezy-
gnuje czgsto z bezsensownego poszukiwania autentyczno$ci, podejmuje gre
i bawi si¢ powierzchownoS$cig czesto nieautentycznych atrakcji, zamiast zaj-
mowa¢ sie ich rzekomo oryginalnym pochodzeniem®. Poszukiwanie intensyw-
nych, pozorowanych doswiadczen $wiata fantazji dostgpnych w przypadku
sztucznych atrakcji jest w postmodernistycznym $wiecie trendem, ktéry zda-
niem Cohena wygrywa z poszukiwaniem autentycznosci®®. Ciekawy poglad
przedstawia tez Nowacki, wskazujac, iz wszelkie organizowane dla turystow
wydarzenia muszg by¢ aranzowane i powtarzalne, nie sg wigc spontaniczne, co
stawia pod znakiem zapytania ich autentyzm®’.

Warto zauwazy¢, ze sprzeczno$¢ migdzy argumentami i pogladami przyta-
czanymi powyzej ma w duzej mierze charakter pozorny, gdyz stwierdzenia
o rosngcej 1 malejacej roli autentycznosci w doznaniach wspotczesnego turysty
czgsto formutowane sg w odniesieniu do innego ujecia pojecia autentycznosci.
Autorzy podkreslajacy znaczenie autentycznos$ci odnoszg swdj poglad przede
wszystkim do autentycznosci konstruktywistycznej i egzystencjalnej, do auten-
tyczno$ci doswiadczen turysty. Rola tak definiowanej autentyczno$ci pozostaje
we wspolczesnej turystyce bezsporna. Natomiast autorzy wskazujacy na male-
jace znaczenie autentycznosci pisza przede wszystkim o autentycznos$ci obiek-
tywistycznej. W takim kontekscie rodzi si¢ jednak pytanie, jaka jest relacja
miedzy autentycznoscig obiektywistyczng odwiedzanych atrakcji, trudna do
oceny dla turysty, i autentycznos$cia, a wiec i jakoscia, jego doswiadczen. Czy
poglad o malejacym znaczeniu autentyczno$ci obiektywistycznej i o tatwosci
budowy do$wiadczen turystow na podstawie sztucznie kreowanych atrakcji

* E. Cohen, Rethinking...

* E. Cohen, Zmieniajgce si¢ oblicza wspélczesnej turystyki, ,JFolia Turistica” 2011,
nr 25 (2), s. 16.

% |bidem, s. 17.

4 M. Nowacki, Na ile zachowaly..., s. 42.
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oznacza, ze autentyczno$¢ obiektywistyczna przestaje w ogdle mie¢ znaczenie
we wspotczesnej turystyce?

Dotad relacji tej po§wiecano w literaturze przedmiotu stosunkowo niewie-
le uwagi, a jesli juz, to prébowano opisac jg catosciowo, globalnie. Wydaje sig,
ze takie podejécie nie pozwala na zglebienie istoty problemu, gdyz rola auten-
tyczno$ci obiektywistycznej dla jakosci doznan turysty nie jest stala. Zalezy ona
zaré6wno od samego turysty, jak i od rodzaju odwiedzanej atrakcji. Doswiadcze-
nia z natury rzeczy majg charakter subiektywny i sposob ich powstawania
w umysle poszczegolnych turystow korzystajacych z tych samych atrakcji be-
dzie tez zréznicowany, co nie budzi zadnych zastrzezen®. Natomiast teza, ze
turysci inaczej formutujg swoje oczekiwania co do autentycznosci (w rozumie-
niu obiektywistycznym) roznych typow atrakcji turystycznych w rézny sposob,
dotad nie byla szerzej dyskutowana w literaturze, cho¢ nie wydaje si¢ ona
stwierdzeniem kontrowersyjnym. Prébujac odnies¢ si¢ do powyzej postawio-
nych pytan, najpierw warto zauwazyC, ze najczesciej w pracach z dziedziny
socjologii i antropologii turystyki przedmiotem rozwazan byla autentyczno$é
obiektywistyczna kultury i wydarzen kulturowych prezentowanych turystom,
a wiec elementow atrakcyjnosci turystycznej opartych na bezposrednich rela-
cjach turysty z mieszkancami. Mniej uwagi poswigcono autentycznos$ci mate-
rialnych przejawow kultury i $rodowiska przyrodniczego. W niniejszej publika-
cji natomiast rozwazaniami objeta zostanie kwestia autentyczno$ci elementow
materialnych kultury. Zaliczaja si¢ do nich zarowno proste artefakty (dzieta
sztuki), bardziej ztozone obiekty architektoniczne (zabytki, zamki, patace), jak
i cate uktady urbanistyczne.

Kluczowe znaczenie dla stwierdzenia o zréznicowanym znaczeniu auten-
tyczno$ci obiektywistycznej tych atrakcji dla jakosci doswiadczen turystow
majg trzy fakty: zréznicowany czas kontaktu turysty z atrakcja, zréznicowane
mozliwo$ci weryfikacji ich autentyczno$ci oraz znaczenie doznan estetycznych.
W przypadku dziet sztuki ich autentyczno$¢ wydaje si¢ by¢ fundamentem ich
sity przyciggania uwagi turystow. Oryginalny obraz Leonarda da Vinci zawsze
bedzie dziatat na wyobraznie turystow wielokrotnie silniej niz nawet najlepsza
kopia. Jak pisze A. Mikos v. Rohrscheidt: ,,Jakkolwiek ukierunkowane bytyby

“ Ppor. m.in. E. Cohen, Phenomenology...; D. Chhabra, R. Healy, E. Sills, Staged Authen-
ticity and Heritage Tourism, ,,Annals of Tourism Research” 2003, no. 30 (3); J. Zabkowska-Para,
Tropem autentycznosci kulturowej Zakopanego, ,,Turystyka Kulturowa” 2013, nr 3.
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dalsze refleksje o mozliwosci lub niemozliwosci zetknigcia turysty z autenty-
kiem, dla mnie mozliwo$¢ osobistego obejrzenia korony §w. Stefana, ktérg na-
prawde wktadano na glowy krolow wegierskich przez ponad 900 lat i o ktdrg
faktycznie toczono wojny — jest spotkaniem nie tylko z artefaktem, ale i ze sto-
jaca za nim uswiadamiang przeze mnie faktyczng historig zmagan o panowanie
nad tym krajem, a zarazem przedmiotowym wyrazeniem, niejako ikona jego
zmiennych dziejow™*. W wickszosci takich przypadkow zastapienie oryginal-
nego artefaktu jego kopia i uswiadomienie tego faktu turystom spowoduje
znaczny spadek zadowolenia z do§wiadczenia zwiedzania®. Wspolczesny $wiat
oferuje nam praktycznie nieograniczone mozliwosci obejrzenia wiernych replik
w zasadzie wszystkich dziet sztuki, zwlaszcza w internecie, ale nie tylko. Dlate-
go trudno oczekiwaé, by wiele osob chcialo zobaczy¢ autentyczne dzieto sztuki
ze wzgledu na ciekawo$¢, jak ono wyglada. Cala sita przyciggania turystow
skumulowana jest w przypadku dziet sztuki w ich swego rodzaju ,,magii auten-
tyku”, o ktorej pisze A.M. v. Rohrscheidt. Paradoksalnie turysci ci w tym przy-
padku nie posiadaja niemal zadnych mozliwosci weryfikacji, oceny autentycz-
nosci ogladanego artefaktu. Gdyby w opisanym przez A.M. von Rohrscheidta
przyktadzie kto§ podmienit autentyczng korone na wspotczesng kopie, niemal
nikt by tego nie zauwazyl. Co wigcej, dopoki turysci zwiedzajacy Budapeszt nie
mieliby $wiadomosci, ze ogladaja falsyfikat, dopoty ich poziom zadowolenia
ani natura do$wiadczenia nie ulegng zmianie. Zatem w przypadku dziet sztuki
kluczowa dla doswiadczenia turysty jest nie tyle rzeczywista autentyczno$é, co
jej nimb. Nie oznacza to w zadnym wypadku, ze turystéw mozna oszukiwac,
pokazujac kopie jako oryginal. Gdy prawda wyjdzie na jaw, zweryfikowane
zostang wcze$niejsze doswiadczenia, a zadowolenie ustapi miejsca ztosci.
Zupekie inny charakter ma do$wiadczenie turystow zwigzane z obcowa-
niem z bardziej ,,wielkogabarytowymi” atrakcjami kulturowymi — budynkami

4 AM. v. Rohrscheidt, Na ile zachowaly..., s. 44.

% TInteresujacym wyjatkiem od tej zasady moze byé przypadek francuskiej groty w Las-
caux opisywany przez l. Frochot i W. Batat. Ze wzgl¢du na ochrong cennego dziedzictwa kultu-
rowego — jednych z najstarszych i najlepiej zachowanych prehistorycznych malowidet nascien-
nych — na potrzeby obstugi ruchu turystycznego w poblizu oryginalnej groty wybudowana zostata
jej wierna replika udostepniana turystom. Por. I. Frochot, W. Batat, Marketing..., s. 137. Z drugiej
strony trudno nie zada¢ pytania, ilu z turystow odczuwajacych satysfakcje z wizyty w grocie
akceptuje konieczno$¢ ogladania jedynie wiernej repliki, a ilu zwyczajnie nie jest Swiadomych
nieautentycznego charakteru tego miejsca.
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zabytkowymi czy tez catymi uktadami urbanistycznymi. Wiasnie ze wzgledu na
ich przestrzenng skalg turysta zamierzajacy je poznaé, zwiedzi¢ zmuszony jest
przeznaczy¢ na to znacznie wigcej czasu. Co wigcej, turysta nie ma tez mozli-
wosci pelnego ,,zdalnego” zapoznania si¢ z wygladem danego zabytku. Zawsze,
ogladajac na zywo, moze przyja¢ perspektywe nieprezentowana w zadnych
zrodlach. Dlatego zwiedzanie obiektow zabytkowych wiaze si¢ znacznie bar-
dziej z motywem poznawczym, niz mialo to miejsce w przypadku dziet sztuki.
Z drugiej strony zgodnie ze sformutowanym przez Kozaka nowym, postmoder-
nistycznym paradygmatem turystyki turysta nie chce juz dluzej by¢ pasywnym
widzem, domaga si¢ umozliwienia mu jego wlasnego aktywnego uczestnictwa,
przezywania®'. Wyrazem tego jest zmieniajaca rola muzedéw — z miejsca groma-
dzenia i prezentacji dziedzictwa w miejsce zapewniajace okre$lone przezycia
i aktywny udziat odwiedzajacych. Kluczowego znaczenia nabiera zatem inter-
pretacja dziedzictwa®. Wida¢ wyraznie, ze dla tak powstajacego do§wiadczenia
turysty kwestia autentycznos$ci zwiedzanego obiektu ma znaczenie drugorzedne,
cho¢ z pewnoscia nie znikome. Co wigcej, W przypadku zabytkowych budyn-
kéw — kamienic, zamkow, patacow — mozliwosci weryfikacji ich autentycznos$ci
przez turyste sg bardzo ograniczone.

Jak pisze J. Skowronska: ,,nie posiadajgc wiedzy eksperckiej, jest on bez-
radny”, Teoretycznie moze siegnaé¢ po pomoc do stosownych materiatéw pu-
blikowanych tradycyjnie (przewodniki, wydawnictwa poswigcone historii sztu-
ki itp.) lub elektronicznie (strony internetowe), jednak pojawia si¢ tu dodatkowy
problem z obiektywng ocena autentycznosci danych obiektow. Poszczegolne
budowle na przestrzeni wiekéw byly wielokrotnie przebudowywane, a nawet
burzone i stawiane od nowa. Jaka zatem ingerencja, zwlaszcza wspotczesna,
moze zosta¢ uznana za nienaruszajacg autentyczny charakter gmachu? Kwestia
ta wydaje sie¢ by¢ przedmiotem sporu nie tylko w konteksécie doswiadczen tury-
stow, ale takze historykow sztuki i konserwatorow zabytkéw. Przyktadem pro-

1 M.W. Kozak, Turystyka..., s. 122.

52 por. M. Nowacki, Atrakcje turystyczne, dziedzictwo i jego interpretacja — jako produkt
turystyczny, ,,Problemy Turystyki” 1999, t. 22, nr 2; idem, Rola interpretacji dziedzictwa w za-
rzqdzaniu atrakcjami krajoznawczymi, ,,Problemy Turystyki” 2000, t. 23, nr 3-4; A. Stasiak,
O potrzebie rewolucji w polskim muzealnictwie XXI wieku, w: Kultura i turystyka: razem czy
oddzielnie, red. A. Stasiak, Wyd. WSTiH, £6dz 2007.

%8 J. Skowronska, W poszukiwaniu..., s. 34.
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blemu w rozwigzaniu kwestii autentycznosci obiektow zabytkowych moze by¢
trudno$¢ uzgodnienia stanowisk zainteresowanych konserwatorow zabytkoéw
i ekspertow odnosnie do oceny inwestycji toczacej si¢ w jurajskich Bobolicach,
gdzie prywatny wiasciciel podjal si¢ odbudowy ruin zamku, kierujac si¢ sred-
niowiecznymi projektami®. Zdaniem wielu historykow sztuki tego typu inwe-
stycje sg szkodliwe dla dziedzictwa kulturowego, tym bardziej ze liczne przy-
ktady (m.in. zamki w Poznaniu, Ciechanowie, Tykocinie) pokazujg, jak trudno
jest poprawnie wspolczeénie odda¢ dawny charakter budowli®. Z drugiej strony
niemal w cato$ci odbudowane wspoélczesnie Carcassonne nalezy do jednych
z najwazniejszych atrakcji poludnia Francji. Podobnie my, Polacy, podchodzi-
my do wartosci nie tylko turystycznej, ale historycznej Zamku Krolewskiego
w Warszawie, o ktorym wszyscy wiemy, ze byt w calosci odbudowany po II
wojnie S$wiatowe;j.

Podobne zjawiska i problemy, ale w zwielokrotnionej skali, mogg by¢ od-
niesione do kolejnego typu atrakcji turystycznych — uktadow architektonicz-
nych. Z reguly w tym przypadku czas relacji, turysty z atrakcja, a wigc 1 jego
zaangazowanie emocjonalne w te¢ relacje, sg jeszcze wigksze. Jeszcze bardziej
przemieszane sg elementy dziedzictwa kulturowego pochodzace z roznych epok
z architekturg wspotczesng. W zmieniajgcym sie, postmodernistycznym Swiecie
uktady urbanistyczne czy tez cale miasta przyciagaja turystoOw coraz czesciej juz
nie swoja autentyczno$cig, wartoscig historyczng i nawet nie estetyks, ale
przede wszystkim szczegdlng atmosfera do§wiadczang podczas pobytu. Doty-
czy to zwlaszcza wielkich miast, ktérych pozycja na rynku turystycznym jest
coraz bardziej uzalezniona od powszechnej percepcji swoistej, unikalnej atmo-
sfery miejsca niz rangi zabytkéw. Forma turystyki, ktora bardzo dobrze ilustruje
te zjawisko, sa tzw. city-breaks — krotkie wyjazdy do wielkich miast®. Dobra
ilustracja tej sytuacji sa wyniki badan H. Hughesa, wedtug ktorych az 56% od-
wiedzajacych Nowy Jork jako gtowny motyw przyjazdu do tego miasta podato
che¢ osobistego poznania jego specyfiki polegajacej na zréznicowaniu kulturo-

* Por. Uhonorowana rekonstrukcja Sredniowiecznego zamku w  Bobolicach,
http://www.dziennikzachodni.pl (4.11.2011).

*® Por. ,, Zamki na nowo”. Moda na (od)budowe starych ruin, wywiad z Tomaszem Rataj-
czakiem, http://www.bryla.pl/ (6.05.2013).

% Por. M. Prylifiska, City break — préba wyjasnienia i zdefiniowania zjawiska w odniesie-
niu do polskiego rynku ustug turystycznych, ,,Turystyka Kulturowa” 2009, nr 10.
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wym oraz bogatej oferty kulturalnej, a nie zobaczenie konkretnych, §wiatowej
stawy obiektow, takich jak Statua Wolnosci czy Empire State Building®’. Klu-
czowe z punktu widzenia konsumenta znaczenie roli calo§ciowego doswiadcze-
nia pobytu powoduje potrzebe globalnego zarzadzania tym przezyciem przez
menedzeréw obszardw recepcji turystycznej. Ztozonos¢ i wzajemne przeplata-
nie si¢ motywow podrézowania wspotczesnych turystow powoduja, ze szcze-
g0lng popularnos¢ zyskujg obszary oferujace produkt ztozony z wielu odmien-
nych, zintegrowanych ofert zapewniajacych unikalne przezycia®.

Podsumowanie

W artykule podj¢to probe dyskusji na temat roli autentyczno$ci w do-
swiadczeniu postmodernistycznego turysty. Dyskusja ta wydaje si¢ pozadana ze
wzgledu na pozornie sprzeczne poglady prezentowane w uznanych pozycjach
literaturowych. W artykule sprobowano wykazaé, ze sprzecznos$¢ tych pogla-
dow wynika przede wszystkim z réznego pojmowania autentycznosci w tury-
styce (obiektywistyczna 1 konstruktywistyczna) poszczegdlnych autorow,
a takze z faktu, Ze znaczenie atrakcyjnosci obiektywistycznej w przypadku po-
szczegolnych atrakcji nie jest zawsze takie samo0. Rozwijajac powyzsze stwiefr-
dzenie, w artykule ograniczono sie do dywagacji nad znaczeniem autentyczno-
Sci obiektywistycznej dla trzech typow atrakcji turystycznych o charakterze
historycznym i1 materialnym: dziet sztuki, zabytkowych budowli oraz ukladéw
architektonicznych. Zaprezentowane argumenty sugeruja, ze w kazdym z tych
przypadkow turystom powaznych trudno$ci nastrgcza poprawna ocena auten-
tycznosci atrakcji. W przypadku dziet sztuki przekonanie turysty o ich auten-
tycznos$ci stanowi niemal podstawe atrakcyjnosci tych dziet dla turysty, nato-
miast rola tego przekonania maleje w przypadku zabytkowych budowli i zostaje
jeszcze bardziej ograniczona w przypadku uktadow urbanistycznych. Wowczas
szczegolne znaczenie dla jakosci do§wiadczenia turysty moze odgrywaé sposob
ich udostepnienia i interpretacji dziedzictwa. Dodatkowo, elementem podnosza-

5T H. Hughes, Arts, Entertainment and Tourism, Butterworth-Heinemann, Oxford—
Burlington 2003, s. 169.

% Por. M.W. Kozak, Turystyka..., s. 114; A. Kowalczyk, Nowe formy turystyki miejskiej,
,,Prace i Studia Geograficzne” 2005, nr 35, s. 160.
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cym atrakcyjno$¢, szczegodlnie uktadéw urbanistycznych i catych miast, jest
percepcja istnienia szczegodlnej, niepowtarzalnej atmosfery danego miejsca.

Literatura

Antonidesc G., van Raaij W.F., Zachowanie konsumenta. Podrecznik akademicki, \Wy-
dawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2003.

Brylinska M., City break — proba wyjasnienia i zdefiniowania zjawiska w odniesieniu
do polskiego rynku ustug turystycznych, ,,Turystyka Kulturowa” 2009, nr 10.

Boorstin D.J., The Image: A Guide to Pseudo-events in America, Harper and Row, New
York 1963.

Cabiddu F., Lui T., Piccoli G., Managing Value Co-creation in the Tourism Industry,
,2Annals of Tourism Research” 2013, no. 42 (2).

Chhabra D., Healy R., Sills E., Staged Authenticity and Heritage Tourism, ,,Annals
of Tourism Research” 2003, no. 30 (3).

Cohen E., Authenticity and Commaoditization in Tourism, ,,Annals of Tourism Research”
1988, vol. 15.

Cohen E., Phenomenology of Tourist Experiences, ,,Sociology” 1979, no. 2.

Cohen E., Rethinking the Sociology of Tourism, ,,Annals of Tourism Research” 1979,
vol. 6, no. 1.

Cohen E., Zmieniajgce si¢ oblicza wspodlczesnej turystyki, ,JFolia Turistica” 2011,
nr 25 (2).

Frochot I., Batat W., Marketing and Designing the Tourist Experience, Goodfellows
Publishers, Oxford 2013.

Hayslip T.B., Gallarza M.G., Andreu L., Service-Dominant Logic and Value in Tourism
Management: A Qcualitative Study within Spanish Hotels Managers, ,,Journal
of Business Theory and Practice” 2013, no. 1 (2).

Holbrook M.B., Hirschman E.C., Hedonic Consumption: Emerging Concepts, Methods
and Proposition, ,,Journal of Marketing” 1982, no. 46 (3).

Holbrook M.B., Hirschman E.C., The Experiential Aspects of Consumption: Consumer
Fantasies, Feelings and Fun, ,,Journal of Consumer Research” 1982, no. 9 (Sep-
tember).

Hughes H., Arts, Entertainment and Tourism, Butterworth-Heinemann, Oxford—
Burlington 2003.

Isanski J., Autentycznosé przyjemnosci. Autentycznosé pamigtki turystycznej, w: Kultura
przyjemnosci. Rozwazania kulturoznawcze, red. J. Grad, H. Mamzer, Wyd.
UAM, Poznan 2005.



402 Michat Zemita

de Jager K., Co-creation as a Strategic Element of Tourism Destination Competitive-
ness, w: 3™ Advances in Tourism Marketing Conference 2009. Marketing Inno-
vations for Sustainable Destinations: Operations, Interactions, Experiences,
A. Fyall, M. Kozak, L. Andreu, J. Gnoth, S.S. Lebe, Bournemouth University,
Bournemouth 2009.

Kazmierczak M., W poszukiwaniu praktycznej filozofii podrozy, ,,Folia Turistica” 2011,
nr 24.

Kostera M., Postmodernizm w zarzqdzaniu, PWE, Warszawa 1996.

Kotler P., Jain D.C., Maesincee S., Marketing nie stoi w miejscu, Placet, Warszawa
2002.

Kowalczyk A., Nowe formy turystyki miejskiej, ,,Prace i Studia Geograficzne” 2005,
nr 35.

Kozak M.\W., Turystyka i gospodarka polityczna a rozwdj: miedzy starym a nowym
paradygmatem, Euroreg, Warszawa 2009.

Kubicki R., Postmodernistyczny etos swiata?, ,,Kultura Wspotczesna” 1993, nr 2.

Lusch R.F., Vargo S.L., The Service Dominant Logic of Marketing: Dialog, Debate,
and Directions, M.E. Shape, New York 2006.

MacCannell D., Staged Authenticity: Arrangements of Social Space in Tourist Settings,
»American Journal of Sociology” 1973, no. 79 (3).

MacCannell D., The Tourist: A New Theory of the Leisure Class, Schoken Books, New
York 1976.

MacCannell D., Turysta. Nowa teoria klasy prézniaczej, Muza, Warszawa 2002.

Marciszewska B., Produkt turystyczny a ekonomia doswiadczen, C.H. Beck, Warszawa
2010.

Mazurek-Lopaciniska K., Rola klienta w kreowaniu wartosci, w. Marketingowe strate-
gie budowania wartosci przedsigbiorstwa, red. A. Czubata, Wyd. AE w Krako-
wie, Krakow 2006.

Mazurek-Lopaciniska K., Zachowania nabywcow i ich konsekwencje marketingowe,
PWE, Warszawa 2003.

Middleton V.T.C., Marketing w turystyce, PAPT, Warszawa 1996.

Nowacki M., Atrakcje turystyczne, dziedzictwo i jego interpretacja — jako produkt tury-
styczny, ,,Problemy Turystyki” 1999, t. 22, nr 2.

Nowacki M., Autentycznosé atrakcji a autentycznosé doswiadczern turystycznych, ,,Folia
Turistica” 2010, nr 23.

Nowacki M., Na ile zachowaly aktualnosé¢ opinie o braku rzeczywistej mozliwosci kon-
taktu z tzw. kulturowym autentykiem w turystyczno podrozniczym doswiadczeniu,
wypowiedz podczas Gnieznienskiego Forum Ekspertow Turystyki Kulturowej,
»lurystyka Kulturowa” 2010, nr 7.



Autentycznosc¢ obiektywistyczna wybranych typow atrakcji w oczach turystow... 403

Nowacki R., Rola interpretacji dziedzictwa w zarzqdzaniu atrakcjami krajoznawczymi,
»Problemy Turystyki” 2000, t. 23, nr 3-4.

Owsianowska S., Podroz w perspektywie hermeneutyki i semiotyki kultury, ,,Folia Turi-
stica” 2011, nr 24.

Pine B.J, Gilmore J.H., The Experience Economy: Work is the Theatre and Every Busi-
ness is a Stage, HBS Press, Boston 1999.

Podemski K., Socjologia turystyki, UAM. Seria Socjologia nr 40, Poznan 2005.

Prahalad C.K., Ramaswamy V., Co-opting Customer Competence, ,,Harvard Business
Review” 2000, January—February.

Prahalad C.K., Ramaswamy V., Co-creation Experiences: The Next Practice in Value
Creation, ,,Journal of Interactive Marketing” 2004, no. 3.

Prahalad C.K., Ramaswamy V., Przysztos¢ konkurencji, PWE, Warszawa 2005.

van Raaij W.F., Postmodern Consumption, w: European Perspectives on Consumer
Behaviour, red. N. Lambkin, G. Foxal, W.F. van Raaij, B. Helbrunn, Prentice
Hall, Hemstead 1998.

von Rohrscheidt A.M., Na ile zachowaly aktualnosé opinie o braku rzeczywistej mozli-
wosci kontaktu z tzw. kulturowym autentykiem w turystyczno podrézniczym do-
Swiadczeniu, wypowiedz podczas Gnieznienskiego Forum Ekspertow Turystyki
Kulturowej, ,,Turystyka Kulturowa” 2010, nr 7.

Rogozinski K., Klient jako wspottworca wartosci, ,Marketing 1 Rynek” 2006, nr 8.

Salamon-Krakowska K., Alpejskie krajobrazy, ,,Folia Turistica” 2011, nr 24.

Shaw G., Bailey A., Williams A., Aspects of Service-Dominant Logic and its Implica-
tions for Tourism Management: Examples from the Hotel Industry, ,,Tourism
Management” 2011, no. 32 (2).

Skowronska J., W poszukiwaniu autentycznosci kulturowej w relacjach ludnosci maro-
kanskiej z turystami, ,,Turystyka Kulturowa” 2010, nr 8.

Stasiak A., O potrzebie rewolucji w polskim muzealnictwie XXI wieku, w: Kultura
i turystyka: razem czy oddzielnie, red. A. Stasiak, Wyd. WSTiH, £.6dz 2007.

Vargo S.L., Service-Dominant Logic: Foundations and Perspectives for Travel,
4™ Advances in Tourism Marketing Conference, Maribor 2011.

Uriely N., The Tourist Experience. Conceptual Developments, ,,Annals of Tourism
Research” 2005, vol. 32, no. 1.

Urry J., Spojrzenie turysty, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007.

Wang N., Rethinking Authenticity in Tourism Experience, ,,Annals of Tourism Re-
search” 1999, vol. 26, no. 2.

Wieczorkiewicz A., Apetyt turysty. O doswiadczaniu swiata w podrézy, Universitas,
Krakow 2008.



404 Michat Zemita

Williams P., Soutar G.N., Dimensions of Customer Value and the Tourism Experience:
An Exploratory Study, Visioning Marketing for the 21™ Century: Facing the
Challenge — AZMAC 2001.

., Zamki na nowo”. Moda na (od)budowe starych ruin, wywiad z Tomaszem Ratajcza-
kiem, http://www.bryla.pl/.

Zabkowska-Para J., Tropem autentycznosci kulturowej Zakopanego, ,,Turystyka Kultu-
rowa” 2013, nr 3.

OBJECTIVE AUTHENTICITY OF CHOSEN TYPES OF TOURISM
ATTRACTIONS IN CREATING TOURISTS’ EXPERIENCE

Summary

More and more publications’ authors highlight the necessity of development of
a new approach to rapidly changing tourism market, and especially to quickly evolving
customers’ needs and buyers behavior. This is especially visible in works in which the
trial of use of experience economy approach is undertaken. Tourism attraction authen-
ticity is the element influencing the tourist’ experiences. However at this statement
agreement among researchers ends. In accordance to some of them, this is not authentic-
ity, but interpretation which is the base of tourism attractiveness. Opposite views are
presented by, among the others, Frochot and Batat. According to them, contemporary
tourists are more and more demanding and hates being cheated by fakes. The arguments
of both sides are presented in the paper. It seems that those view might not be truly
contradictory, as authenticity in tourism should not be treated as zero-one category.
Developing this statement, in the paper the view that the role of authenticity in different
tourism attraction is different.

Keywords: authenticity in tourism, experience economy, postmodernism in tourism
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