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Streszczenie
Artykuł jest próbą przedstawienia współczesnych muzeów etnograficznych na wolnym po­

wietrzu. Analizę ich charakteru i pełnionych funkcji w opinii etnografów -  pracowników muzeum 
zestawiono z ich pożądaną, z marketingowego punktu widzenia, rolą w regionie. Autorka pragnie 
znaleźć punkty styczne w poglądach muzealników na funkcje i przyszłość takich muzeów, 
z poglądami stanowiącymi bazę dla, podejmowanych na poziomie regionalnym, działań marke­
tingowych. Dla propagatorów dziedzictwa kultury ludowej muzea te są, przede wszystkim, pla­
cówkami mającymi z mocy ustawy gromadzić i chronić zabytki, a w dalszej kolejności udostęp­
niać je zwiedzającym. Z punktu widzenia praktyki marketingu stanowią one natomiast potencjał 
w kreowaniu turystycznych funkcji regionu i w budowaniu atrakcyjnego wizerunku miejsca. 
Umiejętność połączenia obu tych, skądinąd sprzecznych poglądów w spójną i wzajemnie uzupeł­
niającą się całość, wydaje się w opinii autorki, kluczową dla rozwoju, a może nawet istnienia 
muzealnictwa tego typu w przyszłości.

Wstęp

Muzeum etnograficzne na wolnym powietrzu może być postrzegane w bar­
dzo zróżnicowany sposób: jako instytucja kultury, źródło wiedzy o przeszłości 
i skarbnica jej materialnych dowodów, a także jako niezwykle interesujący, bo 
bardzo zróżnicowany pod względem oferowanego zasobu produkt turystyczny. 
Wobec panującej od co najmniej kilkunastu lat mody na ekologię, wiejski wy­
poczynek, „ludowość” i poszukiwanie swoich korzeni, muzea te mają wszelkie 
podstawy i możliwości do tego, aby stać się podwaliną budowania w regionie 
funkcji turystycznych i kreowania jego atrakcyjnego wizerunku. Niezbędnym 
jednak warunkiem, aby tak się stało, jest uwspółcześnienie oferty muzeów, 
czyli dostosowanie ich formy komunikacji z docelowymi nabywcami do po­
trzeb rynku. Musi to jednak następować przy zachowaniu ich unikatowości, nie
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tylko jako wspomnianego produktu turystycznego, ale również jako swoistej 
niepowtarzalnej formy prezentacji muzealnej.

Muzea etnograficzne -  rys historyczny i charakterystyka zjawiska

Ustawa z 29 czerwca 2007 r. o zmianie ustawy o muzeach w art. 1 definiuje 
muzeum jako: „jednostkę organizacyjną nienastawioną na osiąganie zysku, 
której celem jest gromadzenie i trwała ochrona dóbr naturalnego i kulturalnego 
dziedzictwa ludzkości o charakterze materialnym i niematerialnym, informowa­
nie o wartościach i treściach gromadzonych zbiorów, upowszechnianie podsta­
wowych wartości historii, nauki i kultury polskiej oraz światowej, kształtowanie 
wrażliwości poznawczej i estetycznej oraz umożliwianie korzystania ze zgro­
madzonych zbiorów”1.

Muzeum etnograficzne jest tym rodzajem muzeum, które spełnia zadania 
wyszczególnione w ustawie w obszarze wytworów kultury ludowej. Muzeum 
na wolnym powietrzu zaś to ekspozycja zabytkowych budynków, maszyn, 
urządzeń czy innych eksponatów pod gołym niebem. Precyzując zatem pojęcie, 
muzeum etnograficzne na wolnym powietrzu mieści w sobie zgromadzone na 
określonym obszarze zbiory muzealne będące typowymi bądź wyjątkowymi 
przykładami kultury ludowej, głównie budownictwa. Nie mniej istotne od sa­
mych budynków jest ich wyposażenie: sprzęty, narzędzia, wystrój, stroje ludo­
we i inne elementy folkloru charakterystyczne dla regionu, z którego pochodzą1 2.

Pierwsze muzeum kultury ludowej o takim charakterze powstało w Szwecji 
w roku 1891 z inicjatywy Artura Hazeliusa na wyspie Djorgarden niedaleko 
Sztokholmu. Celem jego utworzenia była ochrona szwedzkiej kultury ludowej, 
głównie architektury, przed bezpowrotnym zniszczeniem. Twórca muzeum 
zgromadził na wyspie 150 drewnianych budynków wiejskich z różnych regio­
nów Szwecji, chcąc ocalić je dla potomnych. Ponieważ taki właśnie cel przy­
świecał jego poczynaniom, nadał stworzonemu przez siebie muzeum nazwę 
skansen, co w języku szwedzkim oznacza „szaniec” („wał obronny”)3.

Pierwsze w Polsce muzeum etnograficzne na wolnym powietrzu powstało 
już 15 lat później. W 1906 roku we Wdzydzach Kiszewskich, niedaleko Koście­
rzyny, Izydor i Teodora Gulgowscy założyli muzeum poświęcone kulturze ka­

1 Ustawa z 29 czerwca 2007 r. o zmianie ustawy o muzeach, DzU 2007, nr 136, poz. 956, art.
1.

2 Należy dodać, że w materii tej panuje pewna niekonsekwencja. Mimo że wśród przykładów 
muzeów na wolnym powietrzu znaleźć można np. muzea kolejnictwa, pożarnictwa, wojskowe, 
przyrodnicze, parki miniatur itd., Stowarzyszenie Muzeów na Wolnym Powietrzu skupia w swo­
im gronie wyłącznie muzea etnograficzne o tym charakterze.

3 O skansenach, www.skanseny.net/o_skansenach?lang (15.02.2011).

http://www.skanseny.net/o_skansenach?lang
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szubskiej. W 1927 roku wysiłkiem Adama Chętnika w Nowogrodzie koło Łom­
ży powstał drugi taki zbiór, tym razem dotyczący wsi kurpiowskiej. Założyciel 
nadał mu na wzór szwedzki nazwę Skansen Kurpiowski i to on właśnie upo­
wszechnił takie nazewnictwo dla określenia muzeów na wolnym powietrzu4. 
Dzisiaj, według najnowszej dostępnej mapy muzeów na wolnym powietrzu 
wydanej w 2006 roku przez SMWPP, funkcjonuje w Polsce 26 muzeów tzw. 
dużych i 19 małych. Na mapie oznaczono również 19 ważniejszych punktów 
ochrony in situ , czyli obiektów znajdujących się w miejscu ich pierwotnego 
posadowienia udostępnionych do zwiedzania5.

Czym dzisiaj jest muzeum etnograficzne na wolnym powietrzu? Powołując 
się na słowa Marka Wołodźki, „muzeum (...) nie istnieje w próżni kulturowej, 
jest wytworem określonej cywilizacji, która powołała je do życia, przypisuj ąc 
mu określoną wartość kulturotwórczą, znaczenie społeczne i sens światopoglą­
dowy”6. Zatem w ślad za twierdzeniem Wojciecha Śliwińskiego z Sądeckiego 
Parku Etnograficznego, „skansenowskie zespoły muzealne nie stanowią li tylko 
sumy wartości poszczególnych [zgromadzonych tam] obiektów. Posiadają one 
wartość znacznie większą niż oryginalna kolekcja muzealiów. Są bowiem także 
wartością samą w sobie, jako celowo zorganizowany zespół architektoniczno- 
-krajobrazowy, tworzący wielkoprzestrzenne, plastyczne dzieło sztuki. I nieza­
leżnie od tego, czy dany skansen zakomponowany został w swobodnym ukła­
dzie parkowym, czy też jako replika ruralistycznych układów historycznych -  
muzeum na wolnym powietrzu powinno się traktować jako odrębne dzieło sztu­
ki, będące najczęściej w trakcie procesu tworzenia”7.

W praktyce muzea takie usytuowane są na specjalnie do tego celu wybra­
nym obszarze, a na ich wartość składaj ą się nie tylko zgromadzone tam ekspo­
naty lecz również wytyczone drogi, układ zabudowań, aranżacje zagród, kom­

4 Sami etnografowie są niechętni nazywaniu muzeów kultury ludowej skansenami. Jest to bo­
wiem nazwa własna muzeum Hazeliusa, która niegdzie poza Polską nie przyjęła się jako określe­
nie tego rodzaju ekspozycji. Drugim argumentem przeciwko temu określeniu są skojarzenia, jakie 
budzi. Po pierwsze, bywa utożsamiane z reliktem minionej epoki. Jest symbolem dążenia władzy 
peerelowskiej do akcentowania siły „sojuszu robotniczo-chłopskiego”. Po wtóre, w języku po­
tocznym funkcjonuje często jako synonim słów: przeżytek, zacofanie, konserwatyzm, niemodny, 
nieidący z duchem czasu, siermiężny, wsteczny.

5 Muzea na Wolnym Powietrzu w Polsce -  mapa, Stowarzyszenie Muzeów na Wolnym Powie­
trzu w Polsce, 2006.

6 M. Wołodźko, Muzeum etnograficzne w lustrze świata zewnętrznego, „Biuletyn Stowarzysze­
nia Muzeów na Wolnym Powietrzu” nr 8, Wdzydze 2005, s. 11.

7 W. Śliwiński, „Paramuzealne” zespoły skansenowskie -  pożądane współcześnie rozwinięcie, 
czy profanacja idei muzeów na wolnym powietrzu?, „Biuletyn Stowarzyszenia Muzeów na Wol­
nym Powietrzu” nr 4, Toruń 2002, s. 47.
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pozycje obszarów zieleni, prowadzone uprawy mające odtwarzać nastrój krajo­
brazu dawnej wsi polskiej8. Zagospodarowany teren nie ma przy tym charakteru 
ostatecznego. Podlega ciągłym zmianom, będąc często nieustającym placem 
budowy, wzbogacaj ąc się o nowo pozyskane, zabytkowe obiekty, repliki odtwa­
rzanych budowli. Żyje, i to w sensie dosłownym, poprzez prowadzenie na jego 
terenie hodowli zwierząt gospodarskich dla celów ekspozycyjnych, uprawę 
roślin charakterystycznych dla odtwarzanej epoki, pielęgnację sadu czy przy­
domowego ogrodu w aranżacji sprzed lat.

Tradycyjne funkcje muzeów etnograficznych a wyzwania współczesności

Funkcje muzeów na wolnym powietrzu, również etnograficznych, narzuco­
ne są z góry, mocą cytowanej już powyżej ustawy. Można je zatem wypunkto­
wać bardzo precyzyjnie:

-  gromadzenie i trwała ochrona dóbr naturalnego i kulturalnego dziedzic­
twa ludzkości o charakterze materialnym i niematerialnym,

-  informowanie o wartościach i treściach gromadzonych zbiorów,
-  upowszechnianie podstawowych wartości historii, nauki i kultury pol­

skiej oraz światowej,
-  kształtowanie wrażliwości poznawczej i estetycznej,
-  umożliwianie korzystania ze zgromadzonych zbiorów.
Zestaw powyższych zadań podporządkować można, zgadzając się z wy­

szczególnieniem zaproponowanym przez T. Sadkowskiego9, jednej uogólnionej 
funkcji, tzw. muzealnej. Towarzyszą jej funkcje pomocnicze, które mają zasad­
niczą rolę dla określenia miejsca muzeów tego typu w dzisiejszej rzeczywistości 
i świadomości społecznej. T. Sadkowski wyróżnia wśród nich:

-  współpracę ze szkołami przy realizacji programów edukacji regional­
nej, zwłaszcza w obszarze budowania poczucia więzi z tzw. małą oj­
czyzną,

-  współpracę z uczelniami wyższymi (w tym artystycznymi),
-  współtworzenie zjawiska folkloryzmu,
-  współudział w budowaniu regionalnej oferty turystycznej.

8 Ibidem, s. 48.
9 T. Sadkowski, „...Bestia, która była, ale nie jest... ” (AP 17,11) w sprawie poszerzonej defini­

cji muzeów na wolnym powietrzu, „Biuletyn Stowarzyszenia Muzeów na Wolnym Powietrzu” 
nr 4, Toruń 2002, s. 41-46.
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Poza wymienionymi wskazuje też na inne, powiązane z nimi, powstałe 
w toku przemian i krystalizowania się dzisiejszego obrazu muzeum etnogra­
ficznego na wolnym powietrzu. Są to funkcje:

-  rekreacyjna -  obszar muzeum jest doskonałym miejscem spacerów, 
wypoczynku i kontemplacji w otoczeniu starych architektonicznie kra­
jobrazów i zieleni, składających się na dawny pejzaż wiejski -  nastro­
jowy, cichy, umożliwiający oderwanie się od codziennych spraw;

-  społeczna -  wpisuj ąca się w obecny kurs polityki europejskiej stawiaj ą- 
cej na regionalizm, co oznacza kultywowanie odrębności kulturowych 
w wymiarze duchowym i materialnym, zmierzaj ące do zachowania bo­
gactwa różnorodności oraz budowania związku emocjonalnego z miej­
scem swoich narodzin, a co za tym idzie -  wspólnot lokalnych i społe­
czeństwa obywatelskiego. W takim rozumieniu muzea etnograficzne są 
podwaliną tożsamości regionalnej i „ważnym przekaźnikiem tradycji, 
grup etnicznych, narodu, elementem dziedzictwa narodowego. Jedno­
cześnie ułatwiaj ą rozpoznanie własnego dziedzictwa, jako, że ludzie nie 
znają swojej tradycji, ponieważ w niej żyją”10;

-  polityczna -  wyrażająca rolę muzeów jako miejsc, które w zjednoczo­
nej Europie umożliwią autoidentyfikację ze swoją społecznością, czer­
panie z jej historii i bogactwa kulturowego. Pozwolą na koegzystencję 
odrębności i tożsamości narodowej ze wspólnotą terytorialną i zunifi­
kowaną gospodarką wyrażoną jedną walutą, brakiem granic czy jedno­
litymi przepisami prawa.

Analizując wypowiedzi muzealników, odnieść można wrażenie, że wielu 
z nich najwyższą wagę przywiązuje do pierwszej z funkcji -  gromadzenia 
i ochrony dóbr, pozostałe, zwłaszcza ich udostępnianie, traktuj ąc jako zło ko­
nieczne. Nie jest tak w rzeczywistości. Muzealnicy doskonale zdają sobie spra­
wę z wagi, jaka przypisana jest funkcji edukacji etnograficznej współczesnych 
pokoleń i roli skansenów w budowaniu tożsamości kulturowej. Ich żywy sprze­
ciw budzą jednak skomercjalizowane sposoby prezentacji zasobów. Wymogi 
rynku i względy ekonomiczne tymczasem wymagaj ą od muzeów dostosowania 
swej oferty do oczekiwań nabywców. Muzeum jest przecież instytucj ą funkcjo­
nuj ącą w określonej rzeczywistości, której koegzystencja z otoczeniem i sku­
teczne pełnienie narzuconych ról oznacza współcześnie konieczność marketin­
gowego zarządzania. Budzi to niepomierną irytację muzealników: „wprzęgnię­
cie działalności skansenów w prawa nowoczesnej reklamy zmusza nas do kre­

10 Ibidem, s. 44.
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owania obrazu wsi na wzór kolorowego folderu czy telewizyjnej reklamówki 
biura podróży z szybko zmieniającymi się obrazami, z których spoglądają 
uśmiechnięci przedstawiciele rodzinnych kultur w regionalnych strojach, w ta­
necznych układach bądź kompozycje regionalnych potraw -  obraz promowany 
od zawsze przez mass media. Nadgorliwe podążanie muzeów za prawami re­
klamy i rynku zmienia ich społeczny odbiór, wprowadza w obieg kultury ma­
sowej i przesuwa ich istotę w stronę instytucji handlującej wolnym czasem”11. 
I drugi podobny głos w tej sprawie: „kłopoty finansowe oraz stworzone prawne 
możliwości wspomagania naszych budżetów dochodami sprawiły, że coraz 
częściej angażujemy swój czas w organizację zyskownych imprez, zaniedbując 
prace badawcze, które przecież są i powinny pozostać podstawą naszych doko­
nań muzealnych”11 12.

Rzecz jednak nie w tym, aby muzea zatraciły swój specyficzny charakter 
i wiodącą rolę w budowaniu tożsamości regionu oraz ochronie i pielęgnacji jego 
historycznego dziedzictwa. Rzecz w tym, aby pełniąc te doniosłe funkcje, nie 
zaprzepaściły możliwości kontaktu ze współczesnym odbiorcą ich wartości. Jak 
trafnie zauważa Tomasz Czerwiński z Muzeum Rolnictwa w Ciechanowcu: 
„muzeum na wolnym powietrzu nie jest pomnikiem ustawionym na cokole, 
przed którym w poszanowaniu należy skłaniać głowy lub w skupieniu przywo­
ływać cienie przodków. Jest natomiast miejscem, w którym stali mieszkańcy 
i turyści mogą poznawać dziedzictwo kulturowe danego regionu (prowincji lub 
kraju) i czerpać z niego inspiracje według potrzeb i upodobania, nie niszcząc 
zgromadzonych w nim zasobów”13. Zatem w obszarze udostępniania zbiorów 
muzealnych skanseny muszą uwzględnić potrzeby i oczekiwania odbiorców ich 
oferty, niezależnie od niechęci do podporządkowanej prawom rynku i ekonomii 
tej części swojej działalności. Przyjęte funkcje edukacyjne, społeczne i rekre­
acyjne muzea pełniły będą właściwie wówczas, gdy sposób udostępniania po­
siadanych walorów okaże się na tyle różnorodny i atrakcyjny, że przyciągnie 
zwiedzających. Co więcej, nadrzędny niejako dla muzeów sens gromadzenia

11 M Romanow-Kujawa, Wsi spokojna, wsi wesoła. Wielkopolski Park Etnograficzny wobec 
oczekiwań i tęsknot zwiedzających, „Biuletyn Stowarzyszenia Muzeów na Wolnym Powietrzu” 
nr 4, Toruń 2002, s. 67.

12 J. Święch, R. Tubaja, Ekspozycja wnętrz skansenowskich w Polsce na przełomie XX i XXI 
wieku, „Biuletyn Stowarzyszenia Muzeów na Wolnym Powietrzu” nr 4, Toruń 2002, s. 38.

13 T. Czerwiński, Etnograficzne muzeum na wolnym powietrzu -  pomnik przeszłości, instytucja 
kultury, czy produkt turystyczny? Garść refleksji na okoliczność Jubileuszu 10-lecia Kaszubskiego 
Parku Etnograficznego w Wdzydzach, w: 100-lecie polskiego muzealnictwa etnograficznego na 
wolnym powietrzu, „Biuletyn Stowarzyszenia Muzeów na Wolnym Powietrzu” nr 9, Wdzydze 
2006, s. 71.
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zbiorów i zachowanie ich dla potomnych istnieje tylko wtedy, jeśli faktycznie 
następne pokolenia będą mogły i chciały z nich korzystać.

Formy ekspozycji zasobów muzealnych
Muzealnictwo skansenowe na przestrzeni lat wykształciło zróżnicowane 

formy przedstawiania swoich zasobów14. Najbardziej tradycyjny i dziś już naj­
mniej atrakcyjny, jest statyczny model prezentacji zbiorów, polegający na eks­
pozycji budynków i ich wnętrz z podziałem na funkcje różnych pomieszczeń 
(kuchnia, izba, komora, sień itp.), ze zróżnicowaniem chronologicznym i regio­
nalnym. Dopełnieniem takiej prezentacji wiejskiego stylu życia są:

-  wnętrza obrazujące typowe zajęcia ludności -  sprzęty do przetwórstwa 
domowego (do produkcji masła, mięsa, kiszenia kapusty, wypieku 
chleba itp.), warsztaty tkackie, magle, eksponaty będące przykładem 
wytwórczości domowej (hafty, obrusy, serwety, makatki, wycinanki, 
zabawki, przedmioty dekoracyjne itp.);

-  ekspozycje zagród przydomowych z prezentacją ich historycznego 
(i charakterystycznego dla danego regionu) układu, wyposażenia (np. 
studnie) i pomieszczeń dla hodowanych zwierząt -  chlewy, stajnie, sto­
doły itp.;

-  prezentacje rzemiosł i przemysłu wiejskiego -  warsztaty szewskie, ry­
marskie, garncarskie, kołodziejskie, plecionkarskie i sitarskie, tkackie 
i krawieckie, koronkarskie itp., eksponowane zwykle w wydzielonych 
izbach muzealnych chałup;

-  prezentacje zawodów ściśle związanych z określonymi budowlami -  
kuźnie, młyny, stolarnie, olejarnie, bartnictwo, torfiarstwo itp., aranżo­
wane w odpowiadaj ących im zabytkowych budynkach lub eksponowa­
ne na celowo wydzielonym terenie muzeum (np. pasieki, stanowiska 
eksploatacji torfu).

Statyczną formę prezentacji zbiorów, do niedawna z rzadka, a obecnie po­
wszechnie, uzupełniaj ą dynamiczne sposoby ekspozycji realizowane w dwojaki 
sposób:

-  prezentacje życia wiejskiego -  pokaz pracy kowala, koronczarki, rzeź­
biarza, warsztatu tkackiego, wyrobu masła, wypieku chleba, wytapiania 
świec z wosku pszczelego, wyplatania koszy, występy zespołów folk­

14 I. Soppa, M. Soppa, Formy przedstawiania muzealiów techniki wiejskiej, „Biuletyn Stowa­
rzyszenia Muzeów na Wolnym Powietrzu” nr 4, Toruń 2002, s. 103.
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lorystycznych, pokazy  obrzędów  i zw yczajów  ludow ych, celebracji lu ­
dow ych św iąt itp.;

-  w spółudział zw iedzających  w  odtw arzaniu  czy prezentow aniu  daw nych 
form  aktyw ności w iejskiej -  dem onstracje n a  kole garncarskim , nauka 
haftu , w ykonyw anie ozdób, udzia ł w  przygotow yw aniu  daw nych p o ­
traw  i ich  degustacja, prace w  ogrodzie, udział w  p racach  polow ych 
i p rzy  obrządku zw ierząt gospodarsk ich  itp.

Coraz w iększa  liczba m uzeów  dąży do zróżnicow anej i w szechstronnej 
ekspozycji zasobów  m uzealnych  d la  zw iedzających. Jest to , co ju ż  stw ierdzono 
pow yżej, odpow iedzią  n a  w ym agan ia  w spółczesnego odbiorcy, ale też  i w ym u­
szone w arunkam i rynku, k tóry  staw ia m uzeum  n a  rów ni z innym i atrakcjam i 
tu rystycznym i (np. parkam i w odnym i, w esołym i m iasteczkam i, kąpieliskam i, 
ogrodam i zoologicznym i i botanicznym i, obserw atoriam i, galeriam i i w ielom a 
innym i). M uzea  m u szą  w ięc uatrakcyjn iać sw oją  ofertę, aby skutecznie konku­
row ać o klienta. S tąd też  coraz w iększa  ich liczba stosuje now oczesne środki 
przekazu, chcąc tą  dro g ą  zain teresow ać zw iedzających  sw oim i zasobam i:
1. In teraktyw ne lekcje m uzealne -  skierow ane do m łodzieży szkolnej oraz 

grup zorganizow anych, tradycyjne lekcje oparte n a  opow ieści kustosza  ilu ­
strow anej eksponatam i m uzealnym i, zm ien ia ją  się na  rzecz nauki „na w ła­
snej skórze” . U czestn icy  zapoznają  się z pracam i dom ow ym i, w łasnym i rę ­
kom a w yrabiając m asło czy tw aróg. M o g ą  poznać prace w iejskiego rze ­
m ieśln ika, lepiąc garnki czy  śledząc etapy  pow staw ania płó tna, począw szy 
od zb ieran ia  lnu pod  okiem  prow adzącego  zaj ęcia, p rzygotow yw ania z n ie ­
go w łókna, p rzędzen ia  kądzieli, aż w  końcu  -  p racy  n a  w arsztacie tkackim . 
Ż ycie daw nej w si poznają, uczestn icząc w  p racach  gospodarskich: dokar­
m iając trzodę ch lew ną czy p tactw o, kopiąc ziem niaki, kosząc łąkę k o są  itp. 
K orzysta ją  przy  tym  ze zrekonstruow anych  do tego  celu  narzędzi, u rządzeń  
czy w arsztatów , zgrom adzonego w cześniej m ateriału  i w  oparciu  n a  p rze­
prow adzonych  przez m uzealn ików  pracach  przygotow aw czych.

2. Im prezy p lenerow e -  odbyw ane n a  w olny  pow ietrzu  festyny, ja rm ark i, im ­
prezy  odw ołujące się do roku obrzędow ego. U m ożliw ia ją  zapoznanie się 
w  czasie ich trw an ia  (rzec by  m ożna -  w  skondensow anej daw ce) z e fek ta­
mi pracy  w spółczesnych  ludow ych tw órców  (w raz z m ożliw ością  nabycia  
w ytw orów  ich  rąk) czy  m uzyką  ludow ą. O feru ją  uczestn ictw o w  pokazach 
p racy  rzem ieśln ików  i inscenizacjach  daw nego w iejskiego życia, obrząd­
ków  relig ijnych, ludow ych zabaw  czy św iąt. „Podczas tych  pokazów  cały 
skansen, zagroda po zagrodzie, staje się ja k  gdyby «żyw ą» w sią, m oże n ie ­
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co odśw iętną, n iek iedy  zbyt ko lorow ą, ale um ożliw ia jącą  bezpośredni k o n ­
tak t nie ty lko  z zabytkam i, ale i z ludźm i” 15 (rys. 1).

3. M ultim edialne środki w yrazu  -  s tanow ią  n ieocen ioną  pom oc, w tedy  gdy 
naw et uczestn ictw o w  pokazie czy lekcji nie um ożliw ia  zaobserw ow ania 
pew nych zjaw isk  czy procesów :

-  techn ika  kom puterow a pozw ala  n a  ukazanie przekro jów  urządzeń, ich 
pracy, pow iązan ia  poszczególnych  podzespołów ;

-  nagranie n a  taśm ie V H S czy płycie D V D  daje m ożliw ość p rześledzenia  
w  skrócie całego, d ługotrw ałego procesu  w ytw órczego od m om entu  
w rzucen ia  nasion  do ziem i po gotow y w yrób (chleb, p łó tno, w iklinow y 
kosz itp.);

-  ta śm a  lub p ły ta  je s t  doskonałym  dokum entem , m ogącym  przedstaw iać 
proces tw orzen ia  m uzealnej ekspozycji czy  być zapisem  inscenizacji 
ludow ego św ięta  bądź obrządku;

-  dokum entow anie eksponatów  m uzealnych, w ystaw  czasow ych czy zda­
rzeń z życia  m uzeum  n a  pow szechnych  dziś nośn ikach  -  p ły tach  CD, 
stanow i zarazem  atrakcy jną pam iątkę d la  zw iedzaj ących; je s t  sposobem  
n a  urealn ienie przeżyć; um ożliw ia  „zabran ie” cząstki m uzeum  i w rażeń  
w  nim  przeży tych  ze sobą, stając się przy  tym  doskonałym  m ateriałem  
prom ocyjnym .

Rys. 1. Przykład dynamicznej formy ekspozycji: zaproszenie na interaktywną imprezę plenerową 
„Z motyką na bulwy” Muzeum we Wdzydzach Kiszewskich

Źródło: www. muzeum-wdzydze.gda. pl/archiwum%202010.html (15.02.2011).

15 Ibidem, s. 110.
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Muzea podchodzące do swej oferty bardziej rynkowo, widzące potrzebę 
przynajmniej częściowej komercjalizacji swoich usług, proponują również inne 
formy kontaktu z muzealnymi zasobami, które są zarazem sposobem na zdoby­
cie środków finansowych, z jednej strony, a dodatkową promocj ą muzeum, 
z drugiej:

-  powszechne i niebudzące oporów jest udostępnianie skansenowskich 
krajobrazów na potrzeby zdjęć ślubnych;

-  muzea umożliwiają również odbywanie na swym terenie imprez oko­
licznościowych (ślubów, chrztów, mszy okolicznościowych w skanse­
nowskim kościele, koncertów, spotkań przy ognisku, konferencji, orga­
nizację konkursów tematycznych czy plenerów malarskich);

-  oferują wynajem zabytkowych pojazdów (a raczej ich replik);
-  proponują usługi gastronomiczne w znajdujących się na terenie skanse­

nu restauracjach, karczmach, kawiarniach itp., często (chociaż nie zaw­
sze) serwuj ących dania danego regionu;

-  niektóre z muzeów dysponuj ą miejscami noclegowymi w przeznaczo­
nych do tego celu pokojach gościnnych;

-  pozostałe usługi (często bezpośrednio niezwiązane z samym muzeum) 
obejmują np. prace konserwatorskie, ślusarskie, stolarskie, introligator­
skie itp.

Oddzielną aktywnością muzeów jest ich „udział” w filmie. Mogą one sta­
nowić obiekt filmu dokumentalnego, opowiadaj ącego o samym muzeum, jego 
historii czy roli, jaką odgrywa lub odgrywało w regionie na przestrzeni dziejów. 
Może być składową szerszej tematyki, stanowiąc np. element tożsamości pre­
zentowanej w filmie, tzw. małej ojczyzny. Filmy takie mają jednak ściśle okre­
ślone grono widzów -  historyków, antropologów, pasjonatów tematyki związa­
nej z regionem czy konkretnie kulturą ludową itp. Stanowią przeważnie mate­
riał edukacyjny i kronikarski. Daleko szerszy odbiór mają natomiast filmy fabu­
larne. Wprawdzie muzeum etnograficzne stanowi w nim wyłącznie tło wyda­
rzeń, jednak ich promocja dzięki znanym produkcjom jest tak duża, że znacznie 
przekracza „zasługi” filmów dokumentalnych. Z badań Muzeum Wsi Mazo­
wieckiej w Sierpcu, gdzie kręcono zdjęcia do O gniem  i m ieczem  oraz P ana  
T adeusza  wynika, że blisko połowa wycieczek odwiedza je nie tylko dla zgro­
madzonych tam eksponatów, ale również z powodu kręconych w tamtej scenerii
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filmów16. Podobnie duże zainteresowanie zwiedzających miejscami filmowej 
akcji odnotowuje skansen w Suchej -  będący scenerią dla Ślubów  P anieńskich  
oraz Muzeum Archeologiczne w Biskupinie, które wzbogaciło się o nową eks­
pozycję -  zagrodę Wisza zbudowaną dla potrzeb filmu Stara  Baśń.

Skanseny bywają też ilustracją dla programów okolicznościowych nakręca­
nych na bieżąco na potrzeby telewizji, najczęściej z okazji nadchodzących świąt 
lub w związku z tematyką dotyczącą zmieniających się pór roku. Wówczas 
muzeum przedstawiane w aktualnościach telewizyjnych jest zwykle tłem, przed 
którym stoi omawiaj ący temat dziennikarz.

Omówione powyżej formy ekspozycji zasobów skansenu, mimo że przed­
stawione dość szeroko, biorąc pod uwagę ograniczenia niniejszej publikacji, nie 
prezentują wszystkich aktywności. Każde z muzeów ma bowiem swoją specyfi­
kę i wiele z nich, prócz wspólnych dla wszystkich, zwłaszcza tych tradycyj­
nych, sposobów eksponowania swoich walorów ma w ofercie właściwą sobie 
propozycję dla odwiedzających.

Muzea na wolnym powietrzu jako lokalny produkt turystyczny
Z punktu widzenia marketingu terytorialnego, nadrzędnym celem jest bu­

dowanie atrakcyjności danego obszaru dla jego mieszkańców, inwestorów oraz 
(co ważne w kontekście tego artykułu ) turystów. Cennym potencjałem w kre­
owaniu turystycznych funkcji regionu są produkty lokalne. Według słów Olgi 
Gałek z Fundacji Partnerstwo dla Środowiska, produktem takim jest wyrób lub 
usługa, z którą utożsamiaj ą się mieszkańcy regionu, produkowana w sposób 
niemasowy i przyjazny dla środowiska, z surowców lokalnie dostępnych. Pro­
dukt lokalny staje się wizytówką regionu poprzez wykorzystanie jego specy­
ficznego i niepowtarzalnego charakteru oraz angażowanie mieszkańców w roz­
wój przedsiębiorczości lokalnej17. Produktem takim może być jednak nie tylko 
dobro materialne czy usługa, lecz również miejsce bądź wydarzenie. Zazwyczaj 
jest nim danie kuchni regionalnej, wyrób rzemiosła lub rękodzieło artystyczne, 
element ubioru, ludowa biżuteria. Coraz częściej staje się nim również regio­
nalna impreza o różnorakim charakterze, sposób celebracji świąt ogólnopol­
skich lub obchody regionalnego święta, inscenizacja wydarzenia z przeszłości 
regionu, postać historyczna związana z regionem, lub baśniowa -  rodem z lo­

16 B. Adamczewska, Współpraca z mediami jako promocja muzeum. Walory skansenu wyko­
rzystywane w realizacji filmów, „Biuletyn Stowarzyszenia Muzeów na Wolnym Powietrzu” 
nr 4, Toruń 2002, s. 11.

17 Czym jest produkt lokalny, www.produktlokalny.pl/pl/czym-jest-produkt-lokalny
(15.02.2011).

http://www.produktlokalny.pl/pl/czym-jest-produkt-lokalny
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kalnych legend, zespół folklorystyczny, miejsce, budowla itp. Kreując produkty 
lokalne, należy jednak pamiętać o silnym ich osadzeniu w specyfice regionu18.

W takie rozumienie produktu doskonale wpasowuje się muzeum etnogra­
ficzne. Współtworzy ono bowiem lokalny produkt turystyczny w wielu jego 
przejawach, oferuj ąc pakiet usług, na który składaj ą się, co oczywiste, prezenta­
cje posiadanych muzealiów, ale też wszelkie działania opisane w niniejszym 
opracowaniu jako dynamiczne formy ekspozycji. Dopełnieniem tego pakietu 
może stać się różnorodna wytwórczość pamiątkarska, oparte lub wzorowane na 
historycznych, ludowych pierwowzorach rękodzieło: biżuteria, malowidła, 
rzeźby, ceramika, zabawki, motywy ludowego haftu przeniesione na płótno, 
pocztówki przedstawiające stare ryciny czy sceny z życia wsi itp. Powyższą 
listę należy uzupełnić jeszcze o wyroby, które zwyczajowo utożsamia się z pro­
duktami tradycyjnymi i regionalnymi, czyli tzw. chłopskie jadło. Muzea etno­
graficzne są zdecydowanie jedynym miejscem w regionie, gdzie wszystkie wy­
żej wymienione składniki produktu regionalnego można bez trudu odnaleźć.

Ten właśnie lokalny produkt turystyczny, zgodnie z zasadami zarządzania 
marketingowego, powinien być oferowany nabywcom w postaci umożliwiaj ącej 
skorzystanie z niego, a więc przy zachowaniu użyteczności, miejsca, czasu, 
formy i posiadania. Winien być zatem dostosowany nie tylko do oczekiwań 
odbiorców, ale również do ich możliwości percepcyjnych. Wbrew pozorom nie 
jest on tak łatwo przyswajalny, jak mogłoby się wydawać. Współczesna muze­
alna klientela to bowiem ludzie w różnym wieku i o różnym poziomie wy­
kształcenia, podróżuj ący po świecie, będący przede wszystkim mieszkańcami 
miast, którzy na co dzień nie maj ą żadnej styczności z rzeczywistością prezen­
towaną w muzeum. „W odróżnieniu od swoich rodziców nie mają już żadnego 
wglądu w ludowość własnej kultury, nie maj ą nawet jej mitycznego obrazu, 
przekazywanego jako wspomnienie o przodkach. To, co dla średniego pokole­
nia jest jeszcze zrozumiałą oczywistością narzucającą się spontanicznie (każdy 
miał jeszcze jakiegoś realnego przodka na wsi, u którego spędzał wakacje), dla 
współczesnych 20-30-letnich reprezentantów kultury miasta jest abstrakcją”19. 
Dodatkowa trudność w komponowaniu muzealnej oferty dla współczesnych 
odbiorców wynika z profilu charakterologicznego typowego współczesnego 
klienta muzeum skansenowskiego, jaki wyłania się z prowadzonych na ten te­
mat badań: „jest on coraz bardziej wymagający i świadomy swych praw. Skru­

18 E. Kasperska, Rola produktu lokalnego w budowaniu atrakcyjności turystycznej -  sugestie 
dla regionu koszalińskiego, w: Szanse i wyzwania współczesnego marketingu, red. W. Deluga, 
J. Chotkowski, PTE, Koszalin 2006, s. 171.

19 M. Wołodźko,Muzeum etnograficzne..., s. 13.
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pulatnie sprawdza adekwatność oferty muzeum do ceny, jaką płaci. Jako ofiara 
kultury obrazkowej jest trudny, rozpaskudzony oferowanymi mu zewsząd «go­
towcami» i «ułatwiaczami» życia, obciążony stereotypami na temat wsi. Wy­
maga szerokiej informacji, ale pragnie jej przy coraz mniejszym udziale wła­
snego wysiłku, coraz bardziej w formie bezpośredniego przekazu, żywego ob­
razu niż samodzielnego odkrywania ekspozycji. Chce gotowego produktu, 
kompletnego serwisu, jak szanujący się klient salonu samochodowego”20.

Można się z takim obrazem klienta nie zgadzać, można go nie akceptować, 
ale trudno z nim walczyć. Przemiany zachodzące w stylu życia dzisiejszych 
społeczeństw oraz nasycenie rynku czyni koniecznością uwzględnienie takiego 
stanu przez wszystkie podmioty, które chcą na tym rynku pozostać. Zatem rów­
nież i muzea muszą dostosowywać swoją ofertę do jego wymagań. Znajduje to 
swoje odzwierciedlenie w wydawałoby się pozornie mało ważnych, dodatko­
wych elementach muzealnej oferty: ustalaniu dogodnych godzin otwarcia, za­
projektowaniu czytelnej i dobrze opracowanej pod względem informacyjnym 
strony internetowej, publikacjach przewodników, planów, folderów, płyt CD, 
oferowaniu pamiątek opartych na regionalnych wzorcach, a nie wszechobec­
nych uniwersalnych gadżetów (najczęściej z napisem „made in China”), dogod­
nych miejsc parkingowych. Coraz częściej muzea oferuj ą na swoim terenie 
usługi lokali gastronomicznych, serwuj ących prawdziwie regionalne jadło da­
nego obszaru, a nie powszechne menu typu fast food oraz możliwość noclegu 
w sielskiej, wiejskiej scenerii skansenowskich chałup. Dla zwiększenia dostęp­
ności prezentowanych muzealnych zbiorów skanseny wprowadzaj ą kopie 
przedmiotów, narzędzi, urządzeń itp., które można dotknąć, wypróbować, po­
znać zasadę działania bez obawy uszkodzenia cennego oryginału. Oferta muze­
alna wzbogacana jest o wrażenia słuchowe, poprzez wkomponowanie w ekspo- 
zycj ę muzealiów ludowych przyśpiewek czy muzyki w wykonaniu starodaw­
nych instrumentów. Efekt chyba nie do końca zamierzony, ale niezwykle istot­
ny dla intensywności i wiarygodności doznań maj ą również zapachy „atakuj ą- 
ce” zwiedzaj ących podczas wypieku chleba w zabytkowych piecach, odwie­
dzin w stodole pełnej siana czy w czasie wizyty w zagrodzie dla zwierząt (te 
ostatnie niekoniecznie przyjemne, ale niewątpliwie oddające nastrój swojskości 
i naturalności wsi).

Współcześnie bardzo aktualną propozycj ą maj ącą uatrakcyjnić obcowanie 
z kulturowym dziedzictwem wsi jest, w opinii autorki niezwykle interesuj ąca,

20 M. Romanow-Kujawa, Wsi spokojna..., s. 67.
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idea utworzenia tzw. skansenów turystycznych21. Nie byłby to skansen w trady­
cyjnym rozumieniu tego słowa, lecz kompleks „paramuzealny”, składający się 
z obiektów historycznie mniej wartościowych lub zrekonstruowanych na jego 
potrzeby, wyposażonych w repliki starych mebli i innych elementów aranżacji 
wnętrz, dostosowanych do mieszkalnych potrzeb turystów (np. z dyskretnie 
urządzoną łazienką czy zapleczem kuchennym). Pobyt w takim miejscu umoż­
liwiałby obcowanie na co dzień z wiejskim sposobem życia, uczestnictwo 
w wiejskich obowiązkach, wydarzeniach związanych z rokiem obrzędowym 
i ludowymi świętami. Byłby czymś na kształt wielkiej scenografii teatralnej 
przenoszącej turystów -  aktywnych uczestników odgrywanej sztuki w minione 
czasy.

Zaprezentowane sposoby dostosowywania oferty skansenów do potrzeb 
dzisiejszego rynku nie są zapewne wersją ostateczną. Jako że rzeczywistość nie 
jest stanem stałym, lecz nieustającym procesem, ciągle można spodziewać się 
kolejnych pomysłów na uatrakcyjnianie przekazu muzeów skierowanego do 
równie niestałego w swych oczekiwaniach odbiorcy.

Zakończenie

Z punktu widzenia praktyki marketingu terytorialnego muzea, w tym rów­
nież typu skansenowskiego, stanowią potencjał w kreowaniu turystycznych 
funkcji regionu. Stąd też traktowane są jako istotny składnik w budowaniu 
atrakcyjnego wizerunku miejsca. Skoro tak, muszą reprezentować sobą godną 
pożądania wartość dla nabywcy. Muszą oferować mu atrakcyjny produkt, który 
przyciągnie go unikalnością formy, obietnicą niezapomnianych wrażeń. Bez­
powrotnie minęły czasy zakurzonych eksponatów z napisem „nie dotykać”. 
Muzea, świadomie kształtuj ące swoje miejsce we współczesnym społeczeń­
stwie, chcąc nie chcąc, muszą wziąć to pod uwagę. Stąd nieprzypadkowo w od­
niesieniu do muzeum używa się niekiedy określenia „zjawisko”. Jest ono bo­
wiem, zgodnie z opiniami filozofów, tym, co dane jest w poznaniu zmysłowym, 
a więc obrazem, dźwiękiem, zapachem, smakiem itd. Dzisiejsze muzea, nieza­
leżnie od woli mniej lub bardziej konserwatywnych przedstawicieli tego środo­
wiska, w swej działalności dotyczącej udostępniania zbiorów powinny zmierzać 
właśnie w tym kierunku -  uwspółcześniać swój stosunek do zwiedzających. 
Wabić ich nie tylko obrazem, ale również możliwością doświadczenia na sobie 
wrażeń, jakie daje obcowanie z historią i kulturą wsi. Jak pisze Marek Wołodź- 
ko, trzeba „pozwolić współczesności jej własnym j ęzykiem, na swoich prawach

21 W. Śliwiński, „Paramuzealne ” zespoły skansenowskie..., s. 49.
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i warunkach powiedzieć, jak widzi ludowość i co jest dla niej ważne. Trzeba jaj 
pozwolić na własny «demontaż» kultury ludowej, na synkretyczne przeformu- 
łowywanie elementów w taki sposób, aby twórczo wchłonięte we współczesną 
kulturę trwały, dalej żyły w swej znowelizowanej wersji. Etnograf [sztywno] 
stojący na straży poprawności etnograficznej kultury ludowej tak naprawdę jest 
świadkiem jej zaniku”22.

OPEN-AIR ETHNOGRAPHIC MUSEUMS 
AND THEIR MARKETING VALUE FOR A REGION

Summary

The paper is an attempt to present contemporary open-air ethnographic museums. The analy­
sis of their character and functions performed by them in the opinion of ethnographers (museum 
workers) is connected with their desired from the marketing point of view role in a region. The 
author of the paper intend to find common elements of the museum workers’ opinion of the func­
tions and future of such museums and of their views forming the foundation for undertaking 
marketing actions on regional level. For the propagators of folk culture heritage these museums 
are above all the institutions obliged by law to first of all collect and select relics of the past and 
then also to make them accessible to the public. From the point of view of marketing practice they 
are the potential enabling creating touristic functions of a region and building attractive image of 
a place. The ability of combining these two otherwise contrary views into cohesive and self- 
completing entirety seems to be, in the author’ opinion, fundamental for the development and 
maybe even existence of this kind of museums in the future.

22 M. Wołodźko,Muzeum etnograficzne..., s. 17.


