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turystycznych

The Role of Experience Economy in the Postmodern Interpretation of Market
Trends in Tourism and in the Creation of Contemporary Tourism Products

Streszczenie: Artykul odwotuje sie do koncepcji gospodarki do$wiadczen (ang. experience economy) jako
jednej z wazniejszych préb opisania gospodarki w czasach postmodernistycznych. Na rynku turystycznym
koncepcja ta w oczywisty sposéb trafia na bardzo podatny grunt. Produkt turystyczny bywa definiowany
jako doswiadczenie turysty zwiazane z pobytem w okreslonym miejscu, co wskazuje na kluczowa role do-
$wiadczen konsumentéw na tym wtasnie rynku. Zwigzek miedzy koncepcja gospodarki doswiadczen a ryn-
kiem turystycznym w literaturze prezentowany jest przede wszystkim poprzez wskazywanie elementéw
wspolnych na poziomie teoretycznym, natomiast pozycje pokazujace przyktady wykorzystania w praktyce
dorobku gospodarki dos§wiadczen na rynku turystycznym sa stosunkowo rzadkie. W artykule zaprezentowa-
ne zostaty: interpretacja dziedzictwa kulturowego oraz swoista logika aktywnosci typu LARP, jako przyktady
efektywnych dziatann podnoszacych jakos¢ doswiadczen turystéw konsumujacych produkty czesto obecne
na rynku od wielu lat. Celem artykutu jest oméwienie mozliwosci wykorzystania wymienionych koncepcji
do tworzenia produktéw turystycznych zgodnie z zasadami prezentowanymi w gospodarce do$wiadczen.

Abstract: The paper deals with the concept of experience economy as one of the most important attempts
at presenting the postmodern view of current economy. This concept is obviously a very promising theory
to be implemented on tourism market. Tourism product is often defined as a tourist’s experience connected
with spending time in a particular place, which underlines the key role of consumers’ experiences in that
particular market. This link between experience economy and tourism market is presented in the literature
mainly by pointing out common theoretical elements, and papers presenting examples of achievements of
experience economy on tourism market are relatively rare. The paper presents concepts of heritage inter-
pretation and LARP logic as examples of effective actions increasing the quality of experiences of tourists
consuming products being present on the market often for many years. The aim of the paper is discussion of
opportunities of usage of stated concepts in creation of tourism products in accordance to the rules presented
in experience economy.
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WSTEP

Rynek turystyczny podlega wspétczesnie zmianom, ktérych zakres jest na tyle duzy,
a dynamika tak znaczna, Ze sktania to niektérych analitykow do wskazania potrzeby
wypracowania nowego, wspotczesnego paradygmatu turystyki (Kozak, 2009). Jednym
z najwazniejszych kierunkéw tych zmian jest ciggle rosnace znaczenie postrzegania
produktu turystycznego przez pryzmat doSwiadczen konsumentéw na rynku tury-
stycznym (Andersson, 2007; Frochot, Batat, 2013). Znajduje to odzwierciedlenie m.in.
w koncepcji J. Krippendorfa (1982), wskazujacej na trwajace odchodzenie od tzw. tu-
rystyki 3S (sea, sun, sand) w strone turystyki 3E (education, entertainment, excitement).

Subiektywna natura ludzkich do$wiadczen sprawia, ze taki spos6b spojrzenia
na produkt turystyczny znajduje takze odzwierciedlenie w tezach gtoszonych przez
koncepcje postmodernistyczne (Kostera, 1996). Coraz cze$ciej i z coraz lepszym skut-
kiem menedzerowie odpowiedzialni za kreowanie produktéw turystycznych zaréwno
poszczeg6lnych firm, jak i obszaréw turystycznych, dostrzegajac znaczenie doswiad-
czen turystéw, wzbogacaja lub doskonalg swoje produkty w sposéb, ktéry pozwala
poprawi¢, zintensyfikowaé czy tez podnie$¢ jakos$¢ doswiadczen ich konsumentéw.
Celem niniejszego opracowania jest prezentacja wybranych, popularnych metod do-
skonalenia doswiadczen turystéw, a takze wskazanie na ich miejsce w postmoderni-
stycznych koncepcjach ekonomicznych, a zwtaszcza w teorii gospodarki doswiadczen.

WYBRANE KONCEPCJE POSTMODERNISTYCZNE W EKONOMII

Postmodernizm jest nazwa pewnego mys$lenia o $wiecie. Oddzialywanie tego myslenia
nie ogranicza sie do wewnetrznych problemdéw filozofii. Obejmuje sztuke i nauke; jako
dynamiczny zespo6t okreslonych pojec¢ i wartos$ci postmodernizm opisuje nie tylko pro-
fesjonalne i elitarne, a zarazem opiniotworcze, sfery kultury wspotczesnej, lecz chce
by¢ réwniez perspektywa pozwalajaca wyjasnic to wszystko, co sktada sie na tak zwa-
na kulture masowa (Kostera, 1996: 15). Postmodernizm oznacza wiec z jednej strony
specyficzna, nie pozbawiong ambicji eksplanacyjnych, refleksje nad wspétczesnoscia,
z drugiej natomiast - wyraza charakterystyczne rysy postawy wobec $wiata zajmowa-
nej przez cztowieka przetomu wiekéw (Kubicki, 1993: 155).

W ekonomii postmodernizmem nazywany jest okres w rozwoju spoteczno-eko-
nomicznym, w ktérym wystepuje wzrost znaczenia informacji, zré6znicowanie struktur
i wielo$¢ orientacji w dziataniach podmiotéw rynku (Mazurek-Lopacinska, 2003: 47).
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G. Antonides i W.F. Van Raaij (2003: 75) definiuja postmodernizm jako zjawisko kultu-
rowe cechujace sie pluralizmem styléw konsumpcji i ideologii oraz potrzeba nadrze-
czywistosci i wyrazania samego siebie. Spoteczenstwo postmodernistyczne charakte-
ryzuje m.in. rosnace znaczenie zasobdw informacji, orientacja globalna, ale i lokalna,
szybkie zmiany oraz wielo$¢ gustow i styléw.

Z jednej strony postmodernistyczne wzorce konsumpcji stanowia duze wyzwanie
dla dziatan marketingowych poszczegélnych uczestnikéw globalizujacego sie rynku,
z drugiej wymagaja takze istotnych zmian w strukturach proceséw rynkowych, ktére
pozwalatyby lepiej nadazy¢ i bardziej elastycznie reagowac¢ na dynamike zmian w po-
stawach nabywcéw. Postmodernizm ekonomiczny gtosi zwrot w kierunku klienta in-
dywidualnego. Przypomina sie tutaj, ze praktycznie kazdy cztowiek ma inne potrzeby,
ze znajduje sie pod wptywem zréznicowanych uwarunkowan, determinujacych ich za-
spokajanie.

Wsréd najwazniejszych koncepcji ekonomicznych powigzanych z marketingiem
i wpisujacych sie w nurt postmodernistyczny czesto wymieniane sg prace kwestio-
nujace racjonalny charakter postepowania nabywcéw oraz sekwencyjny model two-
rzenia wartos$ci (Frochot, Batat, 2013: 3). W sposéb szczegblny podkresli¢ w tym
miejscu nalezy dorobek czterech par autorskich (chronologicznie): M.B. Holbrooka
i E.C. Hirschmana, B.J. Pine’a i ].H. Gilmore’a, C.K. Prahalada i V. Ramaswamy’ego oraz
S.L. Vargo i R.F. Luscha. M.B. Holbrooka i E.C. Hirschmana (1982a; 1982b) uwaza sie
za prekursoréw podejscia doswiadczalnego w marketingu. Rozwinieciem pomystu
M.B. Holbrooka i E.C. Hirschmana byta zaprezentowana ponad 15 lat pdZniej, w innych
juz realiach gospodarczych, koncepcja gospodarki bazujacej na do$wiadczeniach czy
tez ekonomii doswiadczen (ang. experience economy) B.J. Pine’a i ].H. Gilmore’a (1999).
Koncepcja ekonomii doswiadczen opiera sie na obserwacji ewolucji dominujacego ele-
mentu gospodarki na przestrzeni lat, poczawszy od opartej na surowcach gospodarki
rolnej, poprzez oparta na towarach gospodarke przemystowa i gospodarke ustugowa,
az po ekonomie do$wiadczen. Zatem do$wiadczenia staja sie kolejnym Zr6dtem war-
tosci, obok surowcédw, towardw i ustug, nie tyle zastepujac je, co wystepujac na rynku
razem z nimi.

Ze wzgledu na osobisty charakter doSwiadczen nie poddaja sie one oddziatywaniu
o charakterze masowym i wymagaja indywidualizacji (Marciszewska, 2010: 13). Kon-
sekwencjg takiego podej$cia do marketingu jest odejscie od dalszego dzielenia rynku
na mniej lub bardziej jednorodne grupy docelowe. Zamiast tego marketing powinien
sie skoncentrowac na kliencie indywidualnym. Natomiast C.K. Prahalad i V. Ramaswa-
my (2000; 2004; 2005) przyjmuja zatozZenie, ze konsument i firma wspo6ttworza war-
to$¢, a doswiadczenie wspéttworzenia staje sie podstawg wartosci. Proces tworzenia
wartosci skupia sie zatem na poszczegdlnych osobach i ich do§wiadczeniach (Prahalad,
Ramaswamy, 2005: 25).

C.K. Prahalad i V. Ramaswamy (2005: 13-14) dostrzegaja, Ze réznorodno$¢ pro-
duktéw nie w kazdej sytuacji doprowadzita do zapewnienia konsumentom lepszych
doswiadczen. Narastajaca ztozono$¢ ofert - podobnie jak zwigzane z nimi zagrozenia
i korzysci - wprowadza zamieszanie i frustruje wiekszos$¢ konsumentéw, odczuwaja-
cych brak czasu. Konsument na tak zarysowanym rynku przeksztatcit sie z odizolowa-
nego we wspoétdziatajacego z innymi, z nieSwiadomego w poinformowanego, z bier-
nego w czynnego. R.F. Lusch i S.L. Vargo (2006: 2) wskazuja, Ze tradycyjny sposéb po-
dejscia do procesu tworzenia warto$ci dla nabywcy, okreslony przez nich jako logika
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zdominowana towarami (ang. good-diminant logic, G-D logic), powinien zosta¢ zasta-
piony nowym, w ktérym dominuje logika ustug (ang. service-dominant logic, S-D logic),
w ktérym wspottworzenie doswiadczen jest postrzegane jako podstawa kreowania war-
tosci. Za zasadniczg site sprawcza zmian zachodzacych we wspétczesnej gospodarce,
ktére wymuszajq przyjecie nowego sposobu patrzenia na warto$¢, przyjmuje sie zmie-
niajacy sie role konsumenta (Prahalad, Ramaswamy, 2005: 14; Rogozinski, 2006: 4).

Sposrdd koncepcji wymienionych powyzej szczegdlne znaczenie dla wspotczesnej
interpretacji zjawisk na rynku turystycznym wydaje sie mie¢ koncepcja ekonomii do-
$Swiadczen. Wedtug B.]. Pine’a i ].H. Gilmore’a (1999) zyjemy w czasach rozwoju zupet-
nie nowej, zaawansowanej gospodarki opartej przede wszystkim na ustugach, ktérej
fundamentem jest dostarczanie klientom doswiadczen silnie nacechowanych emocja-
mi (Nowacki, 2011). Do$wiadczenia sg wiec czwarta forma oferty w gospodarce (po
surowcach, produktach i ,zwyktych” ustugach). Nie moga one co prawda funkcjonowa¢
samodzielnie, ale sg ,podpiete” do tradycyjnych débr i ustug, stajac sie ich najwazniej-
sza cze$cia. Doswiadczenie uznawane jest za nowe Zréddto wartosci dla klientéow, za
gtéwna przyczyne ich satysfakcji.

Dziatalno$¢ gospodarcza mozna wiec poréwnac do teatru, gdyz wtasciwym pro-
duktem sa: przezycia, emocje, wrazenia, wzruszenia, nastroj, atmosfera (Marciszewska,
2010). Do innych waznych cech ekonomii do§wiadczen zalicza sie jeszcze m.in.:

— Sciste zespolenie doswiadczenia z procesem konsumpcji produktu,

— powszechne kreowanie doswiadczen za pomoca nowoczesnych technologii,

— koniecznos$¢ aktywnego uczestnictwa (immersja) konsumentéw produktu
(w przeciwienstwie do czesto pasywnego udziatu w dotychczasowym modelu go-
spodarki),

— indywidualizacje i personalizacje (osobisty charakter) kreowanych do$wiadczen
(konieczno$¢ kazdorazowego dostosowywania ich do odrebnych odbiorcow),

— fakt, Zze doSwiadczenia utrwalane/zapisywane sa w pamieci ludzkiej (ze wszystki-
mi jej przymiotami i utomnos$ciami) (Marciszewska, 2010).

W Swietle zaprezentowanych zatozen ekonomii doSwiadczen nie moze dziwic,
ze wiodacymi gateziami nowej gospodarki staja sie aktualnie tzw. przemysty kultury
(przemysty kreatywne) (Idziak, 2009), a takze przemyst turystyczny. Sa to bowiem
dziedziny dziatalno$ci cztowieka, ktérych z zatoZzenia podstawowym ,wyrobem” sa do-
$wiadczenia. Instytucje kultury czy firmy turystyczne przeistaczaja sie w swoiste fabry-
ki emocji, doznan, wzruszen i wspomnien.

Turystyka XXI wieku stopniowo oddala sie od tradycyjnego modelu, okreslane-
go mianem 3S (sea, sun, sand), ktérego synonimem byt bierny wypoczynek na plazy.
»,Nowa turystyka” to 3E, czyli education (edukacja, ksztatcenie, wychowanie), entertain-
ment (rozrywka, uciecha, przedstawienie) i excitement (podniecenie, podekscytowanie,
emocje). Przynajmniej od 20 lat w teorii turystyki dominuje podejscie holistyczne, kt6-
re produkt turystyczny traktuje jako ,przezycie dostepne za okreslong cene” (Middle-
ton, 1996: 96). Podobny poglad reprezentuja J. Kaczmarek, A. Stasiak i B. Wtodarczyk
(2005), definiujac produkt turystyczny jako ,zbidér uzytecznos$ci zwigzanych z podroé-
zami turystycznymi, czyli dostepne na rynku dobra i ustugi turystyczne umozliwiaja-
ce planowanie podrézy, ich odbywanie, przezywanie oraz gromadzenie doswiadczen
z nimi zwigzanych”. Inni podkreslaja nawet, Ze w turystyce coraz cze$ciej wytwarza sie
i sprzedaje czyste doswiadczenie, ktore nie pozostawia sladéw materialnych (MacCan-
nell, 2002: 33).
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BUDOWA PRODUKTOW TURYSTYCZNYCH Z UWZGLEDNIENIEM WYSOKIEGO
POZIOMU DOSWIADCZEN TURYSTOW

Kazdy pakiet turystyczny wzbogacony jest o pewne dodatkowe korzysci generowane
podczas wyjazdu (ale takze przed i po nim) w umystach turystéw w postaci emociji,
wrazen, przezy¢, psychicznych satysfakcji. Wynikajg one po czesci z istniejacych ogél-
nych stereotypéw na temat obszaru miejsca docelowego (np. luksusowy kurort elit),
ale takze z celowych dziatan organizatorédw turystyki, Swiadomie kreujacych tzw. war-
to$¢ dodang produktu (logo, slogan, dziatania promocyjne, wizerunek rynkowy itd.).
Wybér miejsca, a takze sposobu wypoczynku, wyraza okreslong postawe i filozofie
zyciowa turysty, odzwierciedla jego osobowo$¢, jest wyznacznikiem prestizu, przy-
naleznosci do pewnych grup spotecznych, buduje jego osobisty wizerunek, zaréwno
w jego wlasnych oczach, jaki - co czesto jest wazniejsze - w oczach innych (Kaczmarek,
Stasiak, Wtodarczyk, 2005). Wobec tak wyrafinowanych, by nie rzec wygérowanych,
oczekiwan klientéw niezbedne staje sie przemyslane, wszechstronne i kompleksowe
podejscie do konstruowania oferty turystycznej. Takie, ktére w centrum zainteresowa-
nia postawi turyste wraz z jego emocjami oraz zapewni mu pozadany poziom doznan
i doswiadczen.

Do najwazniejszych sposobéw intensyfikacji wrazen i emocji turystow nalezy za-
liczy¢:

— przeksztatcanie infrastruktury turystycznej w unikatowe atrakcje turystyczne;

— wzbogacanie starych form produktu turystycznego o elementy doswiadczen
i emocji;

— kreowanie tzw. rozszerzonej rzeczywistos$ci,

— nowe formy zapisywania do$wiadczen turystycznych i dzielenia sie nimi,

— odkrywanie nowych przestrzeni turystycznych, ktére maja zapewni¢ niepowta-
rzalne przezycia, a czasami wrecz ekstremalne doznania,

— rozwoj nowych form turystyki dostarczajacych oryginalnych, ponadprzecietnych
emocji, a takze rozwijajacych umiejetnos$ci, kreatywno$¢ i osobowos$¢ turysty (Sta-
siak, 2013).

W niniejszym opracowaniu skupiono sie zwlaszcza na drugim z wymienionych
punktéw.

ROLA INTERPRETAC]JI DZIEDZICTWA W ROZWOJU PRODUKTOW TURYSTYKI
KULTUROWE]

Na przetomie XX i XXI wieku pojawita sie, i ustawicznie ro$nie, nowa kategoria podroéz-
nych, tzw. nowych turystéw. R6znia sie oni znacznie od swoich niedawnych poprzedni-
koéw: sg bardziej doswiadczeni (obyci w $wiecie), elastyczni, niezalezni, mobilni, repre-
zentuja inne cechy demograficzne, kieruja sie innym systemem wartosci, wioda inny
styl zycia. Odebrana edukacja i wptyw wspoétczesnych medidw sprawiaja, ze charakte-
ryzuja sie innym typem wrazliwo$ci, specyficzng ,obrazkowa” estetyka, tatwo sie nu-
dza, wymagaja bardziej urozmaiconych $srodkéw przekazu. Wykazuja przy tym bardzo
réznorodne zainteresowania, koncentrujace sie nie tylko wokoét tradycyjnych tematéw
turystycznych (historia, zabytki, wielcy ludzie itp.), ale tez wokét wielu innych, niekie-
dy nawet do$¢ marginalnych probleméw (dziedzictwo przemystowe, sport, polityka,
miejsca znane z literatury i filméw, kulinaria, wydarzenia kulturalne, styl zycia, moda,
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zarty i anegdoty itp.). ,Nowi tury$ci” chca nie tylko ,zobaczy¢” i ,dowiedzie¢ sie”, ale
takze ,zrozumiec” i ,przezy¢”, wejs¢ w bezposredni kontakt z odwiedzanym miejscem.
Nic wiec dziwnego, Ze tradycyjne dwudziestowieczne formy przewodnictwa (oprowa-
dzanie piesze, objazd, tzw. sightseeing czy city tour) okazuja sie niewystarczajace. Kla-
syczny jednostronny przekaz informacji (czesto o charakterze encyklopedycznym) jest
dla nich juz nie tylko nieatrakcyjny czy nudny, ale wrecz anachroniczny, niemozliwy do
zaakceptowania (Mikos von Rohrscheidt, 2011).

Zmieniajace sie w spos6b ewolucyjny gusta nabywcoéw pozwalaja takze z nadzie-
ja patrze¢ na proby ewolucyjnych zmian produktéw turystycznych, polegajacych na
wzbogacaniu produktéw tradycyjnych, cieszacych sie uznaniem od wielu lat. Takimi
produktami z pewno$cia sa produkty powigzane z turystyka poznawcza i zwiedzaniem
obiektéw zabytkowych. Od wielu lat obserwowa¢ mozna na tym rynku zmiany w spo-
sobie obstugi turystéw, a terminem, ktory od lat wyznacza kierunki tych zmian, jest in-
terpretacja dziedzictwa. Wyrazem tego jest ewolucja muzeéw - od miejsca gromadze-
nia i prezentacji dziedzictwa do miejsca zapewniajacego okreslone przezycia i aktywny
udzial odwiedzajacych. Zmienia sie takze rola przewodnika w turystyce poznawczej.
Wspotczesny przewodnik turystyczny ma zadanie nie tylko komunikowania faktéw, ale
interpretacji spotykanego na trasie dziedzictwa. Chodzi o wyjasnianie r6znych znaczen
i zaleznosci poprzez wykorzystywanie oryginalnych obiektéw, bezposrednie doswiad-
czanie, positkowanie sie r6znymi mediami, a takze zaangazowanie emocji (Kruczek, Ku-
rek, Nowacki, 2010). Interpretator ma pomoc turystom w zrozumieniu sensu danego
miejsca (genius loci), jego wyjatkowej historii i wspétczesnosci, jak réwniez w najpet-
niejszym do$wiadczeniu wszystkimi zmystami odwiedzanego obszaru (Stasiak, 2013:
32), jednoczes$nie zapewniajac turystom niezapomniane wrazenia, emocje, rozrywke.
O tym, ze idea interpretacji dziedzictwa skutecznie przedarta sie do Swiadomosci za-
réwno organizatoréw obstugi turystyki, jak i samych turystéw, najlepiej przekonuje
wciaz rosnaca liczba obiektéw i atrakcji wykorzystujacych jej zasady oraz niekwestio-
nowany sukces rynkowy wielu z nich, np. Muzeum Powstania Warszawskiego.

Interpretacja powinna by¢ przyjemna i zajmujaca, zawiera¢ elementy zabawy
i rozrywki. Moze przybiera¢ charakter prowokacji lub odkrycia (ale podanego w spo-
s6b atrakcyjny i zrozumiaty dla oséb, ktére nie sg specjalistami w danej dziedzinie).
Wazne sa nie tylko suche fakty, ale rowniez zarty i anegdoty, nie tylko sprawdzone in-
formacje, ale takze domysty, przewidywania, wtasne komentarze... Do pozadanych na-
rzedzi interpretacji zalicza sie tez: wzbudzanie watpliwosci, przytaczanie kontrower-
syjnych Zrédet, obalanie mitéw, btednych przekonan, cytowanie fragmentéw literatu-
ry, wciaganie stuchaczy do dialogu (zadawanie pytan, zagadek z nagrodami, zachecanie
do mys$lenia, wyciggania wnioskéw) itp. Istota interpretacji jest wiec zajmujace, nasy-
cone prawdziwymi emocjami opowiadanie historii danego miejsca (ang. storytelling,
emotional story). Wywotane w ten sposéb w wyobraZni odbiorcéw obrazy powinny ich
poruszy¢, zaangazowac, wywotac zywa reakcje.

Jednak nawet mistrzowskie postugiwanie sie stowem moze okazal sie niewy-
starczajace. Nalezy wiec siegna¢ po inne srodki przekazu, ktére oddziatuja na wszyst-
kie zmysty: wzrok, stuch, smak, wech, dotyk. Zbudowaniu odpowiedniej atmosfery
i wprowadzeniu turystéw w poruszang problematyke stuzy np. projekcja w autokarze
filméw dokumentalnych i fabularnych czy odtwarzanie muzyki (narodowej, ludowe;j,
wspéiczesnej). Istotng cze$¢ wlasciwego zwiedzania stanowia natomiast degustacje
egzotycznych potraw, owocéw czy alkoholi, zapachy naturalne (kwiaty, przyprawy)
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lub sztuczne (aerozole), mozliwos¢ dotkniecia, wziecia do reki eksponatu, podniesie-
nia i uzycia narzedzia, poczucia jego faktury, ciezaru itp. W ten sposoéb przekaz tresci
uzyskuje charakter multisensoryczny, zapewniajac turyscie tak pozadane osobiste do-
$wiadczenie (Stasiak, 2013).

KONCEPCJA LARP I JE] WYKORZYSTANIE W BUDOWIE PRODUKTOW
TURYSTYCZNYCH

Kierunek zmian wyznaczony przez interpretacje dziedzictwa i jej zasady wydaje sie
obecnie juz nieodwracalny, niemniej na wspétczesnym, réznorodnym, postmoderni-
stycznym rynku turystycznym konieczne jest ciaglte poszukiwanie nowych sposobéw
tworzenia niezapomnianych wrazen turystéw, takze w turystyce poznawczej. Przykta-
dem moze by¢ umiejetne wykorzystanie nowych form rozrywki bazujacych na spotecz-
nosciowym charakterze wspoétczesnego internetu, takich jak geocaching, questing czy
LARP.

LARP (live action role-playing) to szczegdlny rodzaj gry fabularnej. Jest podobny
do improwizowanej sztuki teatralnej, a jej uczestnicy do aktoréw. Jest to aktywno$¢ na
pograniczu gry i sztuki, podczas ktérej uczestnicy wspdlnie tworza i przezywaja opo-
wie$¢, odgrywajac role podobnie jak w improwizowanym teatrze. Akcja LARP-a moze
by¢ osadzona zar6wno w $wiecie rzeczywistym, jak i fikcyjnym. LARP-y przyjmuja for-
me gier historycznych (§redniowiecznych) oraz futurystycznych (opartych na fantasty-
ce) (Smolenska, 2009).

LARP-y rozgrywane sa w przestrzeni (zamknietej lub otwartej) dostosowanej do
scenerii realiow $wiata fabularnego, na ktérym sa oparte. Nie majg one jednych, odgoér-
nie ustalonych zasad. Kazda impreza cechuje sie wlasnymi regutami ustalanymi przez
organizatoréw i graczy. Twércy LARP-a (zwani takze mistrzami gry lub larpmastera-
mi) to czesto jedyne osoby, ktore znaja scenariusz w catosci. Daja oni poczatek historii,
ktora jest pézniej kontynuowana przez graczy i ich dziatania. Przypomina to w swojej
formie teatr improwizowany, gdzie mistrz gry jest pomystodawca fabuty, natomiast
uczestnicy - aktorami. Wypowiadane przez graczy kwestie oraz ich dziatania uznaje
sie za stowa i czyny ich postaci. Wazne jest, aby dopasowac sie do zaistniatych realiow,
jednoczesnie nie wychodzac z roli.

LARP-y czesto przyjmuja postaé¢ duzych wydarzen organizowanych dla stosunko-
wo duzej, ale zamknietej i hermetycznej grupy oséb bedacych entuzjastami rozrywki
tego rodzaju. Przyktadem tego typu przedsiewziecia sa spotkania pod hastem College
of Wizardry organizowane w sudeckim zamku Czocha odgrywajacym role Hogwartu.
W czterodniowym wydarzeniu zorganizowanym w listopadzie 2014 roku udziat wzieto
okoto 200 uczestnikéw z niemal catego $wiata, a bilety zostaly sprzedane przez inter-
net w 48 godzin. Wszyscy uczestnicy stawili sie na miejsce z przygotowanymi swoimi
rolami oraz adekwatnymi strojami. O wydarzeniu pisata prasa na catym swiecie z ,New
York Timesem” wtacznie. Sukces pierwszej edycji zachecit polsko-dunska grupe orga-
nizatoréw do organizacji kolejnych edycji, a nawet do zbiérki pieniedzy na zakup i od-
restaurowanie jednego z dolno$laskich zamkéw, aby stworzy¢ w nim statg siedzibe ich
Akademii Czaréw (Wactawek, 2014a; Wactawek 2014b).

0 ile duze LARP-y same w sobie, ze wzgledu na skale wydarzenia, maja duze zna-
czenie dla podmiotéw podazy turystycznej, to jednak z powodu hermetycznego cha-
rakteru grupy sa trudne do organizacji dla branzy turystycznej. Pozwalajg jednak m.in.
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na nowe spojrzenie na kreowanie do$wiadczen turysty w turystyce poznawczej. Istota
LARP-u jest aktywne uczestnictwo wszystkich oséb bioracych udziat w wydarzeniu.
Wskazuje to na celowos$¢ poszerzenia typowych dla interpretacji dziedzictwa insce-
nizacji o elementy przemieniajace biernych uczestnikéw obserwatoréw w aktywnych
uczestnikéw prezentowanego wydarzenia. Uproszczong formuta, jednak odwotujaca
sie do podobnych charakterem doswiadczen turystow, jest trasa miejska z mikroeven-
tami, czyli zwiedzanie miasta z przewodnikiem lub samodzielnie wzdtuz z géry ustalo-
nej trasy (wyznaczonej w terenie lub wirtualnej) wzbogaconej inscenizacjami, koncer-
tami, interaktywnymi pokazami lub innymi elementami multimedialnymi (Mikos von
Rohrscheidt, 2011). Takie oferty proponuja biura przewodnickie niemal we wszystkich
polskich miastach.

Fabularyzowane zwiedzanie jest takze proponowane przez wiele obiektéw zabyt-
kowych, zwtaszcza przez zamki i patace bedace znakomitg sceneria dla realizacji fabut
opartych na legendach i historii. Przyktadem jest tu dorocznie odbywajacy sie od blisko
20 lat Miedzynarodowy Festiwal Duchéw i Straszydet na zamku w Bojnicach na Stowa-
cji. Zwyczajna trasa zwiedzania komnat zamkowych zostaje na czas festiwalu zamie-
niona na scenariusz opowiesci fantastycznej, a zwiedzajacy prowadzeni przez przebra-
nych i ucharakteryzowanych animatorédw sa uczestnikami wydarzen z tego scenariusza
(www.bojnicecastle.sk). Zwiedzajacy zamek podczas festiwalu nie tylko prowadzeni sa
przez posta¢ nawigzujaca do tematyki festiwalu, ale jest ona takze narratorem fabuty
rozgrywajacej sie w kolejnych pomieszczeniach. Zwiedzajacy obserwuja inscenizacje
prezentowane przez aktoréw, ale takze zapraszani sa do uczestnictwa w tej fabule po-
przez rozwigzywanie zadan, czy tez taniec podczas balu straszydet w sali bankietowej
zamku. Przyktadem zastosowania podobnej koncepcji w obiekcie innego rodzaju jest
nocne zwiedzanie browaru tyskiego (tyskiebrowarium.pl).

W branzy turystycznej mozna pokaza¢ przyktady jeszcze silniejszego wciggniecia
turystéw do aktywnego uczestniczenia w zaaranzowanych wydarzenia. Sg one widocz-
ne przede wszystkim pos$rdéd produktéw turystyki motywacyjnej oraz dzieciecej (ko-
lonie fabularyzowane). Zasady LARP-6w widoczne sa tez w dziatalno$ci turystycznej
organizacji harcerskich.

Zwiedzanie interaktywne (fabularne, z fabutg) zyskato poczatkowo duza popu-
larnos$¢ jako niebanalny punkt wyjazdéw typu incentive czy team building. Dzi$ jest
to juz do$¢ powszechnie spotykana oferta dostepna dla wszystkich turystow. Wsrod
najciekawszych propozycji nalezy wymieni¢: Commmunism Tour po Nowej Hucie
(zwiedzanie z przewodnikiem w robotniczym drelichu, przejazd trabantem lub auto-
busem ,ogérkiem”, wizyta w mieszkaniu z epoki Gierka, udziat w dancingu lub ,impre-
zie imieninowej” z lat siedemdziesiatych XX wieku), fabularyzowane zwiedzanie L.odzi
(rozwiagzywanie zagadki kryminalnej w realiach Ziemi Obiecanej, spotkania z charakte-
rystycznymi mieszkancami dziewietnastowiecznego miasta) czy odkrywanie tajemnic
Sredniowiecznego Torunia w towarzystwie Kopernika lub Krzyzaka (Stasiak, 2013).

Aby uzyska¢ wrazenie przeniesienia sie w czasie, w wielu miejscach historycznych
w stroje z epoki przebieraja sie nie tylko przewodnicy czy pracownicy muzeum, ale
i sami turysci. Kostiumy, zaaranzowana scenografia, o§wietlenie, odtwarzana muzyka
i dodatkowe dZwieki w naturalny spos6b sprzyjaja pobudzeniu wyobraZni i przywota-
niu obrazéw z przesztosci. Zwiedzanie najcze$ciej odbywa sie wedtug przygotowanego
wczes$niej scenariusza, a turysci staja sie nie tylko widzami, ale i aktywnymi uczest-
nikami widowiska, ktérzy maja realny wplyw na przebieg wydarzen. Coraz czesciej
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moéwi sie wiec o teatralizacji przestrzeni turystycznej. Swiat staje sie wielka sceng, na
ktoérej rozgrywa sie spektakl, a gtdéwna role moze odegrac kazdy turysta. Tym bardziej,
ze spektrum oferowanych mozliwoSci jest bardzo szerokie. Obejmuje zwiedzanie z ele-
mentami teatralnymi (przebieranie w stroje, odgrywanie scen), gry zabawowo-roz-
rywkowe (rozwigzywanie zagadek, poszukiwanie skarbéw, odkrywanie przesztosci),
udzial w pokazach i prezentacjach, rekonstrukcje wydarzen historycznych i wiele in-
nych (Stasiak, 2013).

ZAKONCZENIE

Doskonalenie produktéw turystycznych jest procesem trudnym, gdyz nie istnieje uni-
wersalna recepta na osiaggniecie sukcesu. Wzbogacanie produktéw tradycyjnych o ele-
menty dodatkowe, wzmacniajace przezycia turystéw jest niewatpliwie dziataniem
pozadanym, jednak wtasciwa skala takiego wzbogacenia bedzie rézna dla poszcze-
gblnych oséb. Ponadto elementy wzbogacajace produkt, postrzegane przez turystow
jako co$ dodatkowego, a wiec elementy produktu poszerzonego, bardzo szybko staja
sie elementami produktu rzeczywistego i sa przez turystow oczekiwane. W tej sytuacji
powstaje potrzeba kolejnych elementéw wzbogacajacych produkt, a ciggte innowacje
staja sie w turystyce niezbedne.

Z drugiej strony, coraz wieksze oczekiwania turystéw sprawiaja, Ze opisywa-
ne podejscia do kreowania doswiadczen odwiedzajacych - interpretacja dziedzictwa
czy wciaganie turystow do wspoétuczestnictwa w wydarzeniach - przestaja juz by¢ na
wspéiczesnym rynku elementem pozwalajacym osiggna¢ przewage nad konkurenta-
mi, ale stajg sie warunkiem przetrwania. Do§wiadcza tego wspotczesnie m.in. wiele
muzedw, ktére pozostaty przy bardzo tradycyjnym sposobie prezentacji ekspozycji
i borykaja sie z brakiem zainteresowania odwiedzajacych.
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