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Dark tourism jako element innowacyjnosci biur podrozy

Dlaczego $mier¢ fascynuje ludzi? Odpowiedzi na to pytanie mozna by mnozy¢. Na przes-
trzeni wiekow $§mier¢ znajdowala si¢ w centrum zainteresowan cztowieka, ktory traktowat ja
jako zdarzenie naturalne lub — temat zakazany. Przyktadowo walki gladiatorow w czasach
romanskich, jak i publiczne egzekucje w sredniowieczu byly zgodne z normami 6wczesnych
spoteczenstw. Z kolei obecnie $mier¢ jest dla wielu osob tematem tabu. Mimo to wiele miejsc,
ktore potaczone sg w sposob bezposredni tudziez posredni ze Smiercia, stato si¢ w ostatnich
latach atrakcjami turystycznymi. Mowa tu nie tylko o pomnikach wojennych, polach bitewnych,
obozach koncentracyjnych, ktore przyciagaja turystow ze wzgledoéw religijnych czy patriotycz-
nych, ale takze o miejscach klesk zywiotowych i nieszczgsliwych wypadkow. Liczba wyzej
wymienionych atrakcji wcigz rosnie, czy to w sposob celowy, czy przypadkowy. Nastepuja tez
proby waloryzacji miejsc zwigzanych z celebracja zdarzen historycznych o znaczeniu symbo-
licznym (np. zwiazanych z bitwa warszawska). Po tragedii blizniaczych wiez World Trade
Center w Nowym Jorku (2001 rok) pojawiata si¢ tam niezliczona liczba odwiedzajacych. Po-
dobna sytuacja ma miejsce z innymi miejscami tragedii, klesk na catym §wiecie. Czy zatem
zainteresowanie sferg nieszcze$cia, sferg §mierci wzrasta, czy po prostu rynek turystyczny
wykorzystuje ten trend i moze obecnie wigcej zaoferowac (np. pakiety turystyczne, obejmuja-
ce podrozowanie w miejsca, ktore dokumentujg i upamietniaja Smier¢)? W literaturze angielskiej
taka turystyka okre$lana jest mianem dark tourism (‘ciemna, mroczna turystyka’) lub thanato-
urism (Tana$ 2006). Wiele biur podrézy wprowadza ten szczegdlny i innowacyjny rodzaj
zwiedzania $wiata do swojej oferty, szukajac w nim szansy na wzrost konkurencyjnos$ci swojej
firmy, a w krytycznych wypadkach — nawet na pozostanie na rynku. Wprowadzanie innowa-
cyjnych elementdw przez touroperatoréw wynika poniekad z charakteru rynku turystycznego,
ktéry przeobraza si¢ bardzo szybko wraz z rozwojem $§wiata i zmieniajagcymi si¢ ludzkimi
potrzebami (motywami podrézy).

Rozwdj turystyki

Zainteresowanie turystyka, podrézowaniem jest znane ludzko$ci od wiekow. W obecnych
czasach ta forma spgdzania wolnego czasu nadal si¢ rozwija, o czym moga $wiadczy¢ staty-
styki dotyczace liczby turystow bioracych udziat w turystyce przyjazdowej. W 2009 roku po-
drozowato 880 mln oséb, ktore wydaty w ramach turystyki 610 mld €, natomiast w 2010 roku
liczba podrézujacych wyniosta 940 mln osob, ktére wydaty 693 mld € (World Tourism Orga-
nization 2011) (ryc. 1).
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Ryc. 1. Wielkos$¢ ruchu w turystyce oraz wydatki turystéw w latach 1990-2010

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: World Tourism Organization 2011.

Pomimo tak wielkiej liczby przejazdow tylko potowa osdb podrézujacych w 2010 roku
wyjechata w celach wypoczynkowych, rekreacyjnych czy wakacyjnych!. Reszta to wyjazdy
osobiste lub stuzbowe. Pod koniec XX wieku zaczgty zachodzi¢ powazne zmiany w turystyce
zwigzane z zewnetrznymi uwarunkowaniami aktu podrézowania, preferencjami turystow, ich
zachowaniami. W relacji rynek turystyczny — klient wazne jest, by touroperatorzy (ktorzy sa
przedstawicielami pierwszego z wyzej wymienionych elementow) potrafili zawczasu rozpoznac
te zmiany oraz wynikajace z nich nowe trendy w turystyce. Dzigki szybkiej reakcji beda mogli
ukierunkowac¢ swe strategie marketingowe, produkty i ustugi na innowacje (Kruczek 2009).

Wedlug prognoz dla sektora turystycznego na lata 1997-2020, na zmiany w turystyce wpty-
nie wiele czynnikow. Jednym z wazniejszych jest czynnik zwigzany z odczuciami klientow,
mianowicie odstgpienie od gospodarki ustug na rzecz doswiadczenia. Ma to swoje odzwiercie-
dlenie w zmianie nastawienia turysty. Priorytetem nie jest juz jako$¢ $wiadczonych ustug,
wygoda, bezpieczenstwo, lecz ch¢¢ zdobycia doswiadczenia, wyjatkowych doznan poprzez
dziatanie (Kowalczyk 2002). Mowa tu o nowym modelu turystyki, ktory okreslany jest mianem
»3 X E” (ang. Entertainment, Excitement, Education). Najwazniejszymi zatozeniami tej formy
sa: rozrywka, ruch, ekscytacja, rozwdj emocjonalny oraz zdobywanie wiedzy. Wypierana jest
tym samym tradycyjna, komercyjna turystyka ,,3 x S” (ang. Sea, Sun, Sand), ktora charaktery-
zuje si¢ matg aktywnos$cia ruchowa, przewaznie wypoczynkiem w nadmorskich kurortach oraz
rozwojem turystyki masowej, ktora niesie za sobg negatywne skutki spoteczno-gospodarcze
(Kurek 2007). Model ,,3 x E” oddaje glowne zatozenia geografii turyzmu, ktéorymi zajmuje si¢
od lat wielu badaczy. Wedhug nich o wyborze turystycznej destynacji nie decyduje tylko jeden
element, lecz system (krajobraz obszaréw atrakcyjnych turystycznie), bedacy zbiorem elemen-
tow 1 sprzezen migdzy nimi (Krzymowska-Kostrowicka 1980).

Innowacje i marketing w turystyce

Innowacja moze si¢ odnosi¢ do roznych plaszczyzn, wymiaréow funkcjonowania firm. Istnieje
réznica w procesach unowoczes$niania przedsigbiorstw przemystowych firm z sektora tury-
stycznego, stad wiele opracowan naukowo-badawczych, podejmujacych tematyke innowacyj-
nosci w turystyce.

I A. Kowalczyk wéréd celow podrozy turystycznych wyrdznia migdzy innymi cel: wypoczynkowy, po-
znawczy, handlowy, kongresowy, pielgrzymkowy. Zob. Kowalczyk 2002, s.151.
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Innowacje sa kluczowym czynnikiem funkcjonowania przedsigbiorstw, pozwalajacym na
ich szybki rozwdj. ,,Zdarza si¢, ze przedsigbiorstwa wprowadzajace innowacje unikajg niebez-
pieczenstw wynikajacych z dziatan konkurencji i potrafiag wykorzysta¢ pojawiajace si¢ szanse
rynkowe w taki sposob, ktory gwarantuje uzyskanie przewagi konkurencyjnej” (Rejmann 2007,
s. 221). Efektywnos$¢ innowacji zalezy w duzej mierze od przeptywu aktualnej informacji
i wykorzystania jej oraz dotychczasowej wiedzy w odpowiednim czasie. Wazny jest szereg
powiazan, relacji migdzy wspotpracownikami na rynku, od ktérych zalezy opracowanie, wdro-
zenie, a w rezultacie — sprzedaz innowacji (Kochmanska 2011).

W turystyce mozna wydzieli¢ pi¢¢ rodzajow innowacji. Dotycza one: produktéw i ustug,
szeroko pojetych procesow, zarzadzania, marketingu oraz instytucjonalnosci (Szarecki 2010)
(ryc. 2).

Ryc. 2. Innowacje w turystyce

innowacje
w zarzadzaniu

innowacje L . innowacje
produktowe N g marketingowe
Turystyka
innowacje innowacje
procesowe instytucjonalne

Zrédto: Szarecki 2010.

Klasycznymi innowacjami sg zmiany w gamie produktow, ustug $wiadczonych na rzecz
turysty. Rozumiane jest przez to wprowadzenie ofert, ktore moga by¢ nowe dla danego przed-
sigbiorstwa turystycznego, jak i dla catego sektora turystycznego.

Marketing w turystyce to dziatanie majace na celu obserwacje i przewidywania zmian
na rynku — zmian zachowan, oczekiwan i potrzeb turystow, ktorzy w mysl strategii przedsig-
biorczo$ci sa najwazniejsi. Zmiany czg¢sto wynikaja z czynnikow zewnetrznych, wigc wazne
jest, by systematycznie bada¢ rynek turystyczny, a tym samym zachowania turystow, by by¢
$wiadomie zorientowanym — w danym momencie wahan na rynku — na masowe lub niszowe
potrzeby i oczekiwania turystow (segmentacja rynku). Wyrdznia si¢ cztery typy marketingu
w zaleznosci od rozmiaru segmentu (Kurek 2007):

* marketing masowy — zorientowany na szeroki i mato zréoznicowany rynek,

» marketing selektywny — zorientowany na jednorodng, ale dos¢ duzg grupg turystow,

* marketing niszowy — zorientowany na waski segment rynku, czgsto na indywidualne
potrzeby,

» marketing typu one to one — zorientowany na mocno rozwini¢te indywidualne oferty.
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Atrakcyjnos$¢ turystyczna i innowacje z tym zwiazane

Atrakcyjnosé turystyczna to ztozone pojecie. O atrakcyjnosci danego regionu, miejsca itd.
decyduja cechy przyrodnicze, jak réwniez pozaprzyrodnicze. Sg one elementami obiektywny-
mi, ale na atrakcyjnos¢ wptywa takze percepcja, odbior i ocena turystow (Kurek 2007). Z przy-
toczonej powyzej reguly mozna wnioskowac, iz istnieja problemy z obiektywnym procesem
waloryzacji zasobow turystycznych?, gdyz ich ocena przez turystow jest zwigzana z indywi-
dualnymi odczuciami, zwtaszcza gdy mowa o zasobach pozaprzyrodniczych. Wplyw na ich
decyzj¢ ma wiele czynnikow, migdzy innymi aspekt psychologiczno-emocjonalny, spoteczno-
-kulturowy, ekonomiczny itd., co tym bardziej uniemozliwia obiektywna waloryzacj¢. Zatoze-
nia te przedstawia percepcyjno-behawioralny model ruchu turystycznego (Kowalczyk 2002)

(ryc. 3).

Ryc. 3. Percepcyjno-behawioralny model ruchu turystycznego

systeryn. |€—] percepcja |—]| filtry . <] receptmy |—]| informacja
wartosci percepcyjne percepcyjne
wyobrazenia przestrzeni cechy przestrzeni
turystycznej turystycznej
ograniczenia || decyzje > zachowania
turystyczne

Zrodio: Kowalczyk 2002, s. 106.

Powyzszy model wskazuje na relacje pomigdzy turystami a otaczajacym ich srodowiskiem.
Wynika z niego, ze decyzje i zachowania turystow zwigzane sa ze zmodyfikowanymi wyobra-
zeniami, ktore sg odbierane przez cztowieka poprzez zmysty, emocje oraz indywidualny system
warto$ci (Kowalczyk 2002).

Na podstawie przedstawionych powyzej roznic i niescistosci w procesie waloryzacji zasobow
turystycznych, a tym samym w ocenie ewentualnej atrakcyjnosci turystycznej przez réznych
turystow, rozwijaja si¢ nowe formy turystyki. Jedna z form turystyki poznawczej jest turystyka
kulturowa. Nie ma jednoznacznej definicji oddajacej zatozenia tej formy spgdzania wolnego
czasu. W waskim znaczeniu wigze si¢ ona z zainteresowaniem zabytkami lub pamigtkami hi-
storycznymi zebranymi obecnie w muzeach. W szerszym za$§ znaczeniu — blizszym obecnym
zatozeniom — jest to podrézowanie w celu zdobycia wiedzy o $§wiecie, innych ludziach, ich
sposobie zycia, zaspokajanie ciekowos$ci zobaczenia ludzi w ich naturalnym $rodowisku, po-
znanie ich sposobow radzenia sobie z przeciwno$ciami losu, az w koncu — doznania unikato-
wych emocji poprzez doswiadczenie i dziatanie (Kurek 2007). Jak widaé, turystyka kulturowa
jest wielowymiarowa, nieokreslona w sposob jednoznaczny do dnia dzisiejszego, dzigki czemu
pozostawia otwarte drzwi dla nowych form turystyki, ktore poniekad wiaza si¢ z powyzszymi
zatozeniami.

2 Zasoby turystyczne sg to elementy $rodowiska przyrodniczego oraz pozaprzyrodniczego, ktore maja
mozliwos$¢ stania si¢ walorem turystycznym po odkryciu przez turystow i uzyskaniu ich pozytywne;j
oceny.
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Dark tourism wpisuje si¢ wlasnie w turystyke kulturowa. Jak juz byta mowa, w literaturze
okreslenie dark tourism zastgpowane jest rowniez synonimem fanatoturystyka (ang. Thanato-
urism). Stowo to sktada si¢ de facto z dwoch cztondw: thanatos (wedhug greckiej mitologii
Tanatos to uosobienie $mierci, przedstawiane jako $pigcy mtodzieniec, trzymajacy w dloni
zgaszona, skierowang w dot pochodnig) oraz fourism (z ang. ‘turystyka’) (Tanas 2006). Oba te
okreslenia wynikajg z faktu, Ze tego typu turystyka wykorzystuje mroczne elementy: zdarzenia
zwigzane ze §miercia, z katastrofami i nieszcze$ciem. Temat ten podjeto kilku autoréw. Bada-
cze Lennon i Foley w 2000 roku, w ksiazce pt. Dark Tourism: The Attraction of Death and
Disaster, okreslili dark tourism jako podrézowanie w miejsca $wiata dotkniete katastrofami,
przyktadowo na pola bitewne, miejsca tragicznych wydarzen oraz miejsca zwigzane z ludobdj-
stwem (np. obozy koncentracyjne). P.R. Stone w 2009 roku okreslit ten rodzaj turystyki jako
»akt podrozy w celu zwiedzenia zabytkow zwiazanych ze §miercia, nedza i koszmarem”, na-
tomiast wedlug stownika wydawnictwa Macmillan pojgcie to oznacza podrézowanie specjalnie
w miejsca tragedii lub katastrof (Molokacova, Molokac 2011).

Pierwszymi wyprawami zwigzanymi z udaniem si¢ w miejsca §mierci, mogit, cmentarzy
byty pielgrzymki. Jest to pierwowzor turystyki zwigzanej z kultem $mierci. Najwickszy rozkwit
pielgrzymek miat miejsce w Sredniowiecznej Europie, stad rowniez wlasnie ten czas uznaje si¢
za poczatek tanatoturystyki. Wedtug mentalnosci spoteczenstwa tamtych czasow, zyto si¢ po
to, by osiggnaé zbawienie, a $mier¢ byla jedng z mozliwosci. Dzigki takiemu podejsciu i tej
prostej idei $mier¢ stawala si¢ blizsza ludziom (Tana$ 2006). Poprzez my$lenie, iz jest to koniec
zycia ziemskiego, lecz jednocze$nie poczatek zycia wiecznego, czlowiek starat si¢ wptywac
na swoje po$miertne losy poprzez szereg dobrych zachowan w codziennym zyciu.

Rozpowszechnienie tanatopsii (czyli rozmyslan nad $miercig) nastapito w duzej mierze przez
kos$ciodt chrzescijanski, ktory wykorzystywal motyw $mierci zar6wno w malarstwie, rzezbie,
ogolnie pojetej sztuce, kulturze, jak réwniez w stowie pisanym i méwionym. Tanatopsja byta
zatem kluczowym elementem pielgrzymek do miejsc, w ktérych ludzie mogli oddawac czesé
meczennikom, przysztym swietym, modli¢ si¢ do nich, ogladac ich relikwie. Najcze$ciej byty
nimi skrawki ubran, osobiste przedmioty czy nawet czesci ciata. Kult mgczennikéw uwarun-
kowany byl glownie ich moralno$cia, religijnoscia, jak rowniez charakterem tortur, uwigzienia,
egzekucji, ktorych doswiadczyli. Udziat w pielgrzymce zatem — poprzez obcowanie z motywem
$mierci, tragicznymi historiami ludzi — mial duchowo przygotowywac ludzi tak, by nie byli
zaskoczeni $miercig (Tanas 2006).

Obecnie nieodiagcznym elementem wielu wycieczek, organizowanych przez touroperatorow,
jest zwiedzanie miejsc, ktore byty swiadkami ludzkiej $mierci, cierpienia, katastrof. Przyktadem
moga by¢: Koloseum w Rzymie, gdzie odbywaty si¢ historyczne walki gladiatorow, rzymskie
miasto Pompeje, ktore zniszczone zostato przez erupcje wulkanu w 79 roku n.e., liczne pola
bitewne, place $redniowiecznych miast, gdzie odbywaly si¢ publiczne egzekucje oraz cmenta-
rze, gdzie pochowane sg znane osoby czy zashuzeni bohaterowie wojenni. Przyktadem kolejnym
— tym razem z naszego otoczenia — jest b6z koncentracyjny Auschwitz-Birkenau w O$wigci-
miu, ktory przycigga rokrocznie ogromna liczbg¢ zwiedzajacych. Nikogo nie dziwig takie ele-
menty w ofercie turystycznej biur podrozy, gdzie czas, historia, przeszto$¢ kreuja powyzsze
miejsca na atrakcje turystyczne przy jednoczesnym zatozeniu wigkszego dystansu i szacunku
dla nich.

Obecnie pojecie ciemnej turystyki powoli si¢ zmienia, co jest zwigzane ze wspominang
ewolucja turystyki z ,,3 x S” w ,,3 x E”. Zyjemy w dobie sensacji, gdzie ciekawos¢ ludzka
kreuje wielko$¢ popytu i podazy ustug turystycznych. Rynek turystyczny zwigzany jest rowniez
z mass mediami. Cztowiek, wlaczajac telewizje, radio czy czytajac codzienng prase, otrzymuje



Dark tourism jako element innowacyjnosci biur podrozy 391

czesto informacje z ostatniej chwili, co §wiadczy o tym, ze w drodze rozwoju komunikacji
w obecnym §wiecie nastapit wzrost szybkosci przekazu informacji. Zauwazalna jest réwniez
tendencja mediow do eksponowania wydarzen i zjawisk zwigzanych z zatozeniami ciemne;j
turystyki. Za poczatek masowego przedstawiania tragedii w mediach uwaza si¢ zatoni¢cie
Titanica w 1912 roku. Od tego momentu media chetnie skupiajg si¢ na raportowaniu tragedii
ze $wiata, gdyz przyciagaja one szersze grona odbiorcow przed radioodbiorniki, ekrany tele-
wizorow itd. W ten sposdb media mogg przyciagaé i popychaé ludzi w strong omawianego
rodzaju turystyki; przez przekaz pisemny czy stowny media docieraja do pod§wiadomosci
turystdw, obrazujac im miejsca tragedii oraz nie§wiadomie czyniac z nich atrakcje (Yuill 2003).

Wplyw medidow na rozwdj turystyki $§mierci, jako mediatora miedzy potencjalnymi turysta-
mi a rynkiem turystycznym reprezentowanym przez touroperatoréw, przedstawia ponizszy
model wspodtzaleznoscei (ryc. 4).

Ryc. 4. Media jako element rynku turystycznego posredniczgcy w rozwoju ciemnej turystyki

Elementy popychajace i przyciagajace
1. dziedzictwo 5. hotd i pamigé
2. historia 6. $mier¢ i umieranie
3. edukacja 7. nostalgia
4. ciekawosé¢ 8. sacrum i profanum

MEDIA

YNEK T lTURYSTYCZNY

/ turystyka
BIURA ///////////7

PODROZY

Turysci

A

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie: Yuill 2003.

Najpopularniejszym wspotczesnym przyktadem rozwoju przyczynowo-skutkowego pomie-
dzy wydarzeniem (tragedia) nagloSnionym przez media a ofertg biur podrozy ukierunkowana
na zaspokojenie potrzeb zainteresowanych nim turystow wydaje si¢ by¢ atak terrorystyczny
z 11 wrze$nia 2001 roku w Nowym Jorku. Dowodem na to, iz smutek moze podwoic liczbe
turystow, sa statystyki porownujgce liczbe odwiedzin tarasu widokowego na World Trade
Center sprzed ataku z liczbg odwiedzin strefy Ground Zero w 2002 roku po ataku. Blizniacze
wieze przyciggaly rocznie ok. 1,8 mln zwiedzajacych (2001 rok), natomiast po katastrofie —
w przeciaggu pierwszych 12 miesi¢cy — liczba ta wzrosta dwukrotnie (3,6 min turystow) (Grif-
fiths b.d.). Wzrost zainteresowania zobaczeniem strefy Ground Zero po ataku wywotal natych-
miastowg lawing zorganizowanych ofert turystycznych, umozliwiajacych zaspokojenie tej
potrzeby. Zaczgto rozwija¢ marketing majacy na celu przyciagnigcie turystow. W Nowym
Jorku wiele biur podrézy oferuje wycieczki specjalnie w miejsce tragedii. Sg warianty z prze-
wodnikiem lub bez (wowczas z audioprzewodnikiem). Powstata réwniez ogromna liczba stron
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internetowych na temat zwiedzania Ground Zero. Cala ta koniunktura wptywa na rozwdj biur
podrozy, oferujacych ten innowacyjny produkt. Poza touroperatorami, ktérzy oferujg te ustuge
dla korzysci materialnych, istnieje rowniez wiele organizacji zrzeszajacych osoby bezposrednio
dotknigte tragedig. Organizacje te rowniez oferuja odptatne wycieczki do strefy Ground Zero,
lecz caty zysk ze sprzedazy biletow oddawany jest osobom, ktorych bliscy zgineli pod gruzami
World Trade Center (zob. http://www.tributewtc.org).

W tym miejscu nalezy wspomnieé, ze wraz z rosnacg ,,atrakcyjnoscia” turystycznag strefy
Grodnu Zero (i nie tylko — prawidlowos$¢ ta dotyczy tez innych miejsc) nasila si¢ zjawisko
okreslane jako fourist trap (z ang. ‘putapka turystyczna’). Polega ono na podejmowaniu dzia-
fan, ktorych celem jest wyciagnigcie od turystow pieniedzy (Kruczek 2009). Najblizsze oto-
czenie miejsca tragedii — w ciggu juz kilku miesigcy po ataku — zajeli straganiarze, ktorzy
sprzedaja pamiatki, na przyktad czapki, koszulki, nagrania filmowe, ksigzki i wiele innych.

Kolejnym przyktadem zza oceanu $wiadczacym o tym, ze biura podrdézy moga si¢ rozwijac
dzigki katastrofie, jest miasto Nowy Orlean. Ludzkie cierpienie oraz ogromne zniszczenia
staly si¢ tam atrakcja turystyczng po doSwiadczeniu tego miasta przez huragan Katrina. Spo-
wodowat on $mier¢ 1400 0sob oraz zalanie w wyniku powodzi 80% miasta. Woda uszkodzita
lub catkowicie zniszczyta 95% miasta — blisko 350 doméw (City of New Orleans Communi-
cations Department 2008). Pomimo tej tragedii bardzo duzo oséb pragnie zobaczy¢ to znane
im z ekranow telewizoréw miejsce. W odpowiedzi na to zapotrzebowanie powstaty biura po-
drozy oferujace specjalne wycieczki §ladami zniszczen huraganu. Jedno z nich — biuro Tours
By Isabelle — na swojej stronie internetowej informuje wyttuszczonym drukiem, iz nie jest to
zwykta wycieczka po Nowym Orleanie, lecz w 90% dotyczy ona wptywu huraganu Katrina na
miasto i miejscowg ludno$¢. Koszt takiej podrozy to 65 $ od osoby. Po zapoznaniu si¢ ze spra-
wozdaniami os6b, ktore odbyly te wycieczke, mozna wnioskowaé, iz zainteresowanie jest
spore (zob. http://www.toursbyisabelle.com). Inne lokalne biuro podrézy — Dixie Tours — ofe-
ruje specjalng wycieczke w region najbardziej zniszczony przez huragan Katrina. Koszt wy-
prawy to 49 $ od osoby (lub 42 $ przy zamowieniu przez Internet). Oferta ta jest kolejnym
przyktadem innowacyjnosci ustugowej i marketingowej, zwigzanej ze zmiang zainteresowan
turystow, ich podejsciem do podrézowania, a co za tym idzie — rozwojem ciemnej turystyki
(zob. http://www.dixietoursneworleans.com). Trzecim przyktadowym biurem, ktére po kata-
strofie wprowadzito wycieczke¢ §ladami huraganu jako odzew na zapotrzebowanie rynku tury-
stycznego, zwigzanego z przezyciem nicodwotalnie autentycznego do§wiadczenia oraz pozna-
niem sposobu radzenia sobie miejscowej ludnosci ze skutkami tragedii, jest biuro Gray Line
z Nowego Orleanu. Koszt organizowanej przez nie wycieczki to 38 $. W swojej ofercie biuro
posiada wigcej wypraw zwigzanych z ciemng turystyka, jak choéby zwiedzanie muzeum
II wojny $wiatowej, cmentarzy i innych (zob. http://www.graylineneworleans.com).

Wraz z uptywem czasu i rozwojem biur podrdzy, ktore oferujg zorganizowane wycieczki
po Nowym Orleanie, wzrasta liczba turystow (w 2006 roku liczba os6b odwiedzajacych to
miasto spadta o0 35%) (New Orleans Convention and Visitors Bureau 2011).

Przedstawione powyzej przyktady odnosza si¢ do Standw Zjednoczonych, lecz marketing
prowadzony przez touroperatoréw — w tych przypadkach — jest marketingiem masowym, gdyz
tragedie, ktore s3 magnesem przyciagajacym turystow, zostaly przedstawione w mediach na
catym $wiecie. Wszyscy ludzie uczestniczyli poniekad w tych wydarzeniach na skutek prze-
kazéw medialnych. Istnieje rowniez marketing selektywny biur podrozy, ktory odnosi si¢ do
jednorodnych, duzych grup (Holloway, Robinson 1997). W odniesienie do ciemnej turystyki
wigze si¢ on z lokalnymi, narodowymi tragediami, nieszczesciami. Wiele krajow ma takie
miejsca, wydarzenia, ktdre rozwijaja turystyke Smierci, lecz najlepiej zaprezentowac przyktad
z polskiego srodowiska.
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Najwazniejszym wydarzeniem ostatnich lat, ktore wywarto wptyw na turystyke, byta kata-
strofa polskiego samolotu pod Smolenskiem 10 kwietnia 2010 roku. W jej wyniku zgingto 96
0sob, w tym Prezydent Rzeczypospolitej Polskiej Lech Kaczynski z matzonka Marig Kaczyn-
ska. Po tym wypadku wiele biur podrozy w Polsce wprowadzito — w ramach marketingu i in-
nowacyjnosci, polegajacych na analizowaniu rynku i potrzeb turystow — wycieczke w miejsce
katastrofy. Jak pokazuje przyktad tdédzkiego biura podrozy Wilejka, w ciggu miesigca po kata-
strofie touroperator wystal 60 0s6b pociagiem oraz 100 os6b autokarami na miejsce tragedii.
Tych 160 turystéw w ciagu miesigca to odmiokrotnie wigcej niz liczba turystow, ktorych biuro
postato do Katynia w catym 2009 roku (Stangret 2010). Powstata rowniez specjalna strona
internetowa, ktora oferuje loty i zorganizowane wycieczki autokarowe na miejsce katastrofy.
Znajduje si¢ na niej takze lista touroperatorow w Polsce, ktorzy na potrzeby zmieniajacych
si¢ motywow wyjazdow turystow wprowadzili do swej oferty wycieczki do Smolenska (zob.
http://wycieczkidosmolenska.pl). Najwigksze zainteresowanie ofertami miato miejsce w ciggu
kilku miesigcy po wypadku. Wyjezdzaly wowczas zardwno osoby indywidualne, jak i zorga-
nizowane grupy, nierzadko szkolne.

W przypadku powyzszej katastrofy — w dtuzszym odstgpie czasu po tragedii, kiedy ruch
turystyczny zdecydowanie ustal — cigzko méwic o klasycznym zjawisku dark tourism, gdyz
wigkszo$¢ wypraw do Katynia i Smolenska zawsze miata charakter patriotyczny, natomiast
wycieczka do lasu, gdzie nastgpita tragedia, jest jedynie ich elementem, ,,atrakcja turystyczng”.
Przyktad ten miat jednak ukaza¢ nagle wykorzystanie przez touroperatorow trendu, popytu
rynkowego i wprowadzenie innowacyjnego elementu do ofert — pakietow turystycznych — kto-
re dzigki temu cieszyly si¢ bardzo duzym zainteresowaniem.

Ciemna turystyka jest silnie zwigzana z dziedzictwem kulturowym i tragedie sg jej nicod-
taczng czescia. Jest to szczegodlny rodzaj ruchu turystycznego, ktory nie musi trafia¢ do wszyst-
kich, ale odgrywa znaczaca role w taczeniu przesztosci z terazniejszoscia, powodujac nierzad-
ko osobiste, $wieze emocje, jak rowniez szerokie dyskusje na temat ciemne;j strony historii oraz
ludzkosci. Najwazniejszy w tego typu podrozach jest motyw edukacyjny i emocjonalny. Ludzie
sg zafascynowani $miercig czgsciowo ze wzgledu na fakt, iz jest to temat tabu, ktory zazwyczaj
powoduje milczenie i stwarza dystans. Organizowanie wyjazdoéw ciemnej turystyki pozwala
im na obserwacj¢ tematéw zwigzanych ze $miercia, cierpieniem z bezpiecznej odleglosci.
Zaspokaja to ciekawo$¢, sprzyja kontemplacji oraz daje poczucie dbania o wlasne dziedzictwo.

Na podstawie wyzej opisanego dziatania biur podrozy pozostaje pytanie, czy rola przedsig-
biorczosci biur podrézy w ramach edukacji turystow, na przykladzie powstawania powyzszych,
innowacyjnych, ofert jest pomystem bardzo dobrym, czy moze niemoralnym? Czy w ogole
$mier¢ moze by¢ ,,atrakcja turystyczng”? Z jednej strony wycieczki te majg uczy¢, pokazywac
$wiat bez tajemnic, uwrazliwia¢ na ludzki los, cz¢sto rowniez dawaé okazj¢ do bezinteresow-
nej pomocy finansowej dla poszkodowanych czy ich rodzin. Wiele osob uwaza jednak, iz takie
zwiedzanie jest nieetyczne. Czgsto w pogoni za sensacja, aktualng tragedia, katastrofg brakuje
dystansu i szacunku do tego, co si¢ stato, a przeciez za kazdym wydarzeniem stoja ludzie, ich
emocje, nieszczescia, ktore w tym momencie sg sprowadzane do rangi lokalnej atrakcji. Warto
zatem zastanowi¢ si¢ nad sensownoscig oraz pozytywng tudziez negatywnag strong powstawa-
nia takich ofert.
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Dark tourism as an innovating element of travel agencies

Travelling, both in a history of the world and or even more in the present times, is far from
commonly accepted ways to do leisure activities. Tourism has evolved from the traditional
“3 x S” (Sea, Sun, Sand) to “3 x E” (Entertainment, Excitement, Education). Desire to enjoy
new experiences, feel unique emotions and take certain actions, it is what prevails now. A re-
latively new form of tourism — dark tourism, provides such an opportunity. Traveling through
trails of disasters, accidents, visiting places associated with calamities and death are the best
examples of such tourism.

The tourism market, which is represented by, among others, the mass media, provides all
sorts of information to potential tourists. Natural curiosity and desire to explore the world
drives people to see a phenomenon, which is in the centre of attention of everyone. Some travel
agencies are introducing innovative tourism products associated with it and by means of that
they become more competitive on the tourist market.

Yet the question remains whether such trips are a great idea or perhaps they are immoral.
On one hand they educate and sensitize people to the plight of others, but on the other hand the
human misery is becoming a sort of tourist attraction, therefore one should consider the exi-
stence and creation of such innovative offers.





