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ABSTRACT

This paper focuses on the issue of the commercialisation of knowledge of the past and analyses the forms in
which it functions, is disseminated and popularised in contemporary society by professional archaeologists as well
as amateurs. The subject will be examined from the perspective of processes connected to the current dominant
consumptive trends and the so-called “commodification” of the past, dictated by, among others, the demands of
a free market economy as well as wider socio-cultural changes. The result is the transformation of elements of ar-
chaeological heritage and knowledge of the past into a commercial product for which a demand in society exists.
This paper deals with the following concerns: material reconstructions of the past; historical reenactment; ar-
chaeological festivals and other casual adaptations of the past which have purely commercial aims. Whilst by no
means claiming to be exhaustive, the aim of this paper is a critical analysis of the phenomena discussed from the
angle of the conditions, possibilities and threats they generate, and to indicate that the archaeological milieu must
take them into consideration.
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INTRODUCTION

The term “the past industry” is a reference to the book entitled “The Heritage Industry”
by historian Robert Hewison (1987), in which the author introduced the “heritage indus-
try” and adaptations of historical heritage for purposes of tourism which were beginning
to emerge in Great Britain at the end of the 20" century. This process, motivated by nos-
talgia, but also stimulated by political or economical factors in various circles, was an ex-
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pression of the renaissance of interest in relics from the past and how they can be exploited
for contemporary needs. Although Hewison was rather critical of this phenomenon (see
also Urry 2007, 161—166; Baillie, Chatzoglou, Taha 2010, 52), the process he described
depicts contemporary changes in attitudes to the past and its material heritage perfectly.
This phenomenon depends on the display, sale and consumption of the past (history) as
products with a market value and the attempts to turn them into a recognisable marketing
product (see Bronski 2006, 13; Urry 2007, 154—198). I propose the thesis that in contem-
porary Poland the phenomena of the commercialisation and “commodification” of the past
play, if not a leading, then for certain an important role in attitudes to artefacts of the past.
What is symptomatic, and forms a completely new quality in this respect, is that this pro-
cess incorporates not only those who are concerned with the past professionally (archaeo-
logists, historians) but also amateurs. To a considerable degree, it also shapes the dominant
forms of access to, and the popularisation of, the knowledge of the past to which archaeolo-
gy, to a certain extent, must refer.

The phenomenon of the commercialisation of the past and archaeological heritage is
connected to wider social, cultural and economic transformations taking place in the post-
modern world and it is also a consequence of changes occurring in Poland after 1989 (see
Murzyn 2008; Szmygin 2008). They denote not just the possible ways in which to refer to
the past, but also a change in the context of how the past, archaeology and the knowledge
thus created function. Therefore, the progressive interest in the past, and also the mea-
sures aimed at protecting cultural/archaeological heritage from damage due to continuing
industrialisation, is accompanied by a whole range of other processes. It is possible to ob-
serve a hastening of the phenomena, connected to the musealisation of the past as de-
scribed by Hermann Liibbe (1991), dependent on the intensified pursuit of all that is past,
on the conservation and preservation of past artefacts. Musealisation is related to the dra-
matic way in which the “present is shrinking” and the pace of change occurring in today’s
world, as a result of which ever more elements of the contemporary world are becoming
part of the past. It is also a strategy to compensate for the effects of these transformations
which lead to the loss of cultural familiarity. An exemplification of this idea may be “memory
implants” (Golka 2009): replicas of medieval strongholds, living history museums or ar-
chaeological theme parks and indeed all historical “dummies”, imitating the past in a rather
unrestricted manner. The process of musealisation is accompanied by an increase in eco-
nomic perspectives on heritage and its role in the contemporary world, related to issues of
its accessibility, exhibition and management, and also the aforementioned commodifica-
tion. The last of these is based on the transformation of elements belonging or related to
the past into products, including tourism products, aimed at a wide audience, being the
objects of consumption: “cultural resources thus become [...] economic goods, and heritage
a product created specifically to satisfy consumer needs” (Bronski 2006, 13).

Placing any negative comments invariably made on the commodification and commer-
cialisation of the past to one side, I shall begin with the rather obvious ascertainment that
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the past together with its particular elements and also knowledge of the past, created (not
only) by archaeologists, form part of contemporary culture and the world. They are there-
fore not only mediated by the present and created by current views or expectations, but are
also subordinate to various mechanisms, including economic (the market), governing cul-
ture; commercialisation is one such example. The commercialisation of archaeology, the
past and knowledge created by archaeologists is a complex issue and to take all the aspects
involved into account would require a completely different perspective, going far beyond
the constraints of this paper. I therefore omit problems of looting and the illegal trade in
historical artefacts, market elements in archaeology or rescue excavations within large-
scale motorway investments, I also restrict references to issues connected to the media
and popular culture to a very narrow field. Although aspects of the commercialisation of
the past refer to ludic forms of its presence and popularisation, a form of “playing with the
past”, these issues I have discussed elsewhere (see Pawleta 2011a; 2011b), which releases
me from having to refer to them here. I am more interested in the cultural aspects of com-
mercialisation which to a large extent relate to phenomena linked to the “culture industry”
or the “industry of culture” (Krajewski 1997, 4). My arguments focus on subjectively se-
lected issues, referring to the commercialisation of certain aspects of the past, both by the
archaeological milieu and private individuals not professionally involved in archaeology.
By revealing the specific characteristics of these approaches, and sometimes surprising
coincidences, I wish to indicate certain trends and submit them for critical reflection on
the possibilities and also the limitations or threats generated by the process of the com-
mercialisation of the past.

THE COMMERCIALISATION OF THE PAST /
THE CONSUMPTION OF THE PAST

The term commercialisation, which invariably refers to events in the sphere of eco-
nomics, originates from the English word “commerce”, meaning trade or exchange. The
basic aim of these activities is to transfer the results of research or certain technologies
onto the market. In other definitions commercialisation is understood as the cause for
something possessing a potential value or ability to bring in a financial return to be pro-
duced, sold or made available with the aim of making a profit (Kalinowski, Uryszek 2009,
38-39). In general understanding, the term commercialisation is a rather negative expres-
sion which is the result of the fact that it is linked to commerce or commercialism, activi-
ties set solely on achieving the highest possible profits and gains, and to all products which
are the result of such activities. However, the “Practical dictionary of contemporary Polish”
defines commercialisation as: “the subordination of activities to market laws, principles
of trade, to ensure that the activity of a given enterprise, institution will return a profit”
(Zgotkowa 1998, 22). It is therefore possible to interpret commercialisation as the adaptation



12 Michat Pawleta

of subjects to market economy demands, the exploitation of certain resources in order to
promote their activity, the dissemination of their products and as sources of additional
income (Stec 2006, 212). Seen in this way its meaning is not necessarily pejorative.

My assumption is that the progressive commercialisation of particular areas of life
should be viewed each time through the prism of the times and post-modern society, often
called a consumer society (compare e.g., Miller 1987; 1995; Krajewski 1997; Ritzer 2004;
Baudrillard 2006; Bauman 2009). Within it consumption and consumptionism are often
seen as the main regulators of life in society, elements defining identity, or useful meta-
phors in the analysis of social reality. Consumption, to which a high degree of aspects of
commercialisation refer, is not restricted here to events from the economic sphere, based
on the acquisition of certain material goods (merchandise); in a wider sense it affects the
service sector, it also increasingly often denotes “selling access to cultural experiences”
(Rifkin 2003, 12) or the “consumption of experiences” (Bauman 2006, 180). The meta-
phor of the consumption of experiences clearly describes the essence of the changes, taking
place in consumer society in the direction of “the experience economy”. Its meaning re-
flects how a new product enriched by human experiences is perceived on the market, the
demand for which is characterised by emotions. Consumption takes the form of the acqui-
sition of experiences created during or following it, which are remembered, usually pleasant,
positive, relaxing or educational (Pine, Gilmore 1999; Holtorf 2007; Marciszewska 2010).
In this aspect it is possible to refer to the consumption of various types of events, forming
part of the culture or tourism industry, such as shows or festivals (Debord 1998; Ritzer
2004; Skoérzynska 2007), as well as being connected to ludic tendencies in contemporary
culture, where the object of consumption is leisure time or entertainment (Grad, Mamzer
2005).

Taking the above observations into the sphere of cultural resources it should be stated
that the phenomenon of commercialisation is commonly recognised as an element of mass
culture, in which culture and its parts are treated as merchandise (goods, services, expe-
riences), which can and should be sold (Fiske 2010, 23—50). Commercialisation therefore
highlights the economic aspect of cultural products, resulting in their mass-production,
whilst emphasizing that their accessibility and attractiveness for the average audience and
the profit they bring are most important. It is significant that particular aspects of com-
mercialisation also refer to cultural and/or archaeological heritage, concerning the trans-
formation of cultural goods into resources; in such case we should rather refer to the idea
of the management of cultural heritage (Nieroba et al. 2009, 32—33).

The commercialisation and commodification of the past is, according to Piotr Tadeusz
Kwiatkowski (2008, 39—40; 2009, 131—134), one of the main elements on the basis of
which it is possible to observe contemporary changes in social attitudes to the past. Apart
from commercialisation, he indicates furthermore an increase in the significance of memory
in public life, the privatisation of the past which depends on the creation of individualised
views of the past and the belief that it is possible to be in direct contact with the past
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through personal and mainly sensory experience of it (see also Ankersmit 2004, 378); an
example of this last point is the performance of the past or participation in historical reen-
actments. Kwiatkowski (2008, 446) also emphasises that products relating to the past are
shaped in such a way as to satisfy the various needs of consumers, so “their consumption is the
sensory ‘experience of the past’— very intense and characterised by positive emotions.”

The commercialisation of the past is accompanied by events which are a consequence
of the “democratisation of history”, as a result of which, as Marek WozZniak (2010, 77-80)
points out, academic (professional) narrations cease to be the sole source of cultural im-
ages and imaginings of the past while amateurs take on an increasing role in this field (e.g.,
reenactment societies, “media producers” etc.). This leads to a pluralisation of images of
the past and likewise their unavoidable commercialisation. An excellent illustration of this
phenomenon is, amongst others, the work of Jerome de Groot, “Consuming History”
(2009), where he uses examples of the consumption of history in contemporary British
society to show history as part of popular culture. De Groot argues that the participation of
the media has led to the formation of history which is beyond academia, he calls it public
history, the result is that historians lose the monopoly they had on creating valid historical
knowledge. A similar vein can be found in the work of Cornelius Holtorf, “Archaeology is
a brand!” (2007), which notes that likewise archaeology is becoming part of pop-culture
and has an important role to play in it, providing exciting stories, experiences and adven-
tures, all connected with discovering the past.

It should be highlighted that the commercialisation of the past and of the products of
archaeological knowledge should be viewed from two perspectives: a) commercialisation
by the professional archaeological milieu and b) commercialisation by amateurs. The first
category includes all initiatives undertaken by those who are involved in archaeology pro-
fessionally, archaeological festivals organised by museums for example, exhibitions and so
on, whilst the second involves initiatives set up by people who do not have an academic
archaeological background e.g., reenactment groups performing past events and recon-
structions of battles etc. We should treat the casual exploitation of history and its symbol-
ism with purely commercial or marketing aims as a separate category, one with no ele-
ments of popularisation or education. In so far as the criterion for the division suggested
above is based mainly on whether a given initiative is undertaken by the archaeological
milieu or not, it is not difficult to see that many aspects, connected at least with the presenta-
tion of content referring to the past are similar in form. The progressing professionalisation
of non-professionals (see Gorewicz 2009), the decreasing isolation of different circles and
the realisation of similar aims are likewise noticeable. This results in, for example, groups
recreating a given historical period (often archaeologists are themselves involved, as a hobby
in their own free time), being included in initiatives realised by the professional milieu.

Both aspects of the commercialisation of the past mentioned above are most definitely
connected by the context in which they occurred — the demands of the times, which are
a wider consequence of political, socio-cultural changes and also the development of the
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free market economy in Poland after 1989. In so much as archaeology, due to the reduction
of the government subsidies that it had earlier received, has been forced to adapt to changing
market realities and challenges from society, the changes which took place motivated ama-
teurs and their initiatives, exploiting the demand for certain products connected with a broad
interpretation of the past. In the first instance we can speak of commercialisation due, to
a certain extent, to necessity, in the second, of commercialisation as the result of the condi-
tions and/or opportunities which arose. Whatever the different motives for these two aspects
of commercialisation may be, the aim of both is the dissemination, popularisation or sale
of goods relating to the past or a specific period in a way which the contemporary audience
will find attractive.

ARCHAEOLOGICAL HERITAGE AS A RESOURCE

The subject of commercialisation is the past, in the form of material relics of the past
(monuments) or copies of them, as well as narrations about the past based on these relics
(books, archaeological reconstructions, reenactments, festivals, films etc.). I mentioned
earlier that in contemporary society these are transformed into a commercial product for
which there is a defined demand in society. Paradoxically however, it is possible to state
that cultural heritage, particularly in the form of archaeological heritage, is not manufac-
tured and cannot therefore be recognised as a product, to which economic categories can
be applied. Symptomatically though, offences committed against cultural goods concern
mostly their material aspects through the emphasis on the market value of archaeological
heritage, their exploitation as objects to be traded for profit or for pleasure (see, e.g.
Trzcinski 2010b). But it is not of such a literal economic aspect that I wish to speak. As
Zbigniew Kobylinski points out (2001, 55), heritage is a valuable cultural resource, a finite
resource which is non-renewable. The term “resource” also indicates something which exists
but which may be exhausted and should therefore be protected for future generations. As
a resource it can and should also be presented, popularised and made accessible. One of
the values assigned to heritage — apart from informative, associative-symbolic or aesthetic,
is economic, and it should be understood “as a value, which can be achieved thanks to the
proper presentation of this heritage” (Kobylinski 2001, 77). This concerns, amongst oth-
ers, heritage used for purposes of tourism, in the creation of new jobs, profit from entrance
tickets sales, publications, copies of artefacts, souvenirs and so on (Kobylinski 2001, 75—
78; 2005, 55). Depicted in this way heritage can be seen as a factor of sustainable develop-
ment, in relation to which the demands of rational management can be applied.

The term (archaeological) heritage itself as a resource leads to its consumption as
a product. As Monika Murzyn writes (2007, 140): “in the new reality heritage has ceased
to be viewed solely as an element of an unproductive “superstructure”, it has, to a large
extent, become a market good whose final form is the result of the game of supply and
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demand”. Heritage and its elements have been drawn into economic circulation, it has
become a resource, to which claims are laid by shareholders, users or depositories, changing,
adapting or interpreting it in their own way. It is worth pointing out that the commerciali-
sation of archaeological heritage understood in this way does not concern only “authentic”
places or artefacts, but mainly their reconstructions, replicas, copies or simulations (see
Holtorf, Schadla-Hall 1999, Holtorf 2001); this counters the definition of archaeological
heritage as a finite resource, showing it instead to be continually renewable, a collection of
“its contemporary uses constructed and governed by demand” (Ashworth 2008, 33).

THE PAST FOR SALE

I have already mentioned that the phenomenon of commercialisation should be viewed
from a wider perspective, taking into account issues connected with the consumption of
the past and knowledge of it in the contemporary world. The process is closely connected
to the democratisation of attitudes to the past, expressed in the quantity of its images,
created by professionals and amateurs alike, and in the number of forms, often competing,
of reference to the past. As a result of these processes the past has been turned into an at-
tractive product, ideally fitting into the mechanisms of consumer society, whose demands
in turn define its particular characteristics and the variety of forms it takes (see e.g., Lo-
wenthal 1985; Bagnal 1996; Goulding 2000; Rowan, Baram 2004; Talalay 2010). Certain
elements referring to the past are disseminated, sold, bought, advertised or present as
merchandise merchandise and consumer services in a variety of forms. This consumption
of the past takes place on a number of interconnected levels: a) the consumption of arte-
facts: copies or replicas of “authentic” artefacts, tourist souvenirs, occasionally authentic
artefacts, prehistoric symbols and so on (e.g., Holtorf, Schadla-Hall 1999; Gazin-Schwartz
2004); b) the consumption of events: archaeological festivals/markets, spectacles with
a past theme, reconstructions of life in the past, historical reenactment (e.g., Elliot-Wright
2000; Radtchenko 2006; Nowaczyk 2007; Bogacki 2008; 2010a, 2010b. 2010c¢); impor-
tant elements of this form of consumption are: the creation of the sensation of having
a direct experience of the past through participation and sensory forms of contact with the
past, providing a sense of “time travel” (e.g., Holtorf 2009); ¢) the consumption of histo-
ries: stories, narratives in the form of museum exhibitions, books, films, computer games
etc. (e.g., Holtorf 2010). They often refer to sensational or secret aspects, connected to
archaeological discoveries, and also to mythologised, stereotypical, idealised or romanti-
cised images of the past, and this may be described as “marketed nostalgia” (Bower 1995).
Also included within the scope of the phenomena discussed here is the use of past symbols
for purely commercial aims, the “spasmatic production of ‘retro’ trends” (Zaleski 2004, 19),
the fashion for “vintage” (Krajewski 2006, 154—155) or “Polish People’s Republic repeats”
(Krajewski 2003, 223 —242).
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From the division proposed above it emerges, most definitively, that the consumption
and the commercialisation of the past from which it is inseparable cannot be narrowed
down to only the sale and acquisition of certain products or goods, as leisure and enter-
tainment, events and shows, narratives and stories, and aspects of the sensory experience
of the past — pleasant and special experiences — are also included. So it is with this in
mind that one must now agree with Marek Krajewski’s observation (2003, 210): “the past
is becoming ever more accessible, but rather as a consumer object for entertainment
than as a basis for identity”.

Let’s now move onto a critical analysis of selected aspects of the commercialisation of
knowledge of the past by both professional and amateur circles. Due to the complexity of
the problem only selected issues will be identified, concerning: a) material reconstructions
of the past; b) the historical reenactment movement; c) staging of the past (archaeological
festivals); and d) the casual adaptation of archaeological heritage for a purely commercial
aim.

THE MATERIAL RECONSTRUCTION OF THE PAST

Reconstructionism concerns events which are based on recreating the past through
material (re)constructions in the form of open-air museums, reserves or archaeological
parks as well as replicas of prehistoric strongholds or settlements. Certain features are
usually created on the basis of scientific research, within which the aim is for the most
truthful open air exhibition of monuments and defined material elements from the past
(Wrzesinski 2003, 88—90). Two basic forms of reconstruction should be distinguished
here — archaeological reserves and archaeological theme parks (see Piotrowski 2006,
331—333). The difference between them is that the archaeological reserve is a truthful re-
construction in situ on excavation sites (e.g., Biskupin), and the archaeological park is an
ideal reconstruction of objects or the presentation of building techniques used in a given
period of prehistory or region. For this reason it may be built anywhere (e.g., “The VI
Ploughmen Village” Archaeological Park in Bochnia). Replicas of medieval strongholds or
prehistoric settlements should also be included in this category. The reconstructions fulfil
various aims, including the protection of archaeological heritage, scientific research as
well as education and the popularisation of knowledge of the past. Equally important func-
tions closely linked to the commercial activity of such ventures are entertainment and to
increase tourism in a given region (for numerous examples see e.g., Stone, Planel 1999;
Blockey 2000; Jameson 2004; Piotrowski 2006; Paardekooper 2009).

The process of the revitalisation of existing structures or the construction of new ar-
chaeological open-air museums, replica strongholds or prehistoric settlements has been
quite noticeable in Poland over the last few years. These are initiatives undertaken by aca-
demic institutions and also private individuals or associations, local government or may
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even be joint initiatives, of which “The Slavs and Vikings Wolin-J6émsborg-Vineta Centre”
open-air museum in Wolin — is a good example. The construction of many such sites has
been possible thanks to European funding, for example “The Carpathian Troy” open-air
museum in Trzcinica in the Podkarpackie region, the “The Piast Stronghold” in Kalisz-
Zawodzie, or “The Roman Factory” in Pruszcz Gdanski which is currently under construction.
EU funds have also been used to make existing features more attractive and functional e.g.,
archaeological reserves in Greater Poland: in Ostréw Lednicki, Giecz and Grzybowo. Fi-
nancial aid is an important element of commercialisation here, concerning not only the
construction or reconstruction of open-air museums but also through them further processes
of the dissemination of the knowledge of the past. There now exist private initiatives such
as the “Jomsborg” Viking Fortress in Warsaw, which is under the patronage of the Na-
tional Museum of Archaeology, the Roman Legion Camp in Maloszyce near Lebork, or the
reconstruction of a medieval settlement “Brylowo” in Borkowo, East Pomerania, privately
owned by Adam Bryl (Malinowska-Sypek et al. 2010, 651).

Professional archaeological knowledge of how early medieval strongholds actually
looked is incomplete and does not fulfil the expectations of the creators of their contempo-
rary replicas (Kobylinski 2009, 122), this is in direct contrast to the number of fake strong-
holds currently being built. Their formation, the relevance of reconstruction or to what
extent they accurately reflect historical reality give rise to numerous reserves, such as in
the example of “The Piast Stronghold” in Kalisz-Zawodzie, “where the artist’s vision has
led to the materialisation of popular and common sense imaginings of the past via the
application of modern materials and techniques” (Kobylifiski 2009, 121; see also Bogacki
2010, 178-179). We should not forget that even the most perfect or accurate reconstruc-
tions are only simulacra — a term coined by Jean Baudrillard (1998) to mean copies for
which there are no originals (see also — Sommer, 1999, 167). They are, however, often
viewed as more real and attractive than (past) reality (Baudrillard 1998, 181).

All reconstructions for which the common feature is a connection to the past can fulfil
contemporary human needs for authentic contact with the past. By their materiality recon-
structions are witness to the real existence of specific forms of the past, giving visitors the
impression that they are experiencing it directly through physical contact with a replica or
copy of a monument, very rarely with an original. Such a visual form of exhibition can
deliver extraordinary sensations creating the illusion of time-travelling, and guarantees an
unforgettable adventure. For example, on the homepage of “Stawogréd”, a privately-owned
reconstruction of a medieval stronghold near Czaplinek we may read: “Stawogrod is not
Just an ordinary open-air museum but a place where you can touch and get a taste of
history [...] our program includes not only pure theory but is also full of stimulating ac-
tivities thanks to which your visit to our museum passes in a flash and history becomes
an adventure” (quoted on http://slawogrod.lap.pl/slawogrod/, accessed 21.03.2011). An
important aspect of contact with the past through reconstructions is therefore experiencing
history via the senses, stimulating sight, hearing, smell and touch, at the same time there
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is a reduction in discursive forms, enabling “empathic identity with the peoples of the past
through the senses” (Baranski 2008, 276).

It is possible to distinguish a number of common characteristics of reconstructions
which are important from the point of view of commercialisation of the past issues and
these are: a) the focus on the popularisation of knowledge of the past and educational ac-
tivities in this field, realised on site mainly in the form of education through play (e.g.
Maszkowski 2008, 9; Trzcinski 2010, 89—90); b) reconstructions are the ideal backdrop
for the performance of past events by archaeologists or reenactment groups, using scenog-
raphy and a whole range of theatrical techniques, explaining past reality visually through
demonstrations of past crafts, medieval tournaments, archaeological festivals or living his-
tory lessons (e.g., Bogacki 2010c¢, 100—102); ¢) they promise the opportunity to “a journey
into the past”, “touch the past”, “travel through time”; d) reconstructions offer entertain-
ment and an unforgettable adventure, especially for children; e) they are often a major
tourist attraction for a given region and are created with this in mind; f) their activity is
centred around making money, and we should note here that “commercial activity” in
a strict sense, is a fundamental source of funding for further educational initiatives in
many instances (Piotrowski 2005, 25; Trzcinski 2010, 90). However, the breadth of the
attractions on offer often has nothing in common with historical reality, but is purely com-
mercial and can guarantee a significant flow of cash into the budget. For example, the
medieval style replica of the “Knights Stronghold” in Byczyna, Opole Province, a joint ini-
tiative between the local council and “The Opole Brotherhood of Knights” (who are based
here), apart from organising medieval tournaments, holds a wide range of educational
events, demonstrations of ancient handicrafts, folk and court dancing and also arranges
medieval-themed holidays for children and teenagers. Budzigniew the Merchant’s shop on
the site of the stronghold sells souvenirs for children, historical and contemporary jewel-
lery, elements of medieval clothing and stronghold coins. There is also an inn, which serves
as a conference centre and may be booked for training courses, business meetings, corpo-
rate events, concerts and spectacles, banquets, wakes, communion or wedding parties. In
the listings for the forthcoming events we discover that the stronghold will also offer paint-
ball games and quad bike hire (sic/).

In many reconstructions it is possible to observe the dominance of commercial aspects.
Reconstructions support the theories noted by Marian Golka (2009, 66) that these “memory
implants” currently have, above all, a ludic role, and are excellent elements in tourism and
money-making ventures. Contrary to the declarations of their creators, rarely do they have
much in common with education in a wider sense nor with the dissemination of knowledge
of the past, but are rather examples of contemporary (pre-)historic theme parks (see Lo-
wenthal 2002), or prehistoric “fairgrounds” (Kobylinski 2005, 63), specially prepared for
tourists. In this way they recall a form of the “disneyfication” of the past which is an una-
voidable result of the restoration and functioning of archaeological heritage and knowledge
of the past in a purely commercial context.
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REENACTORS OF THE PAST:
REENACTMENT GROUPS / COMPANIES

Further phenomena linked to aspects of privatisation and the commercialisation of the
past are historical reenactment groups (see Goodcare, Baldwin 2002; Bogacki 2008;
2010a; 2010b; 2010¢; Kwiatkowski 2008, 110—-185; Gérewicz 2009). I understand historical
reenactment in the definition of Michat Bogacki (2008, 222) as a collection of “activities
based on the visual presentation of various areas of life in the past by people in costumes
using objects relating to the past (replicas or occasionally reconstructions) for a given
period, even relatively original artefacts”. It involves the staging of past events, the aim of
which is to present the past based on historical or archaeological facts, it is not a truthful
recreation of the past (Bogacki 2010a 48—49). The character of the reenactment move-
ment is spontaneous, it is led from the bottom up, created by groups and independent so-
cieties (often in cooperation with local cultural institutions), focusing on recreating a given
period of the past. It is a pastime growing in popularity and a hobby realised purely for
pleasure, though for many people reenactment is a way of life and sometimes even a way
of making a living. Reenactors meet at gatherings and historical events in the open air such
as archaeological fetes or festivals, medieval tournaments or battle reenactments, of which
the largest and most famous is the Grunwald Battle reenactment where the whole setting
is very media-friendly. Apart from its educational and popularising functions through the
attractive transmission of information, giving the audience the impression of being in di-
rect contact with the past, reenactment can fulfil educational functions, an economic role,
possess a scientific value, or may serve purely commercial aims on which I shall focus my
deliberations.

There are multiple manifestations of commercialisation taking place in reenactment.
Bogacki (2010, 560) underlines that many of the groups have some sort of commercial
activity: they are invited to shows by commercial and advertising agencies, occasionally by
film makers, they participate in the arrangement of events, prepare living history lessons
and so on. However, this is more a sideline and does not provide much of an income for the
group members (see also Mikos v. Rohrscheidt 2011, 59). The small group for whom reen-
actment has become the main source of income, Bogacki has divided into two categories:
a) those concerned with recreating past traditional crafts, and b) those connected with battle
reenactment who through the realisation of their hobby have created companies organising
commercial events with a past theme, and those who make and sell replicas of artefacts
and other gadgets. So apart from festivals and demonstrations, the basic activity is the
production of artefacts: jewellery, elements of armour, replicas of artefacts or costumes,
an example of which is “Kram Janettee”, a company which specialises in a wide range of
historic clothing. Often they are highly-skilled craftsmen, supplying reenactment partici-
pants with the goods they need, such as the equipment for knights which is rather expen-
sive and quite difficult to make.
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Some of the reenactment groups have developed into companies turning the hobbies
of their owners into a successful business. For example, “Walhalla — Historical Recon-
struction”, from Poznan, which specialises in historical reenactments and organises
various shows across a wide timespan from Antiquity to the Second World War. Their
list of services includes the organisation of events with a historical theme, festivals and
events promoting experimental archaeology; the preparation of living history lessons;
corporate events; participation in film productions and advertising campaigns; the crea-
tion of museum exhibitions; the arrangement and decoration of historical interiors or
stronghold reconstructions; the making and hire of costumes from different eras; creating
the scenography for various events; radio recordings; historical publications and a whole
range of others.

Another well-known company in this field is “Trzygléow — Historical Shows” from
Szczecin which was created in 2002 alongside the “Trzygtow Stronghold Team”. It has
worked with numerous scientific centres and cultural institutions. The company is in-
volved in a range of activities including the popularisation of history in a broad sense,
consultations, exhibitions, publications, and the production of historical souvenirs as well
as shows and festivals nationwide and abroad. Trzyglow offers shows, which have been
prepared in consultation with specialists, e.g., “Goths”, a project recreating the costumes,
decorations and weapons of the Wielbark culture (see Gorewicz 2008) which was pre-
sented at the 2006 Biskupin festival and is shown annually in the “Stone Circles” archaeo-
logical reserve in Grzybica; “The Polish Army 1945”; currently being prepared is “Ancient
Greece — Sparta V B.C.”. It has also taken part in numerous films, both Polish and foreign
productions. Members of the group have appeared in music videos by Amon Amarth,
a Swedish heavy metal group with a fascination for Vikings, recorded in the Wolin open-
air museum, in productions for the “Discovery History” channel, in “The old fairy tale.
When the sun was god ” directed by Jerzy Hoffman, and also in “Viking raiders: the raven
and the cross”, a tale of Vikings and Slavs from the early Middle Ages, co-produced by the
Trzygléw company. It has also prepared an interactive educational exhibition entitled “The
World of Slavs and Vikings”, which has been shown in museums across the country since
2003. The exhibition, prepared in close consultation with archaeologists, shows particular
areas of the life of medieval Slavs and Vikings. The character of the exhibition is not so
much museum oriented as educational and it is aimed at a wide audience (see Gorewicz
20009, 347—362). The exhibition is based on replicas of medieval objects rather than origi-
nal artefacts, and they were used, amongst others, as props in “The old fairy tale” film. The
majority is presented as elements in dioramas in themed cases and in full-scale installa-
tions (i.e., homesteads or earthworks), making much closer contact with the object, which
may be touched, possible. The exhibition has been recognised and highly rated by aca-
demic and museum circles. One of the dimensions of the exhibition — apart from ideo-
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logical and to increase awareness, as Igor Goérewicz (2009, 348—349), its main founder
and creator, points out was commercial, dependent on the realisation of the “culture in-
dustry” mechanism, in other words, the private sector which is professionally concerned
with culture in the broadest sense.

Bogacki (20104, 57) points out that the offer of such companies as far as their relevance
is concerned is sometimes lower than many reenactment groups dealing with the reenact-
ment of a given era, however the visual aspect of the shows and the way in which they in-
volve their audience is of a much higher standard. Taking into account the possibility of
accessing a large number of people in this way whilst retaining a suitable level of relevance
in the shows, this phenomenon should be evaluated positively. What is more, the financial
aspect is often accompanied by active and invariably non-profit making work in the popu-
larisation of knowledge of the past, which is impossible to realise in other circumstances.

Historical reenactments unintentionally are increasingly often becoming part of the
culture industry, which defines their content and form (Kwiatkowski 2008, 176 —177). Ar-
min Mikos v. Rohrscheidt (2011, 50) points out that reenactors who stage the past become
organisers of and actors in living history tourism. He also emphasises that the commer-
cialisation of the services of a given group is an indicator of its professionalism and recog-
nition of the value of services rendered in relation to companies, institutions or organised
visitor groups (Mikos v. Rohrscheidt 2011, 59). Furthermore, he suggests that reenact-
ments should be included as part of what cultural centres (museums, living history muse-
ums ete.) offer visitors and that by involving members of the groups to participate in cos-
tume in visitor tours of historical places the experience is then brought to life and the value
of the offer improved (Mikos v. Rohrscheidt 2011, 78).

The examples described here are an excellent illustration that the reenactment of the
past and all such “playing the past” or “playing with the past” activities (see Kantor 2010,
135—136) are more and more frequently taking on, often openly, a commercial character.
Though the quality of many re-enactments is low, it is possible to observe the gradual
saturation of the market in such presentations, they are organised on many occasions
which is most certainly an indication of their commerciality. The increasing uniformity
and standardisation of what is offered is noticeable and this has resulted in, for example,
demonstrations at fairs or battle reenactments becoming the dominant element of such
shows. Reenactment groups propose a whole range of activities including many of which
have little in common with the recreation of the past, but serve to broaden their offer and
increase profits: off-road car rallies, paintball, corporate events, the promotion of goods in
shopping centres etc. This is understandable in terms of market demands and the need to
widen and vary offers in order to reach a range of clients, though in my mind this is moving
in the wrong direction.
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STAGING THE PAST:
ARCHAEOLOGICAL FESTIVALS

Another indication of the commercialisation of the past, both in regard to the popu-
larisation of scientific achievements and profit-making activities, is the phenomenon of
“festivalisation”. This term describes events aimed at a mass audience, mainly in the form
of archaeological festivals. Also known as fairs, markets and picnics, festivals are open-air
events which usually take place on historical sites (archaeological reserves, in the vicinity
of strongholds etc.), during which many aspects of material, social or spiritual life in the
past are presented. They include various ancient crafts — such as pottery making, iron
smelting, coin minting, weaving, scenes from everyday life, the preparation of dishes ac-
cording to old recipes, as well as warrior battles, concerts of old music and so on. There are
demonstrations involving not only archaeologists or museum employees dressed up in the
costumes of the period being recreated, but also members of the reenactment groups of
particular past eras (Grossman 2006; Nowaczyk 2007; Brzostowicz 2009). Festivals,
which form part of the local tourist attractions, draw large audiences, mainly children; the
high visitor numbers are therefore meant to be proof that the past can be presented in an
attractive and interesting way.

One of the largest and most famous events of this type in Poland and indeed Europe is
the annual festival in Biskupin (see Piotrowski, Grossman 2006; Bursche, Chowaniec
2009), organised on the site of the archaeological reserve and visited by tens of thousands
of tourists.

“The Slav and Viking Festival” in Wolin (Orlowska, Stanistawski 2004) attracts enthu-
siasts and tourists fascinated by the Middle Ages and Slav and Viking culture from across
Europe. The festival, organised by the “Wolin-Jomsboérg-Vineta” Slav and Viking Associa-
tion together in cooperation with the local council is a significant cultural event in the re-
gion. This festival is also accompanied by scientific sessions. A number of other well-known
festivals should be mentioned here such as “The Slavs and Cistercians Festival” in Lad nad
Wartg, co-organised by the Archaeological Museum in Poznan, “Yotvingian Festival” in
Szwajcaria near Suwalki or “Dymarki Swietokrzyskie” in Nowa Shupia. There are also nu-
merous local events, perhaps not quite so well prepared nor on such a scale but which
nonetheless are based on the more well-known festivals. The main aim of all such events is
the popularisation of knowledge about the past and archaeology, and to educate in a pleasant
way through play as well as entertainment.

During festivals, contact with the past is based on active participation, visitors can
touch or have a go. The public does not have to passively observe production processes but
also try their hand at assisting the specialists in using ancient tools or even make them
themselves. Archaeological festivals, aimed at a broad audience, thus fulfil an important
role in education and popularisation according to the maxim “to teach — through enter-
tainment”. They are a contemporary formula for the popularisation of knowledge of the
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past and of archaeology, a form of “playing the past”, dependent on the attractiveness and
visual impact of transmission. Festivals also go beyond static forms of presenting the past
in museum cases in favour of exhibitions in the open air to show “the past in action”, per-
mitting direct contact with the artefact or its truthful copy and also with daily archaeo-
logical practice. Szymon Nowaczyk (2007, 502—503) suggests calling this type of event
“festival archaeology”, recognising it as a popular version of the presentation of the results
of experimental archaeology investigations in an attractive and understandable way. Such
events do not only concern creative processes or ancient crafts, but mainly their results;
what is more, in order to be attractive they must also take into account aspects which lack
sufficient scientific basis to be stated but which are necessary in e.g., the presentation of
a potter’s workshop. Nowaczyk places festival archaeology on the border between scien-
tific experiment and para-theatrical presentation, underlining the necessity to respect science
across a particular field.

Despite the fact that organisers of festivals continually highlight the educational and
popularisation values (e.g., Grossman 2006, 141; Brzostowicz 2009, 296; Bursche, Chowa-
niec 2009, 72), festivals do contain elements of entertainment: it is a kind of playing the
past, a mass open-air pageant, where ludic tendencies dominate, aimed at the attractiveness,
spectacularity and memorability of the shows. Often though their educational value is
minimal, festivals become more like family picnics or local markets. Their popularity and
the high number of visitors are very desirable from the point of view of the realisation of
commercial aims but this should not be the sole criterion in the evaluation of such enter-
prises. Festivals are proof of the fact that the product archaeology offers can indeed be
packaged in an attractive way. They are also a good example of how to adapt to the needs
of contemporary consumers, the demands of the free market economy, or how to gain
sponsorship for the realisation of archaeological ventures. It is invariably emphasised that
commercial activity during festivals provides resources for the further activity of a given
centre and its development. I agree here with Wojciech Piotrowski (2005, 26) that though
commerce is unavoidable in such events it is necessary to achieve a good balance and to
pay attention to scientific accuracy and the credibility of the transmission.

The realisation of commercial aims, increasing the attractiveness of the shows and
avoiding repetition requires a formula as used in the Biskupin events where each year has
a different culture as its theme (e.g., Indian, ancient Egypt, Japan) for the festival which
takes place within the reserve. In this case however there are context issues in regard to the
chronology and location of the shows, which some archaeologists and also third-party ob-
servers criticise quite strongly. Sylwia Czubkowska (2006, 11) equates the festivals in
Biskupin with a “prehistoric Disneyland” or a “cross between a family fun-day, barbecue
in the park and a market”. Michat Foerster (2008) makes the following comment: “reen-
actment based on popular culture arose on ruins. Biskupin, like a hypermarket where
you can buy a Pomeranian culture facial urn for 30 PLN and a trendy pencil mug for 13
PLN, is thriving. Proof of this are the tourists who are literally staging a siege on the
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stronghold.” The critical voices of archaeological festivals point out how they make the
past seem vulgar, that often the organisers do not respect the chronological or territorial
contexts of presentation or the lack of professionalism from performers. They also high-
light the increasing commercialisation, how banal or trivial the shows are, and how they
are set for the needs of the market, where practically everything can be presented and sold,
if only the attention of the public can be caught. Festivals, as Lukasz Dominiak (2004, 84)
mentions, have lost their educational function, and have taken on the form of a carnival,
where the fun in playing the past does not come from the attractiveness of the past but
from the playing itself. Attempts to reconcile two conflicting orders (science and entertain-
ment) lead inevitably to the domination of form over content, the result of which in common
perception is the trivialisation of the issues of scientific reconstruction of the past (Brze-
zinski 2000, 153; Dominiak 2004; Brzostowicz 2009, 295—297; Pawleta 2010, 65—74).

THE CASUAL ADAPTATION OF THE PAST /
ARCHAEOLOGICAL HERITAGE

Through the casual adaptation of the past/archaeological heritage in the contemporary
world I understand it as being exploited by amateurs for commercial purposes as tourist
attractions, marketing products, in pop-culture productions, to advertise products or services
etc. The reference to the past in this case has quite a wide scope in relation to the lack of
regard for the necessity of historical or chronological-territorial accuracy and likewise for
the level of knowledge of a given issue. Such activities are not concerned with any educa-
tional or popularisation aims whatsoever, but are aimed solely at fulfilling consumer
needs. The casual and commercial reference to the past usually concerns material aspects:
copies of artefacts, buildings in a historical style etc., the possibilities to see, visit, have an
adventure (usually pleasant), a personal experience or even the consumption of “products”
referring to the past or stylised as such. Quite often these are stereotypical and mytholo-
gised imaginings, such as Viking horned helmets — for whose existence there is no proof.
What is significant is that the extent of casual connection is very broad, most certainly
thanks to the media. It is focused on a mass audience and the fulfilment of various con-
sumer needs relating to entertainment, the promise of experiencing something previously
unknown and interesting through time or an aura of mystery. The past and its elements in
this case though are only the attractive packaging or a “fictional surround” (Golka 2009, 66).

There are many further examples. Drawings in the style of Palaeolithic cave paintings
are used in the advertisements for the “Simplus” mobile phone network, the prehistoric
theme continues with cavemen promoting the “unlimited talk-time” service. Elements
from the past are often used to create a company image, a general setting, or an interior
design theme as in the “Sphinx” chain of restaurants where the decorative elements as well
as the name, are borrowed from ancient Egypt.
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Other examples are buildings stylised on ancient buildings or the adaptation of his-
torical buildings for contemporary needs such as the castles in the Krakow-Czestochowa
Upland converted into hotels. An excellent example of “Egyptomania” is the “Piramida
Hotel” in Tychy, based on the Pyramid of Cheops in Giza, the shape of which is meant to
guarantee the hotel guests experience the flow of positive energy. The hotel has a pool, spa,
conference facilities, bars and boutiques which in name, style and decoration use elements
referring to ancient Egypt.

Another form which suggests a connection with the past is the trend in food prepared
according to ancient recipes for “fare”, “victuals” or “beverages” which suggest we are deal-
ing with something referring to the past, or the names of restaurants loaded with archaic
words (Kwiatkowski 2008, 77, 87), such as “St. Georges Tavern” in Chudowo castle or the
“Biskupin Inn”, which is not connected to the archaeological reserve but only situated
close by. Invariably, these references to archaic names are only superficial, the menu on
offer is often of course quite modern and does not have too much in common with olden-
day recipes. In such places “consumption changes into an experience and the interior
decoration means the purchaser of the “fare” and “beverages”is not only buying or consuming
products related to the past but is also travelling back in time, personally experiencing being
in past times” (Kwiatkowski 2008, 87). There are many examples of companies concerned
with gastronomy or event organisation with a historical theme, for example “Svet Perk”
from Drohiczyn, which serves numerous historical festivals and medieval tournaments. It
is also currently quite popular to organise events in historical buildings — for example at
the Gothic Toszek Castle in Upper Silesia, where the chambers and halls are used for cor-
porate hospitality and meetings, parties and weddings.

Another indication of the past exploited commercially are the companies which organise
holidays or “historical vacations” with a past theme, for example, “Galindia” located by the
lake in the forest in Iznota near Mikolajki in the Masurian Lake District. The whole venture
here is based in a created and staged time and legend, connected to the western Baltic tribe
of the Galindians in this region. It was created by Cezary Kubacki, once a doctor, now the
chieftain known as Izegus II. Galindia is an example of a thriving tourism company which
has been on the market for a number of years and has received numerous accolades, it of-
fers tourists “an unforgettable adventure in a past world, far from civilisation”. Apart
from the hotel itself and the chance to relax in the arms of mother nature, Galindia offers
other special attractions. It organises conferences, training courses and corporate events
accompanied by a range of activities inspired by the life of the ancient inhabitants of this
region, war games, feasts in the caves or by the bonfire, in historical costume or themed
fancy dress, battles between tribes, archery or axe throwing. There is also a Galindian at-
tack on the coach delivering guests, dog sledding, a wild animal park, the chance to take
a trip on a Galindian boat, or vote for the wildest and most debauched concubine.

Finally, another casual connection is the production and sale of often tacky souvenirs
to tourists, available practically everywhere, linked to the presentation of the past: from
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copies of ancient vessels, elements of weaponry, historical costumes and drinking horns
through to plastic swords and helmets for children, shields, crossbows, pendants, amulets
and all sorts of objects decorated with designs found in past times.

These connections, often rather kitsch, based on simplified and stereotypical images of
the past are supposed to draw in the consumers and make their stay in historical, or his-
torically-themed, places more pleasant. Rarely do they have anything in common with
historical reality, but work on the basis of casual references, exploiting past designs, they
are “copies, replicas, products, a pastiche [...] mixed and connected in a way which bears
no respect for their original context” (Wieczorkiewicz 2008, 49), reduced to one, easy-to-
understand meaning. They are “confabulations”, manifesting a large amount of freedom,
a total “mystification”, in other words dummies born of a creative imagination, or even
“hallucinations”, totally imagined and fake products, connected to the past in one way or
another (Golka 2009, 164), the production of which is decided by factors of tourism and
economics, aimed at attracting the attention of tourists together with their cash (Golka
20009, 165). They show perfectly the contemporary context of how the past works, shaped
by references to its rich symbolism and material attributes with the aim of their commer-
cial exploitation. In this case however, the images of the past or certain elements of it
created for commercial purposes have no relation to any past reality whatsoever, they do
not reflect the past, but create a simulacrum, therefore something which never actually
existed in reality, hereby making the fourth, last phase of the image according to Jean
Baudrillard (2005, 12; see Gajewska 2004, 60).

COMMERCIALISATION OF THE PAST — FOR OR AGAINST?
SUMMARY

The described phenomena where the past is brought and slotted into the present where
the past and its elements are transformed into new, attractive goods, leads to its commer-
cialisation and commodification. These are the results of socio-economic changes, the de-
velopment of the free market economy, the way in which cultural institutions are financed,
and also the demands and expectations created in the heart of a consumer society. These
events denote wider processes, where as a result the goods of culture are transformed into
products. In a similar way, the past, including the past which is the subject of archaeologi-
cal research is becoming a market value: a product, good, service, tourist product, experience
or entertainment. The value of this research is decided to an increasing extent not by its
scientific virtue, the fact that it is unrepeatable, its uniqueness, but by its attractiveness,
the way it is “packaged” or how fragments of the past reality are reconstructed and reenacted.

The changes, illustrating the commercial exploitation and commercialisation of the
past are noticeable in the contemporary terminology applied or the actions undertaken,
characteristic so far of economy, marketing or tourism phenomena in a broad sense. We
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hear more frequently of strategies aimed at the promotion of products referring to the
past, the creation of an image through the particular management methods of given ven-
tures, e.g., archaeological reserves, museums, based on awakening current and potential
audience needs through advertising and promotion, and also the promise of their fulfil-
ment (Kowalczyk 1995, 16). So the contemporary market, contemporary cultural trends
and social expectations create a need for certain products, in this case relating to the dis-
tant past. They are quite often connected with entertainment in a broad sense and “playing
with the past” referring usually to the area of direct, authentic, sensory and pleasant expe-
riences, the fulfilment of which is guaranteed by, amongst others, participation in histori-
cal reenactments, in archaeological festivals or by eating traditional fare. It is not difficult
to notice that these aspects refer to culture for the masses, in other words moving away
from an elitist to a more democratic contact with elements of heritage, highlighting ten-
dencies to experience the past through the senses, and the commercialisation of past times,
which is concurrent with the characteristics credited with popular culture. The commer-
cialisation and consumption (often literal) of elements of heritage depend on decreasing
the distance which arises when, for example, we view relics or works of art, our contact
with the past is instead through the imagination and senses (Wieczorkiewicz 2008, 291;
Nieroba, Czerner, Szczepanski 2009, 32—33).

Both amateurs and academics participate in the process of commercialisation. One of
the main points in this article stated that the commercialisation of the past by amateurs
has created a totally new quality, concerning the creation and dissemination of content
and/or products, previously reserved only for academia or museums. I believe we should
look here for signs of change in attitudes to the past, namely its privatisation and democra-
tisation and the exploitation of the past for the needs of the contemporary world. This is
most certainly aided by fast-moving technological development and the involvement of
the media in the transmission of knowledge about the past. Amateurs, concerned with the
past, often introduce completely new content into circulation — the fact that this often
lacks merit is another matter — and new ways for its presentation, for which there is a de-
mand. They do have a strong influence on the way society views the past, shaping the im-
agination of many people on the subject of certain aspects of life in the past, and what is
especially important, they define the form of its popularisation or how it is experienced by
people today.

This phenomenon denotes “indications of the secondary exploitation of that which is
the domain of archaeology — the material traces of the past and archaeological knowledge”
(Zalewska 2010, 67). This rather dynamic discussion, extending beyond science, on the
topic of the past, though in many cases not claiming to be historically accurate, fulfilling
mainly a role of popularisation/dissemination, affects therefore the form of available
knowledge about the past takes in a particular way. I an not negating its meaning, I am
also aware of its input on the development of knowledge of particular issues, especially
from a practical aspect. It is significant that until recently these phenomena (e.g., historical
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reeanctment) went unnoticed by the professional milieu or were discredited as being un-
reliable or too populistic. Within a certain dimension though they have instigated a change
in the way knowledge of the past has been presented to one which is more ludic, spectacu-
lar or engaging, leading to the revision of the hierarchy of aims, strategies and methods of
education and the popularisation of knowledge of the past by institutions professionally
dealing with the past. For some time now the process of the gradual incorporation of these
various forms on offer has been visible and it is more common for educational centres and
museums to involve reenactment groups in, for example, archaeological festivals, living
history lessons, historical reenactments and so on.

The popularisation and dissemination of knowledge of the past are inseparable from
the commercialisation of science and the transformation of research results into a com-
mercial product. Commercialisation, in my opinion is an unavoidable process, which de-
mands not so much diagnosis but the inclusion of its elements into the strategy of how
archaeology functions in today’s world, though I am quite aware of the difficulties of re-
conciling cultural activity with gaining funds or business. As a plus side to commercialisa-
ton, it is necessary to mention the presentation of archaeology and its achievements in
amore accessible and interesting way for the audience, a deciding factor in the commercial
attractiveness of archaeology. Ways of guaranteeing access to a greater number of people
are most certainly affecting the growing interest in archaeology and social awareness re-
garding, for example, the necessity to protect archaeological heritage (Deskur 2009, 288—
290). Commercialisation also has its negative points: bending scientific truth only in order
to interest the viewer / tourist, manipulation and simplification, a lack of scientific rigour
or being dependant solely on the imagination of their creators. In this way the commer-
cialisation of archaeological knowledge (Kobylinski 2009, 121) can lead to confusion, to
the “disneyfication” of the past, both by academia and amateurs alike. It is necessary for
both sides to cooperate and consult, in order to guarantee a high standard of presentation,
historical accuracy and to avoid mistakes. This postulate does not seem to be so difficult to
realise, especially as there is much cross-over between the two and as joint initiatives have
occurred and are indeed taking place. At the same time this challenge could serve in the
realisation of archaeology’s mission in the contemporary world — the creation of a true
image of archaeology, in which archaeology and heritage are an important element in cul-
ture and the modern world (Deskur 2009, 290—291). Thus it is necessary to ensure that
the form of transmission does not overtake the content or that profits eclipse other aspects
when the product relating to the past becomes one of many available on the market, banal
and multiplied, as offered by the contemporary culture industry.
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.PRZEMYSt PRZESZLOSC": ]
WYBRANE ASPEKTY KOMERCJALIZAC)I PRZESZ£OSCI
| PRODUKTOW WIEDZY ARCHEOLOGICZNE/
WE WSPOECZESNEJ POLSCE

WSTEP

OkreSlenie ,przemysl przeszlo$§¢” nawigzuje do ksiazki historyka Roberta Hewisona
»The heritage industry” (1987), w ktorej autor przedstawil rodzacy sie w Wielkiej Brytanii
w schytkowych dekadach XX wieku ,przemyst dziedzictwo” oraz turystyczne adaptacje
dziedzictwa historycznego. Proces ten, motywowany nostalgia, ale i pobudzany przez roz-
ne $rodowiska czynnikami politycznymi czy ekonomicznymi, stanowil wyraz renesansu
zainteresowania zabytkami z przeszlo$ci i ich wykorzystywania dla wspotczesnych potrzeb.
Aczkolwiek Hewison w do$¢ krytyczny sposdb odnosil sie do zasygnalizowanego zjawiska
(zob. tez Urry 2007, 161—166; Baillie et al. 2010, 52), opisany przez niego proces doskonale
obrazuje wspdlczesne przemiany w podej$ciu do przeszloSci i jej materialnego dziedzictwa.
Zjawisko to polega na eksponowaniu, sprzedawaniu i konsumowaniu przesztosci (historii)
jako produktéw o warto$ci rynkowej oraz wysitkach zmierzajacych ku uczynieniu z nich
rozpoznawalnego produktu marketingowego (zob. Bronski 2006, 13; Urry 2007, 154—198).
Stawiam teze, iz we wspdlczesnej Polsce zjawiska komercjalizacji oraz ,,utowarowienia”
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przesztoéci odgrywaja o ile nie wiodaca, to na pewno istotng role w podejsciu do reliktow
przesztoéci. Co symptomatyczne, i co stanowi calkiem nowa jako$¢ w tym wzgledzie, pro-
ces ten obejmuje nie tylko Srodowiska zajmujace sie przeszloécia zawodowo (archeologéw,
historykéw), ale tez nieprofesjonalistéw i w duzym stopniu nadaje ksztalt dominujacym
formom udostepniania i popularyzowania wiedzy o przeszlo$ci, do ktérych archeologia
musi sie w okre§lonym zakresie odniesé.

Zjawisko komercjalizacji przeszto$ci i dziedzictwa archeologicznego zwiazane jest z szer-
szymi przemianami spolecznymi, kulturowymi czy ekonomicznymi, zachodzacymi w po-
nowoczesnym $wiecie, jak rowniez stanowi konsekwencje przemian zachodzacych w Polsce
po 1989 r. (zob. Murzyn 2007; Szmygin 2007). Denotuja one nie tylko mozliwe sposoby
odnoszenia sie do przeszto$ci, lecz rowniez zmiane kontekstu funkcjonowania przesztosci,
archeologii oraz wytwarzanej przez nig wiedzy. I tak, postepujacemu zainteresowaniu
przesztoécig, jak rowniez zabiegom majacym na celu ochrone dziedzictwa kulturowego /
archeologicznego przed zniszczeniem na skutek postepujacej industrializacji, towarzyszy
szereg innych proces6w. Zaobserwowac¢ mozna przyspieszenie zjawisk, zwigzanych z opi-
sywana przez Hermanna Liibbe (1991) muzealizacja przeszloéci, polegajaca na wzmozonej
pogoni za tym wszystkim, co minione, na konserwowaniu i zachowywaniu reliktéw przeszto-
$ci. Muzealizacja posiada zwiazek z gwaltownym ,kurczeniem sie terazniejszoéci” i tempem
zachodzacych w dzisiejszym $wiecie przemian, efektem ktérych coraz wiecej elementéw
wspolczesnoéci staje sie przeszlo$cia. Stanowi ona tym samym strategie kompensowania
efektéw owych przemian, powodujgcych utrate kulturowej swojskosci. Egzemplifikacje tej
idei stanowi¢ moga przykladowo ,implanty pamieci” (Golka 2009): repliki grodéw $rednio-
wiecznych, skanseny czy parki archeologiczne, jak rowniez wszelkie ,atrapy” historyczne,
imitujace przeszloé¢ w dosé dowolny sposdb. Procesowi muzealizacji towarzyszy roéwniez
wzrost ekonomicznych zapatrywan na dziedzictwo i jego role we wspoblczesnym Swiecie,
zwigzanych z kwestiami jego udostepniania, eksponowania i zarzadzania, a takze przywo-
lywanego wyzej utowarowienia. Ostatnie z wymienionych polega na przeksztalcaniu ele-
mentéw nalezacych do badZ nawiazujacych do przeszlo$ci w produkty, w tym produkty
turystyczne, skierowane do zréznicowanych odbiorcoéw, bedace przedmiotem konsumpcji:
szasoby kulturowe stajq sie wiec [...] dobrem ekonomicznym, a dziedzictwo wytworem
stworzonym celowo dla zaspokojenia potrzeb konsumpcyjnych” (Bronski 2006, 13).

Abstrahujgc w tym miejscu od negatywnej wymowy, przypisywanej zazwyczaj zjawi-
skom utowarowienia i komercjalizacji przeszlosci, rozpoczne od doé¢ oczywistej konstata-
¢ji, iz przeszlo$é i jej poszczegblne elementy, oraz wiedza o przeszloSci, wytwarzana (nie
tylko) przez archeologbéw, stanowia element wspolczesnej kultury i §wiata. Sa wiec nie tyl-
ko zapo$redniczone przez terazniejszo$¢ i kreowane przez dzisiejsze zapatrywania badz
oczekiwania, lecz podlegajg rowniez dzialaniu zréznicowanych mechanizméw rzadzacych
kultura, w tym ekonomicznych (rynkowych); komercjalizacja stanowi jeden z nich. Zagad-
nienie komercjalizacji archeologii, przeszlo$ci i wiedzy tworzonej przez archeologéw jest
zlozone i uwzglednienie wszystkich aspektow wchodzacych w jego zakres wymagaloby
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spojrzenia z calkiem odmiennej perspektywy, znacznie przekraczajac rozmiar niniejszej
publikacji. W zwiazku z powyzszym pomijam m.in. problematyke grabiezy i nielegalnego
handlu zabytkami, elementéw rynkowych w archeologii czy badan ratowniczych w ramach
wielkich inwestycji drogowych, w bardzo ograniczonym zakresie odnosze sie rowniez do
zjawisk ltaczonych z mediami czy i kultura popularna. Aczkolwiek aspekty komercjalizacji
przeszlo$ci dotycza ludycznych form jej obecnosci i upowszechniania, swoistej ,zabawy
w przeszlo§é”, zagadnienia te zostaly przeze mnie oméwione w innym miejscu (zob. Pawleta
2011a; 2011b), co zwalnia mnie z konieczno$ci ich referowania. Bardziej natomiast intere-
suja mnie kulturowe aspekty komercjalizacji, ktéra w duzej mierze odnosi sie do zjawisk
laczonych z tzw. ,przemystem kulturowym” lub ,,przemystem kultury” (Krajewski 1997, 4).
Swe rozwazania skoncentruje wokol subiektywnie dobranych zagadnien, odnoszacych sie
do komercjalizacji poszczegdlnych aspektow przeszloéci, zaréwno przez Srodowisko archeolo-
gbw, jak rowniez osoby prywatne, nie zwiazane zawodowo z archeologia. Poprzez ukazanie
specyfiki tych podejéé, a takze zaskakujacych niekiedy zbieznosci, chciatbym zasygnalizo-
wac pewne trendy i poddacé je krytycznej refleksji pod katem mozliwosci, jak rowniez ogra-
niczen czy zagrozen, generowanych przez proces komercjalizacji przeszto$ci.

KOMERCJALIZACJA PRZESZLOSCI /
KONSUMPCJA PRZESZEOSCI

Termin komercjalizacja, zazwyczaj odnoszony do zjawisk ze sfery gospodarczej, wywo-
dzi sie z angielskiego slowa ,commerce”, oznaczajacego handel badZ wymiane handlowa.
Podstawowym celem tych dzialan jest przeniesienie wynikéw badan badZ okreslonych
technologii na rynek. W innych ujeciach komercjalizacja jest rozumiana jako spowodowa-
nie, ze co$, co posiada potencjalng warto$¢ lub zdolnosé¢ do przynoszenia zysku, zostaje
wyprodukowane, sprzedane lub udostepniane w celu osiagniecia korzysci (Kalinowski,
Uryszek 2009, 38—39). W potocznym rozumieniu terminowi komercjalizacja przydaje sie
negatywna wymowe, co jest efektem laczenia go ze stowami komercja lub komercjalizm,
czyli dzialalno$cig nastawiong wylgcznie na osiagniecie jak najwiekszych zyskéw i korzy-
$ci, a takze wszelkimi produktami, bedgcymi efektem takowych dzialan. Tymczasem
sPraktyczny stownik wspolczesnej polszczyzny” definiuje komercjalizacje jako: ,podpo-
rzqdkowanie dzialalnosci prawom rynku, zasadom handlowym, dbanie o to, aby dzia-
talno$é danego przedsiebiorstwa, instytucji przyniosta zysk” (Zgotkowa 1998, 22). Mozna
wiec ja rozumieé jako dostosowanie sie podmiotéw do wymogdéw gospodarki rynkowej,
wykorzystania przez nie okreslonych zasobéw do promocji swej dziatalnoSci, upowszech-
niania swoich produktow, a takze jako zrodla dodatkowych dochodéw (Stec 2006, 212).
W takim ujeciu niekoniecznie posiada znaczenie pejoratywne.

Wychodze z zalozenia, ze do zjawiska postepujacej komercjalizacji poszczegoélnych
dziedzin zycia kazdorazowo nalezy odnosié sie przez pryzmat czaséw i spoleczenstwa
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ponowoczesnego, okreslanego czesto mianem spoleczenstwa konsumpcyjnego (por. np.
Miller 1987; 1995; Krajewski 1997; Jameson 1998; Ritzer 2004; Baudrillard 2006; Feather-
stone 2007; Bauman 2009). Konsumpcja i konsumpcjonizm ujmowane sg w nim jako
gtowne regulatory zycia spolecznego, elementy okreslajace tozsamo$¢, czy uzyteczne meta-
fory shuzace analizom rzeczywisto$ci spolecznej. Konsumpcja, do ktérej w duzym stopniu
odnoszg sie aspekty komercjalizacji, nie ogranicza sie przy tym do zjawisk ze sfery ekono-
micznej, polegajacych na nabywaniu okre$lonych débr materialnych (towaréw); w szer-
szym aspekcie dotyczy bowiem sfery ustug, jak réwniez coraz czeSciej denotuje ,,sprzeda-
wanie dostepu do przezyé¢ kulturalnych” (Rifkin 2003, 10) czy ,konsumowanie przezy¢”
(Bauman 2006, 180). Metafora konsumowania przezy¢ doskonale oddaje istote przemian,
zachodzacych w spoleczenistwie konsumpcyjnym w kierunku ,,ekonomii do§wiadczen”. Jej
sens odnosi sie do dostrzezenia na rynku nowego produktu, wzbogaconego przez ludzkie
do$wiadczenia, ktérego popyt odznacza sie wrazeniami. Konsumpcja przyjmuje postac na-
bywania rodzacych sie w jej trakcie lub po niej, zapadajacych w pamie¢ doswiadczen, za-
zwyczaj przyjemnych, pozytywnych, relaksujacych czy edukujacych (Pine, Gilmore 1999;
Holtorf 2007; Marciszewska 2010). W takim aspekcie odnosié sie moze do konsumowania
r6znego rodzaju spektakli, stanowigcych element przemystu kulturowego czy turystyczne-
go, w postaci widowisk czy festiwali (Debord 1998; Ritzer 2004; Skérzynska 2007), jak
réwniez byé¢ zwigzana z tendencjami ludycznymi we wspodlczesnej kulturze, dla ktérych
przedmiotem konsumpcji staje sie czas wolny oraz rozrywka (Grad, Mamzer 2005).

Przenoszac powyzsze obserwacje na sfere zasobow kulturowych, nalezy stwierdzi¢, iz
powszechnie zjawisko komercjalizacji uznawane jest za element kultury masowej, w ktorej
dochodzi do traktowania kultury i jej sktadnikéw jako towaru (tj. débr, ustug, doswiad-
czen), ktéry mozna i nalezy sprzedaé (Fiske 2010, 23—50). Komercjalizacja uwypukla wiec
ekonomiczny aspekt produktéw kulturowych, prowadzac do ich umasowienia, podkresla-
jacjednoczeénie, iz najwazniejsza jest ich przystepno$é i atrakcyjnosé dla przecietnego od-
biorcy oraz zysk, jaki przynosza. Co istotne, poszczegélne aspekty komercjalizacji odnosza
sie rowniez do sfery dziedzictwa kulturowego i/czy archeologicznego, dotyczac konwersji
dobr kulturowych w zasoby; w takim za$§ wymiarze nalezy mowi¢ o zarzadzaniu dziedzic-
twem kulturowym (Nieroba et al. 2009, 32—33).

Komercjalizacja i utowarowienie przesztoéci to zdaniem Piotra Tadeusza Kwiatkow-
skiego (2008, 39—40; 2009, 131-134) jeden z gtéwnych elementéw, na podstawie ktoérych
zaobserwowa¢ mozna wspoélczesne zmiany spolecznych postaw wobec przeszlosci. Oprocz
komercjalizacji wskazuje on ponadto na wzrost znaczenia pamieci w zyciu publicznym,
prywatyzacje przeszloSci, polegajaca na tworzeniu zindywidualizowanych wizji przeszlo$ci
oraz przekonanie o mozliwo$ci uzyskania bezpoéredniego kontaktu z przeszlo$cia poprzez
osobiste i glownie jej zmyslowe doSwiadczanie (zob. tez Ankersmit 2004, 378); przejawem
ostatniej z wymienionych tendencji sa m.in. inscenizacje przeszloSci czy uczestnictwo
w ruchu rekonstrukeyjnym. Kwiatkowski (2008, 446) podkresla przy tym, iz produkty na-
wiazujace do przeszloéci sg ksztaltowane w taki sposéb, aby mozliwe stalo sie zaspokojenie
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ro6znych potrzeb konsumentéw, za$ ,ich konsumpcja stanowi akt zmystowego ‘doznania
historycznego’ — silnego przezycia nacechowanego pozytywnymi emocjami”.

Komercjalizacja przeszloSci zachodzi przy akompaniamencie zjawisk, stanowigcych
konsekwencje ,demokratyzacji historii”, efektem ktorej, jak wskazuje Marek WoZniak
(2010, 77-80), akademickie (profesjonalne) narracje przestaja stanowié jedyne zrodito
kulturowych obrazéw i wyobrazen na temat przesztosci, zwieksza sie natomiast rola nie-
profesjonalistéw w tym zakresie (np. grup rekonstrukcyjnych, tworcoéw medialnych itd.).
Prowadzi to do pluralizacji przestawien przeszloéci, a takze nieuniknionej ich komercjali-
zacji. Doskonalg ilustracje powyzszego zjawiska stanowi m.in. praca Jerome de Groota
»Consuming history” (2009), w ktérej na przyktadach konsumowania wiedzy historycznej
przez wspdlezesne spoteczenstwo brytyjskie ukazuje on historie jako dziedzine kultury po-
pularnej. De Groot argumentuje, iz przy wspoétudziale mediéw doszlo do uksztaltowania
sie historii pozaakademickiej, ktora okresla mianem historii publicznej, nastepstwem cze-
go historycy akademiccy traca dotychczasowy monopol na tworzenie prawomocnej wiedzy
historycznej. Podobny ton wypowiedzi znalezé mozna w pracy Corneliusa Holtorfa ,,Archeolo-
gy is a brand!” (2007), ktory zauwaza, iz réwniez archeologia staje sie obecnie czeécia kul-
tury popularnej, odgrywajac w niej znaczacg role, dostarczajac ekscytujacych opowiesci,
wrazen czy przezy¢, zwigzanych z odkrywaniem przeszto$ci.

Wypada zaznaczy¢, iz komercjalizacje przeszloéci i produktow wiedzy archeologicznej
nalezy postrzega¢ w dwdch aspektach, mianowicie jako: a) komercjalizacje przez profesjonalne
srodowisko archeologiczne, oraz b) komercjalizacje przez $§rodowiska nieprofesjonalne.
Do pierwszej kategorii zaliczy¢ nalezy wszelkie inicjatywy, podejmowane przez osoby zaj-
mujace sie zawodowo archeologia — np. festyny archeologiczne organizowane przez muzea,
wystawy itd., natomiast w zakres drugiej wchodza inicjatywy osob nie bedacych z wyksztal-
cenia archeologami, np. inscenizowanie wydarzen z przeszloSci przez grupy odtworstwa
historycznego, pokazy walk wojow itd. Jako osobna kategorie, pozbawiong elementéw po-
pularyzatorskich czy edukacyjnych, nalezaloby potraktowaé swobodne wykorzystywanie
przeszloéci i jej symboliki w celach czysto komercyjnych lub marketingowych. O ile wiec
kryterium zaproponowanego powyzej podziatu opiera sie gtéwnie na tym, czy dana inicja-
tywa podejmowana jest przez §rodowisko archeologiczne lub nie, nietrudno zauwazy¢, ze
wiele aspektow, zwigzanych choéby z prezentacja tresci odnoszacych sie do przesztosci,
przyjmuje zblizone formy. Zauwazalna jest rowniez postepujaca profesjonalizacja niepro-
fesjonalistow (zob. Gérewicz 2009), coraz mniejsza izolacja Srodowisk oraz realizacja zbli-
zonych celow. Skutkuje to tym, iz np. grupy odtwarzajace dany okres historyczny (w sklad
ktorych niejednokrotnie wchodza archeolodzy, oddajacy sie wlasnym pasjom réwniez na
gruncie pozazawodowym, w czasie wolnym), wlaczane sa w przedsiewziecia realizowane
przez $rodowiska profesjonalne.

Obydwa z przywolanych wyzej aspektow komercjalizacji przeszlosci laczy niewatpliwie
kontekst powstania — wymog czasow, bedacy szersza konsekwencja przemian ustrojo-
wych, spoteczno-kulturowych, a takze rozwoju gospodarki wolnorynkowej w Polsce po
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1989 r. O ile archeologia, pozbawiona subsydiéw panstwowych w dotychczasowym zakre-
sie, musiala dostosowac¢ sie do zmieniajacych sie realibw rynkowych oraz wyzwan spolecz-
nych, zachodzace przemiany postuzyly jako impuls dla §rodowisk i inicjatyw nieprofesjo-
nalnych, wykorzystujacych zapotrzebowanie na okreslone produkty, zwiazane z szeroko
pojmowana przeszloScia. W pierwszym przypadku mozemy wiec moéwic¢ o komercjalizacji
zachodzacej do pewnego stopnia niejako z koniecznoéci, w drugim o komercjalizacji, beda-
cej efektem zaistnialych warunkow i/czy mozliwoéci. Jakkolwiek odmienne motywy moga
kry¢ sie za dwoma aspektami komercjalizacji, w obydwu chodzi o — realizowane wszak
z r6znym rozlozeniem akcentéw — upowszechnianie, popularyzowanie czy sprzedawanie
produktéw, odnoszacych sie lub w okreSlonym zakresie nawigzujgcych do przeszlosci,
w atrakeyjny dla wspolezesnego odbiorcy sposob.

DZIEDZICTWO ARCHEOLOGICZNE
JAKO ZASOB

Przedmiot komercjalizacji stanowi przeszto$¢, zarébwno w postaci materialnych relik-
tow przeszlosci (zabytkéw) badz ich kopii, jak tez wszelkich narracji na temat przesztosci,
tworzonych w oparciu o te relikty (ksigzki, rekonstrukcje archeologiczne, inscenizacje, fe-
styny, filmy itd.). Wspominalem uprzednio, iz we wspodlczesnym $wiecie elementy te sa
przeksztalcane w produkt komercyjny, na ktory istnieje spotecznie okreslony popyt. Para-
doksalnie jednak mozna stwierdzié, ze dziedzictwo kulturowe, zwlaszcza za$ jego szczego6l-
na postac, jaka stanowi dziedzictwo archeologiczne nie jest wytwarzane, nie moze wiec by¢
uznane za produkt, co do ktérego znajda zastosowanie kategorie natury ekonomiczne;j.
Symptomatycznie jednak przestepczo$c¢ wobec débr kultury dotyczy gtéwnie ich material-
nych aspektéw poprzez cho¢by uwypuklenie warto$ci handlowej zabytkow archeologicz-
nych, wykorzystanie ich jako przedmiotéw handlu dla zysku czy przyjemnosci (zob. np.
Trzcinski 2010b). Nie o tak dostlownym aspekcie ekonomicznym chce jednak méwié. Jak
wskazuje Zbigniew Kobylinski (2001, 55), dziedzictwo jest cennym zasobem kulturowym,
zasobem skonczonym i nieodnawialnym. Okre§lenie ,,zasob” wskazuje przy tym na co$, co
istnieje, ale moze sie wyczerpaé, w zwiazku z czym nalezy go chronié dla przyszlych poko-
len. Jako zas6b jednak moze i powinno byé rowniez eksponowane, popularyzowane czy
udostepniane. Jedna z przypisywanych dziedzictwu warto$ci — oprdcz informacyjnej, sko-
jarzeniowo-symbolicznej czy estetycznej, jest warto$¢ ekonomiczna, ktéra nalezy rozumiec
Jako warto$é, ktérq mozna uzyskaé w wyniku odpowiedniej prezentacji tego dziedzictwa”
(Kobylinski 2001, 77). Odnosi sie ona m.in. do turystycznego wykorzystania dziedzictwa,
stwarzania nowych miejsc pracy, zyskow ze sprzedazy biletow wstepu, publikacji, kopii
zabytkéw, pamiatek itd. (Kobylinski 2001, 75—78; 2005, 55). W takim ujeciu dziedzictwo
postrzegane moze by¢ jako czynnik zréwnowazonego rozwoju, w stosunku do ktorego
znajduje zastosowanie postulat jego racjonalnego zarzadzania.
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Samo jednak okre§lenie dziedzictwa (archeologicznego) jako zasobu prowadzi do kon-
sumowania go jako produktu. Jak pisze Monika Murzyn (2007, 140): ,w nowych realiach
dziedzictwo przestato by¢ uwazane jedynie za element nieproduktywnej ,nadbudowy”,
stalo sie w duzej mierze dobrem rynkowym, ktérego ostateczny ksztalt jest wynikiem gry
popytu i podazy”. Dziedzictwo i jego elementy zostaly wciagniete w obieg gospodarczy,
stalo sie zasobem, do ktorego zglaszaja roszczenia rézni wspotudzialowcey, uzytkownicy czy
depozytariusze, przeksztalcajac, dostosowujac czy na swoj sposdb je interpretujac. Co war-
te podkreslenia, tak pojmowana komercjalizacja dziedzictwa archeologicznego nie dotyczy
wylacznie ,autentycznych” miejscy czy zabytkow, lecz glownie ich rekonstrukeji, replik,
kopii badZ symulacji (zob. Holtorf, Schadla-Hall 1999, Holtorf 2001); przeczy to poniekad
definicji dziedzictwa archeologicznego jako skonczonego i nieodnawialnego zasobu, uka-
zujac je w zamian jako ustawicznie odnawiane, stanowiace zbiér ,konstruowanych i stero-
wanych popytem wspbiczesnych zastosowan” (Ashworth 2008, 33).

PRZESZ+OSC NA SPRZEDAZ

Wspominatem, iz zjawisko komercjalizacji przeszlosci nalezy postrzegaé w szerszej
perspektywie, uwzgledniajacej zagadnienia zwigzane z konsumowaniem przesztoéci i wie-
dzy o niej we wspolczesnym $wiecie. Proces ten jest §ci§le powiazany z demokratyzacja
stosunku do przeszloSci, co znalazlo wyraz w wieloéci jej obrazéw, kreowanych przez §ro-
dowiska profesjonalne jak i nieprofesjonalne, oraz wielo$ci konkurujacych niejednokrot-
nie ze soba form odniesien do przeszloSci. Efektem tychze procesow z przeszlo$ci uczynio-
no atrakcyjny produkt rynkowy, doskonale wpasowany w mechanizmy spoleczenstwa
konsumpcyjnego, ktérego wymogi z kolei okreélaja jego specyfike i zréznicowane formy
obecnosci (zob. np. Lowenthal 1985; Bagnal 1996; Goulding 2000; Rowan, Baram 2004;
Talalay 2010). Poszczegblne elementy nawigzujace do przeszlo$ci sa upowszechniane,
sprzedawane, kupowane, reklamowane, oraz obecne jako dobra i uslugi konsumpcyjne
w przerdznych postaciach. Owa konsumpcja przeszto$ci odbywa sie na kilku wzajemnie
przenikajacych sie poziomach, mianowicie: a) konsumowania artefaktéw: kopii badz re-
plik ,autentycznych” zabytkéw, pamiatek turystycznych, rzadziej autentycznych zabytkow,
symboliki pradziejowej itd. (np. Holtorf, Schadla-Hall 1999; Gazin-Schwartz 2004); b) kon-
sumowania spektakli: festyn6ow / jarmarkéw archeologicznych, widowisk odnoszacych sie
do przeszlo$ci, rekonstrukeji zZycia w przeszlosci, odtwoérstwa historycznego (np. Elliot-
Wright 2000; Goodcare, Baldwin 2002; Radtchenko 2006; Nowaczyk 2007; Bogacki
2008; 2010a; 2010b; 2010¢); istotny element takiej formy konsumpcji stanowia: stwarzanie
pozoréw bezposéredniego dos§wiadczania (przezywania) przeszlosci poprzez uczestnictwo
oraz zmyslowe formy kontaktu z przesztoécig, zapewniajgce poczucie ,,podroézy w czasie”
(np. Holtorf 2009); ¢) konsumowania historii: opowieéci, narracji w postaci np. wystaw
muzealnych, ksigzek, filméw, gier komputerowych itd. (np. Holtorf 2010). Odnosza sie
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one czesto do sensacyjnych czy tajemniczych aspektow, wigzanych z odkryciami archeolo-
gicznymi, a takze zmitologizowanych, stereotypowych, wyidealizowanych badz ,uroman-
tycznionych” wizerunkéw przeszlosci, co mozna okre$li¢ mianem ,,sprzedawania nostalgii”
(Bower 1995). W zakres omawianych tu zjawisk wchodza réwniez wykorzystanie symboliki
przesztoéci w celach czysto komercyjnych, ,,spazmatyczne produkowanie mody na ‘retro’™
(Zaleski 2004, 19), moda na ,,vintage” (Krajewski 2006, 154—155) czy ,powtorki z PRL-u”
(Krajewski 2003, 223—242).

Z zaproponowanego powyzej podzialu wynika w sposéb jednoznaczny, iz konsumpcja
i nierozerwalnie powiazana z nia komercjalizacja przeszlosci nie moga byé zawezane jedy-
nie do sprzedawania i nabywania okreslonych towaréw badz débr, gdyz w ich zakres wcho-
dzi réwniez rekreacja i rozrywka, spektakle i widowiska, narracje i opowiesci, a takze
aspekty zmystowego do$wiadczania przeszloSci, odnoszace sie do sfery przyjemnych i nie-
codziennych doznan. W takim za$ aspekcie nalezy zgodzic¢ sie z celna obserwacja Marka
Krajewskiego (2003, 210), iz ,przesziosé¢ w stopniu wyzszym niz dawniej staje sie dzi$
tatwo dostepna, ale raczej jako przedmiot konsumpcyjnych przyjemnosci niz podstawa
tozsamosct”.

Przejde teraz do krytycznej analizy wybranych aspektéw komercjalizacji wiedzy o prze-
szlo$ci przez Srodowiska profesjonalne, jak réwniez nie zwigzane zawodowo z archeologia.
Ze wzgledu na zlozono$¢é problematyki zasygnalizowane zostana jedynie wybrane kwestie,
odnoszace sie do: a) materialnych rekonstrukeji przeszloSci; b) ruchu odtwoérstwa histo-
rycznego; c) inscenizacji przeszloéci (festynéw archeologicznych); oraz d) swobodnych
adaptacji dziedzictwa archeologicznego w celach czysto komercyjnych.

MATERIALNE REKONSTRUKCJE PRZESZLOSCI

Rekonstrukejonizm odnosi sie do zjawisk, polegajacych na odtwarzaniu przeszlo$ci
przez materialne (re)konstrukcje pod postacia skansenéw, rezerwatéw badz parkéw ar-
cheologicznych, jak rowniez replik pradziejowych grodoéw czy osad. Poszczeg6lne obiekty
tworzone s3 zazwyczaj w oparciu o badania naukowe, w ich ramach za$ dazy sie do jak
najwierniejszej, plenerowej ekspozycji zabytkéw oraz okre$lonych materialnych elemen-
tow z przeszlosci (Wrzesinski 2003, 88—90). Nalezy przy tym oddzieli¢ dwie podstawowe
formy rekonstrukeji, mianowicie rezerwaty archeologiczne oraz archeologiczne parki te-
matyczne (zob. Piotrowski 2006, 331—333). R6znica pomiedzy nimi polega na tym, ze re-
zerwat archeologiczny stanowi wierng rekonstrukcje rozwinieta na miejscu (in situ) wyko-
palisk (np. Biskupin), natomiast park archeologiczny jest idealng rekonstrukeja obiektow
czy prezentacja technik budownictwa, stosowanych w danym okresie pradziejéw badz re-
gionie, dlatego moze powsta¢ w dowolnym miejscu (np. Park Archeologiczny ,,Osada VI
Oraczy” w Bochni). Do tej kategorii obiektow zaliczyé nalezy réwniez repliki grodow Srednio-
wiecznych czy pradziejowych osad. Rekonstrukcje spelniaja réznorodne cele, wlaczajac w to
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ochrone dziedzictwa archeologicznego, badania naukowe, a takze edukacje i popularyzacje
wiedzy o przeszlo$ci. Rownie istotna jest funkcja rozrywkowa SciSle powiazana z dzialania-
mi komercyjnymi takich przedsiewzie¢, jak réwniez ozywienie ruchu turystycznego w da-
nym regionie (po liczne przyklady zob. np. Stone, Planel 1999; Blockey 2000; Jameson
2004; Piotrowski 2006; Paardekooper 2009).

W ostatnich latach w Polsce zauwazalny jest proces rewitalizacji istniejacych badz bu-
dowy wielu nowych skansenéw archeologicznych, replik grodéw czy pradziejowych osad.
Sa to zar6wno inicjatywy podejmowane w ramach instytucji naukowych, jak réwniez przez
osoby prywatne badZ stowarzyszenia, wladze lokalne, a takze wspélne inicjatywy w tym
zakresie, czego doskonaly przyktad stanowi powstajacy w Wolinie skansen ,,Centrum Sto-
wian i wikingdw Wolin-Jomsborg-Vineta”. Budowa wielu z nich mozliwa byla dzieki fun-
duszom unijnym, jak choéby skansenu archeologicznego ,Karpacka Troja” w Trzcinicy na
Podkarpaciu, Rezerwatu Archeologicznego ,Kaliski gréd Piastow” na Zawodziu, czy znaj-
dujacej sie w trakcie budowy ,Faktorii Rzymskiej” w Pruszczu Gdanskim. Pieniadze unijne
przeznaczane sa réwniez na podnoszenie atrakcyjnosci i funkcjonalno$ci juz istniejacych
obiekt6éw, np. rezerwatow archeologicznych w Wielkopolsce: w Ostrowie Lednickim, Gie-
czu oraz Grzybowie. Dotacje finansowe stanowia w tym aspekcie istotny element komer-
cjalizacji, dotyczacy nie tylko budowy skansenéw czy rekonstrukeji, lecz takze dalszych
proces6w upowszechniania za ich po$rednictwem wiedzy o przesztoéci. Istniejg wreszcie
prywatne przedsiewziecia, jak Warownia Wikingéw ,Jomsborg” w Warszawie, posiadajaca
patronat Panstwowego Muzeum Archeologicznego, oboz legionistow rzymskich w Malo-
szycach pod Leborkiem, czy rekonstrukcja Sredniowiecznej osady ,,Brylowo” w Borkowie,
woj. zachodniopomorskie, w prywatnym skansenie Adama Bryla (Malinowska-Sypek et al.
2010, 651).

Profesjonalna wiedza archeologiczna na temat tego, jak przykladowo wygladaly grody
wezesno$redniowieczne jest niepelna i nie spelnia w calo$ci oczekiwan tworcow ich wspot-
czesnych replik (Kobylinski 2009, 122), co kontrastuje z iloécia budowanych obecnie
sztucznych grodéw. Ich powstanie, poziom merytoryczny rekonstrukeji czy ich zgodnosci
z realiami historycznymi budzi czesto szereg zastrzezen, jak w przypadku grodu w Kaliszu-
Zawodziu, ,gdzie wizja artysty doprowadzita do materializacji popularnych i zdrowo-
rozsqdkowych wyobrazen o przesztosci, z zastosowaniem nowoczesnych materiatéw
i technik” (Kobylinski 2009, 121; zob. tez Bogacki 2010b, 178—179). Nie mozna przy tym
zapominaé, iz nawet jednak najdoskonalsze czy najwierniejsze rekonstrukeje to jedynie
symulakry — pojecie stworzone przez Jeana Baudrillarda (1998), oznaczajace kopie, dla
ktorych nie ma oryginaléw (zob. tez Sommer 1999, 167). Sa one jednak postrzegane czesto
jako bardziej realne i atrakcyjne niz (przeszla) rzeczywisto$é (Baudrillard 1998, 181).

Wszystkie rekonstrukcje, dla ktérych wsp6lnym mianownikiem jest nawigzywanie do
przeszlo$ci, moga zaspokajaé¢ potrzebe autentycznego kontaktu wspoélczesnego czlowie-
ka z przeszlo$cia. Swa materialno$cia po$wiadczaja realnoéc istnienia okre$lonych form
przesztoéci, kreujac wérod zwiedzajacych wrazenie bezposredniego jej do$wiadczania



.Przemyst przeszto$¢”: wybrane aspekty komercjalizacji przesztosci 43

przez fizyczny kontakt z replika badz kopia zabytku, rzadziej z oryginalnym zabytkiem.
Taka wizualna forma ekspozycji dostarcza¢ moze niecodziennych wrazen, wywolujac iluzje
przeniesienia sie w czasie, a takze stanowi gwarancje niezapomnianej przygody. Przykla-
dowo, na stronie internetowej prywatnej rekonstrukeji §redniowiecznego grodu ,Stawo-
gr6d” w okolicach Czaplinka czytamy: ,,Stawogradd nie jest zwyklym skansenem, ale miej-
scem, gdzie mozna dotknqé¢ i posmakowaé historii [...] nasz program przewiduje nie
tylko czystq teorie, ale takze przepetniony jest metodami aktywizujqcymi, dzieki czemu
pobyt w naszych obiektach nie duzy sie stuchaczom, a historia staje sie przygodq” (cyt.
za http://slawogrod.lap.pl/slawogrod/; dostep 21. 03. 2011 r.). Istotny aspekt obcowa-
nia z przeszloécia poprzez jej rekonstrukcje stanowi zatem zmystowa strona do§wiadczenia
historycznego, aktywizujgca doznania wzrokowe, stuchowe, zapachowe czy dotykowe, przy
jednoczesnej redukeji form dyskursywnych, umozliwiajac ,empatyczne utozsamienie sie
poprzez zmysty z ludzmi z przeszto$ci” (Baranski 2008, 276).

Wyr6zni¢ mozna kilka cech wspdlnych rekonstrukeji, istotnych z punktu widzenia za-
gadnienia komercjalizacji przeszlo$ci, mianowicie: a) nastawienie na popularyzacje wiedzy
o przeszlo$ci i dzialania edukacyjne w tym zakresie, realizowane na ich terenie gléwnie
w formie edukacji poprzez zabawe (np. Maszkowski 2008, 9; Trzcinski 2010a, 89—90); b)
stanowia idealng scenerie dla inscenizowania przeszlych wydarzen przez archeologbéw
badZ odtwdrcow, stosujacych cala game zabiegéw scenograficzno-teatralnych, ttumacza-
cych w obrazowy sposob przeszla rzeczywisto$é w trakcie pokazéw dawnych rzemiosl, tur-
niejow rycerskich, festynow archeologicznych czy lekeji Zzywej historii (np. Bogacki 2010c,
100-102); ¢) zawieraja obietnice ,podrézy w czasie”, ,dotkniecia przeszlo$ci” ,przeniesie-
nia w czasie”; d) oferuja znakomita zabawe oraz niezapomniana przygode, zwlaszcza dla
najmlodszych; e) niejednokrotnie stanowig atrakcje turystyczng danego regionu i z my$la
o tym sa tworzone; f) ich dzialalno$é nastawiona jest na zarabianie pieniedzy, przy czym
zaznacza sie, iz stricte komercyjne dzialania w wielu przypadkach w zasadniczy spos6b
shuza wspoHinansowaniu dalszych inicjatyw edukacyjnych (Piotrowski 2005, 25; Trzcinski
2010a, 90). Niejednokrotnie jednak zakres oferowanych atrakcji nie ma nic wsp6lnego
z realiami historycznymi, a stanowi czysto komercyjna dzialalno$é, zapewniajaca jednakze
znaczne wplywy do budzetu. Przykladowo stylizowany na $redniowieczny Groéd Rycerski
w Byczynie na OpolszczyZnie, wspdlna inicjatywa wladz lokalnych i ,,Opolskiego Bractwa
Rycerskiego”, ktorego stanowi siedzibe, oprocz organizowania turniejow rycerskich posiada
bogata oferte imprez edukacyjnych, pokazéw rzemioslta dawnego, nauki tancoéw dworskich
i plebejskich, czy wezasow rycerskich dla dzieci i mlodziezy. Na terenie grodu znajduje sie
m.in. sklepik kupca Budzigniewa, w ktérym nabyé mozna pamiatki dla dzieci, bizuterie
historyczna i wspolczesna, elementy ubioru $§redniowiecznego czy monety grodowe. Grod
dysponuje rowniez karczma, wynajmowana jako centrum konferencyjne dla firm, a takze
szkolen, spotkan biznesowych, imprez integracyjnych, koncertow i widowisk, bankietow,
lecz réwniez styp, komunii czy wesel. W zapowiedziach mozna sie dowiedzie¢, iz wkrotce
oferta grodu rozszerzy sie rowniez o paintball i quady (sic!).
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W przypadku wielu rekonstrukeji zaobserwowaé mozna dominacje aspektéw komer-
cyjnych. Rekonstrukcje potwierdzaja tez spostrzezenie Mariana Golki (2009, 66), iz wspot-
cze$nie owe ,implanty pamieci” pelnig przede wszystkim funkcje ludyczne, doskonale
sprawdzajac sie przy tym jako elementy turystyczne i przedsiebiorstwa zarabiajace pienia-
dze. Wbrew deklaracjom ich tworcow, niejednokrotnie posiadaja one niewiele wspdlnego
z szeroko pojeta edukacja czy popularyzacja wiedzy o przeszloSci, stanowiac przyklady
wspolezesnych (pra-)historycznych parkéw rozrywki (zob. Lowenthal 2002), czy pradzie-
jowych ,wesolych miasteczek” (Kobylinski 2005, 63), przygotowanych specjalnie dla turystow.
Ocieraja sie tym samym o forme ,disneylandyzacji” przesztoéci, bedacej nieuniknionym
efektem przywracania i funkcjonowania dziedzictwa archeologicznego i wiedzy o przeszlo-
$ci w kontek$cie czysto komercyjnym.

ODTWORCY PRZESZ£OSCI:
GRUPY / FIRMY REKONSTRUKCY]NE

Kolejne ze zjawisk, odnoszace sie m.in. do aspektéw prywatyzacji, jak rowniez komer-
cjalizacji przeszloSci, stanowi dzialalno$¢ grup odtworstwa historycznego (zob. Goodcare,
Baldwin 2002; Bogacki 2008; 2010a; 2010b; 2010¢; Kwiatkowski 2008, 110—185; Gérewicz
2009). Odtworstwo historyczne rozumiem za Michatem Bogackim (2008, 222) jako ,,zbior
dzialan, polegajqgcych na wizualnej prezentacji réznego rodzaju dziedzin zycia czlowieka
w przesziosci przez osoby przebrane w stroje i postugujqce sie przedmiotami nawiqzujqcy-
mi (replikami lub rzadziej rekonstrukcjami) do wybranej epoki, wzglednie nawet oryginal-
nymi zabytkami”. Obejmuje ono inscenizowanie przeszlych wydarzen, majac na celu przed-
stawianie przeszlosci w oparciu o fakty badZ archeologiczne badz historyczne, nie za$ jej
wierne rekonstruowanie (Bogacki 2010a, 48—49). Ruch odtwoérstwa historycznego posiada
charakter oddolny i spontaniczny, tworza go grupy i niezalezne stowarzyszenia (czesto we
wspolpracy z lokalnymi instytucjami kulturalnymi), skupione na odtwarzaniu danego
okresu przeszlo$ci. Jest to coraz bardziej popularna forma spedzania wolnego czasu i reali-
zacja hobby, podejmowanego dla przyjemnosci, cho¢ dla wielu os6b odtworstwo jest spo-
sobem na zycie czy niekiedy podstawowym zrédlem dochodu. Odtwoérey spotykaja sie na
zlotach oraz historycznych imprezach plenerowych jak festyny archeologiczne badz festiwa-
le, turnieje rycerskie czy inscenizacje bitew, z ktérych najwieksza i najbardziej znana jest
posiadajaca bogata medialna oprawe inscenizacja bitwy pod Grunwaldem. Oprocz funkeji
edukacyjnych i popularyzatorskich, odnoszacych sie do atrakcyjnej formy przekazu, daja-
cych odbiorcy zludzenie bezposredniego obcowania z przesztoscia, odtwodrstwo historycz-
ne wypelnia¢ moze funkcje wychowawcze, ekonomiczne, a takze posiadaé walor naukowy,
czy stuzy¢ celom czysto komercyjnym, na ktorych skoncentruje swe rozwazania.

Przejawow komercjalizacji zachodzacej w ramach odtwoérstwa mozna mnozy¢. Bogacki
(20104, 56) podkresla, iz spora cze$é grup prowadzi jakas dzialalnoé¢ komercyjna: zaprasza-
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ne s do pokazéw przez firmy komercyjne, agencje reklamowe i incydentalnie przez twor-
cow filmowych, biora udzial w organizacji oprawy imprez, przygotowuja lekcje zywej histo-
rii itd. Posiada ona jednak uboczny charakter i nie przynosi duzego dochodu jej cztonkom
(zob. tez Mikos v. Rohrscheidt 2011, 59). Natomiast nieliczng grupe oséb, ktére z odtwor-
stwa uczynily podstawowe Zrodlo zarobkowania, Bogacki dzieli na dwie kategorie, mianowi-
cie: a) osoby zajmujace sie odtwarzaniem dawnych rzemiost oraz b) osoby zwiazane z od-
tworstwem batalistycznym, ktérzy procz realizacji hobby stworzyli firmy, organizujace
imprezy komercyjne, nawiazujace w scenariuszu do przeszloSci, oraz prowadzace wyrdb
i sprzedaz replik zabytkow oraz innych gadzetoéw. Oprocz wiec dziatalnoSci pokazowo-
festiwalowej, najbardziej podstawowy aspekt odnosi sie do wyrobu artefaktéw: wyrobu
bizuterii, wyrobu element6éw uzbrojenia, replik zabytkow czy szycia strojow, czego przykta-
dem moze by¢ specjalizujgca sie w produkeji odziezy historycznej, oferujaca szeroki asor-
tyment wyrob6w firma ,,Kram Janettee”. Niejednokrotnie s to wyspecjalizowani rzemiesl-
nicy, oferujacy rekonstruktorom potrzebne im dobra, jak choéby do$é kosztowny i trudny
do wykonania samemu ekwipunek rycerski.

Niektore z grup odtwoérczych zostaly przeksztalcone w firmy, laczace pasje ich tworcow
z preznie dzialajacym biznesem. Przykladem moze by¢ firma ,Walhalla — inscenizacje hi-
storyczne” z Poznania, zajmujaca sie rekonstrukcjami historycznymi i organizujaca rézne
pokazy, nawigzujace do szerokiego przedzialu chronologicznego od czaséw antycznych do
okresu II wojny Swiatowej. W zakres oferowanych przez nig ustug wchodzg m.in.: organi-
zowanie imprez historycznych, festiwali i imprez popularyzujacych archeologie doswiadczal-
ng; przygotowywanie lekcji zywej historii; oprawa imprez integracyjnych; udzial w pro-
dukcjach filmowych czy kampaniach reklamowych; tworzenie wystaw muzealnych; oprawa
i wystr6j zabytkowych wnetrz czy rekonstrukeji grodéw; szycie i wypozyczanie strojow
z roznych epok; wykonywanie scenografii dla imprez; nagrywanie stuchowisk radiowych;
przygotowywanie publikacji historycznych i szereg innych.

Inna znana w tej branzy firma , Trzyglow — Pokazy Historyczne” ze Szczecina, zalozona
zostala w 2002 r. przy ,,Druzynie Grodu Trzyglowa”. Poszczycié sie ona moze wspdlpraca
z licznymi placowkami naukowymi i instytucjami kulturalnymi. W zakres jej dziatain wcho-
dzi szeroko rozumiana popularyzacja historii, konsultacje, wystawy, dzialalno§¢ wydawnicza
i produkcja pamiatek historycznych, jak rowniez dzialalno$é pokazowo-festiwalowa w kraju
iza granica. Oferta firmy obejmuje pokazy, ktérych przygotowanie konsultowane bylo z naukow-
cami, m.in. projekt ,,Goci” odtwarzajacy stréj, ozdoby, uzbrojenie ludnoéci kultury wielbarskiej
(zob. Gorewicz 2008), prezentowany na festynie w Biskupinie w 2006 r. i corocznie w Rezer-
wacie Archeologicznym ,Kamienne Kregi” w Grzybicy; Wojsko Polskie z 1945 roku, w trakcie
realizacji znajduje sie za$ projekt ,Starozytna Grecja — Sparta V w. p.n.e.”. Oprocz tego bra-
la udzial w licznych produkcjach filmowych, polskich i zagranicznych, m.in. czlonkowie wy-
stepowali w teledyskach zafascynowanej wikingami szwedzkiej heavy-metalowej grupy
Amon Amarth, nagrywanych w skansenie na Wolinie, produkcjach filmowych dla kanalu
sDiscovery History”, w filmie ,Stara basn. Kiedy stofice bylo bogiem” w rezyserii Jerzego
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Hoffmana, czy filmie fabularnym, opowiadajacym o wikingach i Slowianach wczesnego
$redniowiecza na Pomorzu Zachodnim ,,Viking raiders: the raven and the cross”, ktérego
firma jest koproducentem. Przygotowala tez interaktywna wystawe edukacyjna ,,Swiat Sto-
wian i Wikingoéw”, prezentowana od 2003 roku w réznych muzeach na terenie kraju. Wysta-
wa, ktorej tworzeniu towarzyszyly liczne konsultacje z archeologami, obrazuje poszczegblne
sfery zycia §redniowiecznych Stowian i ,wikingéw”. Posiada charakter nie tyle muzealny, co
edukacyjny i skierowana jest do szerokiego grona odbiorcéw (zob. Gérewicz 2009, 347—
362). Jej podstawe stanowig nie oryginalne zabytki lecz repliki przedmiotoéw Sredniowiecz-
nych, wykorzystywane m.in. jako rekwizyty w filmie ,,Stara basn”. W wiekszoéci prezentowa-
ne s jako elementy dioram w gablotach tematycznych, oraz pelnowymiarowe instalacje
(m.in. domostwa czy kurhanu ziemnego), ulatwiajace znacznie blizszy kontakt z przedmio-
tem, ktéry mozna dotknaé. Ekspozycja zostala zauwazona i wysoko oceniona przez §rodo-
wisko akademickie i muzealne. Jednym z wymiaréw wystawy — oprocz ideowego i popu-
laryzatorskiego, jak zaznacza Igor Gorewicz (2009, 348—-349), jej gldbwny pomyslodawca
itworca, byt wymiar komercyjny, polegajacy na realizacji mechanizmu tzw. ,przemystu kul-
tury”, czyli prywatnego sektora, zajmujacego sie profesjonalnie szeroko rozumiang kultura.

Jak zauwaza Bogacki (20104, 57), pod wzgledem merytorycznym oferta takich firm jest
czasami na nizszym poziomie niz oferty wielu grup odtwoérczych zajmujgcych sie prezento-
waniem danych epok, jednak na znacznie wyzszym poziomie stoja m.in. sama widowisko-
wo$é pokazdw czy umiejetno$é nawigzania kontaktu z publiczno$cia. Biorac pod uwage
mozliwo$¢ dotarcia w ten sposéb z przekazem do wielu oséb, przy zachowaniu odpowied-
niego poziomu merytorycznego pokazow, zjawisko to nalezy ocenia¢ pozytywnie. Co wie-
cej, czesto dzialalnoSci zarobkowej towarzyszy aktywna i zazwyczaj niedochodowa dzialal-
no$¢ w zakresie popularyzacji wiedzy o przeszlo$ci, niemozliwej do realizacji w innych
okolicznos$ciach.

Rekonstrukeje historyczne mimowolnie stajg sie coraz czeéciej elementem przemyshu
kulturowego, ktéry okreéla ich tres¢ oraz forme (Kwiatkowski 2008, 176—177). Jak wskazuje
Armin Mikos v. Rohrscheidt (2011, 50), odtworcy kreuja inscenizacje nawigzujace do prze-
szlo$ci, stajac sie organizatorami i aktorami turystyki zywej historii. Podkresla przy tym, iz
komercjalizacja ustug danej grupy stanowi wskaznik jej profesjonalizacji oraz uznania ja-
kosci ushug, $wiadczonych w stosunku do firm, instytucji czy zorganizowanych grup wi-
dz6éw (Mikos v. Rohrscheidt 2011, 59). Postuluje rowniez, by pokazy odtwoérstwa weiagac
w oferte placowek kulturalnych (muzea, skanseny itd.), a takze wykorzystywaé czlonkow
grup odtwoérstwa w zwiedzaniu fabularyzowanym obiektow i miejsc historycznych, co
sprzyjaloby urozmaiceniu i poprawieniu jako$ci oferty (Mikos v. Rohrscheidt 2011, 78).

Opisane przyklady stanowia doskonalg ilustracje tego, ze rekonstrukcje przesztosci
i wszelkiego typu ,zabawy przeszloécia” czy ,zabawy w przeszlos¢” (zob. Kantor 2010, 135—
136) coraz czeSciej przybieraja, czesto nieskrywany, komercyjny charakter. Aczkolwiek po-
ziom wielu rekonstrukeji jest niski, zaobserwowa¢ mozna stopniowe nasycanie sie rynku te-
go rodzaju przedstawieniami, organizowanymi przy wielu okazjach, co stanowi niewatpliwa
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oznake ich komercyjno$ci. Zauwazalna przy tym jest postepujaca uniformizacja oraz stan-
daryzacja ofert, co skutkuje tym, ze np. dominujacym elementem przedstawien sg zazwyczaj
pokazy walk czy inscenizacje bitew. Wérod bogatej oferty grup rekonstrukcyjnych znalezé
mozna jednak szereg dzialan, nie majacych wiele wspolnego z odtwarzaniem przeszloSci,
a nastawionych jedynie na poszerzenie oferty i osigganie zysku: rajdy samochodow typu
off-road, paintball, imprezy biznesowe, promocja towaré6w w centrach handlowych itd.
Jest to poniekad zrozumiate przy uwzglednieniu wymagan rynku i konieczno$ci rozszerza-
nia i urozmaicania oferty w celu dotarcia do zr6znicowanych klientéw, jednak moim zda-
niem prowadzi w ztym kierunku.

INSCENIZOWANIE PRZESZEOSCI:
FESTYNY ARCHEOLOGICZNE

Innym przejawem komercjalizacji przesztoéci, zaréwno w aspekcie popularyzacji wyni-
koéw naukowych, jak rowniez dzialan nastawionych na zysk, stanowi zjawisko festiwaliza-
¢ji. Powyzszy termin oznacza organizowanie widowiskowych i spektakularnych imprez,
adresowanych do masowego odbiorcy, gtéwnie pod postacia festynéw archeologicznych.
Okre$lane rowniez mianem festiwali, jarmarkéw badz piknikow, festyny stanowia imprezy
plenerowe, odbywajace sie zazwyczaj w miejscach historycznych (rezerwaty archeologicz-
ne, w poblizu grodzisk itd.), w trakcie ktorych prezentowane sa rézne aspekty zycia mate-
rialnego, spolecznego czy duchowego w przeszloéci. Obejmuja prezentacje réoznych rze-
miost pradziejowych — m.in. wyréb naczyn ceramicznych, wytop zelaza w dymarkach,
wybijanie monet, tkactwo, sceny z zycia codziennego, przygotowywanie potraw wedlug
dawnych receptur, a takze walki wojow, koncerty muzyki dawnej itd. Pokazy na festynach
prezentowane sa nie tylko przez archeologéw czy pracownikéw muzedéw, przebranych
w stroje z odtwarzanej epoki, lecz rowniez odtworcow poszezegdlnych okreséw przeszlosei
(Borkowski 2005; Grossman 2006; Nowaczyk 2007; Brzostowicz 2009). Festyny, stano-
wigce lokalng atrakcje turystyczna, przyciagajg duzg ilo§¢ widzéw, w tym gtownie dzieci;
wysoka frekwencja ma by¢ za§ dowodem na to, ze przeszlo$¢ moze byé prezentowana w atrak-
cyjny oraz ciekawy sposob.

Do najwiekszych i najbardziej znanych tego typu imprez w Polsce i w Europie nalezy
coroczny festyn archeologiczny w Biskupinie (zob. Piotrowski 2005; Grossman 2006;
Bursche, Chowaniec 2009), organizowany na terenie rezerwatu archeologicznego, odwie-
dzany przez dziesiatki tysiecy turystow. Z kolei ,,Festiwal Slowian i Wikingéw w Wolinie”
(Orlowska, Stanistawski 2004) przyciaga zafascynowanych wezesnym $redniowieczem
i kulturg Stowian i Wikingdw odtworcow i turystow z calej Europy. Festiwal, organizowany
przez ,Stowarzyszenie Centrum Stowian i Wikingéw ,,Wolin-Jomsborg-Vineta” oraz przy
wspoétudziale miejscowych wladz, stanowi znaczace wydarzenie kulturalne w regionie. Fe-
stiwalowym pokazom towarzyszg rowniez sesje naukowe. Wymienié nalezy rowniez szereg
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innych znanych festynéw, jak chocby ,Festiwal Kultury Slowianskiej i Cysterskiej” w La-
dzie nad Warta, wspolorganizowany m.in. przez Muzeum Archeologiczne w Poznaniu,
Jaéwieski Festyn Archeologiczny w Szwajcarii kolo Suwalk czy ,Dymarki Swietokrzyskie”
w Nowej Stupi. Towarzysza im dziesiatki lokalnych festyn6w, przygotowywanych nie z takim
rozmachem i nie w tak profesjonalny sposob, odwolujacych sie jednak do do§wiadczen tych
najbardziej znanych. Glowny cel wszystkich tego typu imprez stanowi popularyzacja wiedzy
o przeszlosci i archeologii, oraz atrakeyjny sposob edukacji poprzez zabawe, a takze rozrywka.

Podczas festyn6w kontakt z przeszloécig opiera sie na aktywnym uczestnictwie, wszyst-
kiego mozna dotknaé czy wykona¢ samemu. Publiczno$¢ dysponuje mozliwo$cia nie tylko
biernego obserwowania proceséw produkeyjnych, lecz réwniez sprobowania w asyscie
specjalistow swych umiejetnosci w postugiwaniu sie dawnymi narzedziami czy nawet
wlasnorecznego ich wykonania. Festyny archeologiczne, skierowane ku szerokiemu gronu
odbiorcéw, spelniaja wiec wazna role edukacyjno-popularyzatorska w mysél hasta ,bawiac
— uczy¢”. Stanowia nowoczesna formule popularyzacji wiedzy o przeszloSci i archeologii,
rodzaj zabawy w przeszloé¢, opierajaca sie na atrakcyjnosci i widowiskowosci przekazu.
Wychodza tym samym poza statyczne formy prezentacji przeszlosci w gablotach muzeal-
nych na rzecz ich plenerowej ekspozycji w celu ukazania ,,przeszlosci w dzialaniu”, umozli-
wienia bezpoéredniego kontaktu z zabytkiem lub jego wierng kopia oraz codzienna praktyka
archeologiczna. Tego rodzaju przedstawienia Szymon Nowaczyk (2007, 502—503) propo-
nuje okresli¢ terminem ,archeologia festynowa”, uznajac ja za popularng wersje prezentacji
w atrakeyjny i zrozumialy sposob wynikéw eksperyment6w, dokonywanych w ramach ar-
cheologii do$§wiadczalnej. Pokazy te nie dotycza jedynie proceséw wytworczych czy pra-
dziejowych rzemiosl, ale gléwnie ich wynikdw; co wiecej, dla swej atrakeyjnosci uwzgledniaé
musza wiec roéwniez te aspekty, co do ktérych brak naukowych podstaw, by sie wypowiadac,
a ktore sa niezbedne np. dla zaprezentowania warsztatu garncarskiego. Archeologie festynowa
Nowaczyk lokuje na granicy pomiedzy eksperymentem naukowym a przedstawieniami para-
teatralnymi, podkreslajac koniecznoé¢ respektowania w okreslonym zakresie naukowosci.

Pomimo, iz organizatorzy festynéw kazdorazowo silnie akcentuja ich walory edukacyj-
ne oraz popularyzatorskie (np. Grossman 2006, 141; Brzostowicz 2009, 296; Bursche,
Chowaniec 2009, 72), zawieraja one w sobie elementy rozrywkowe: jest to rodzaj zabawy
w przeszloé¢, forma plenerowej imprezy masowej, z dominacja tendencji ludycznych, na-
stawione na atrakcyjnos$é, spektakularnoéc czy widowiskowos$é pokazéw. Czesto jednak ich
walory edukacyjne sa znikome, festyny zas przybieraja posta¢ rodzinnego pikniku czy lo-
kalnego jarmarku. Ich popularnosé i wysoka frekwencja odwiedzajacych sa jak najbardziej
pozadane z punktu widzenia realizacji celow komercyjnych, nie moga jednak stanowié je-
dynego kryterium oceny tych przedsiewzie¢. Festyny stanowia dowod na to, ze produkt
oferowany przez archeologie moze byé¢ zaproponowany w atrakcyjny sposéb. Stanowia
rowniez przyktad dobrego dopasowania sie do potrzeb wspoétezesnych konsumentow, wy-
mogobw gospodarki wolnorynkowej, czy umiejetno$é pozyskiwania sponsoréw dla realizacji
przedsiewzieé archeologicznych. Zazwyczaj podkresla sie rowniez, ze dzialalno$¢é komercyjna
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w trakcie festynéw dostarcza Srodkéw na dalsze dzialania danych placoéwek i ich rozwoj.
Zgodze sie z Wojciechem Piotrowskim (2005, 26), ze aczkolwiek komercja takich imprez
jest nieunikniona, konieczne jest wywazanie balansu i dbanie o naukowa rzetelno$é i wia-
rygodnoéc¢ przekazow.

Realizacji cel6w komercyjnych, podnoszeniu atrakcyjnosci pokazéw i unikaniu powta-
rzalnoSci stuzy niewatpliwie formula obrana w przypadku festyn6w biskupinskich, polega-
jaca na organizowaniu na terenie rezerwatu kazdego roku prezentacji dorobku innych kultur
(np. Indian, starozytnego Egiptu, Japonii). W tym przypadku dochodzi jednak do nie re-
spektowania zgodnos$ci kontekstow czasowo-przestrzennych przedstawien, co zaréwno
niektérzy archeolodzy, jak rowniez postronni obserwatorzy do$é mocno krytykuja. Sylwia
Czubkowska (2006, 11) przyréwnuje festyny w Biskupinie do ,prehistorycznego Disney-
landu” czy ,,skrzyzowania pikniku, dziatkowego grillowania i jarmarku”, natomiast Mi-
chal Foerster (2008) komentuje je w nastepujacy sposob: ,na zwlokach powstata rekon-
strukcja bazujqca na kulturze popularnej. Biskupin jako hipermarket, gdzie popielnice
twarzowq kultury pomorskiej mozna kupié¢ za trzydziesci ztotych, a kultowy kubek do
trzymania oléwkéw za trzynascie, radzi sobie swietnie. Swiadczq o tym thumy turystéw
dostownie oblegajqce gréd”. Glosy krytyki pod adresem festynoéw archeologicznych pod-
kreslaja zachodzaca w ich trakcie wulgaryzacje przeszlo$ci, nie respektowanie czesto przez
organizator6w kontekstu czasowo-przestrzennego prezentacji czy brak profesjonalizmu ze
strony przedstawiajacych. Wskazuja rowniez na postepujaca komercjalizacje, trywializacje
oraz banalizacje pokazow, a takze ich nastawienie na potrzeby rynkowe, gdzie praktycznie
wszystko mozna pokazaé i sprzedac, o ile tylko uda sie zainteresowac zwiedzajacych. Festy-
ny, jak zauwaza Lukasz Dominiak (2004, 84), zatracily swa funkcje edukacyjna, a przybie-
raja forme karnawalu, w ktérym atrakcyjnos¢ zabawy w przeszto$é wynika nie tyle z atrak-
cyjnosci przeszlosci, co raczej samej zabawy. Proby godzenia dwoch nieprzystajacych do
siebie porzadkéw (nauki i zabawy) prowadza za$ nieuchronnie do dominacji formy nad
treécia, skutkiem czego w potocznym odbiorze dochodzi do strywializowania probleméw
naukowego re-konstruowania przeszlosci (Brzezinski 2000, 153; Dominiak 2004; Brzo-
stowicz 2009, 295—297; Pawleta 2010, 65—74).

~ SWOBODNE ADAPTACIE
PRZESZkOSCI / DZIEDZICTWA ARCHEOLOGICZNEGO

Poprzez swobodne adaptacje przeszlosci / dziedzictwa archeologicznego we wspolcze-
snym $§wiecie rozumiem nawigzywanie do nich przez nieprofesjonalistobw w celu ich ko-
mercyjnego wykorzystania: jako atrakeji turystycznych, produktéw marketingowych, pro-
dukcji popkulturowych, reklamowania produktéw czy ustug itd. Odnoszenie sie do prze-
szloSci posiada w tym wzgledzie do$¢ swobodny zakres wobec braku konieczno$ci dbania
o0 zgodno$¢ z realiami historycznymi lub kontekstem czasowo-przestrzennym, a takze
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stanem wiedzy nad danym zagadnieniem. Dzialaniom tym nie przy$wieca jakikolwiek cel
edukacyjny czy popularyzatorski, nastawione sa wylacznie na zaspokajanie potrzeb konsu-
mentdéw. Swobodne i komercyjne nawigzania do przeszlosci odnosza sie zazwyczaj do jej
materialnych aspektow: kopii zabytkow, rzezb, budowli stylizowanych na historyczne itd.,
a takze mozliwoéci obejrzenia, zwiedzenia, przezycia (zazwyczaj przyjemnego), osobistego
do$wiadczenia czy wrecz skonsumowania ,produktéw” nawigzujacych do przeszlosci lub
stylizowanych na dawne. Do$¢ czesto sa to stereotypowe i zmitologizowane wyobrazenia,
jak przykladowo rogate helmy wiking6w, co do istnienia ktérych brak dowodéw. Co istotne,
zasieg swobodnych nawiazan jest bardzo szeroki, niewatpliwie dzieki mediom. Zoriento-
wane sa one na masowego odbiorce i zaspokajanie zréznicowanych potrzeb konsumenckich,
zwigzane s3 z rozrywka i obietnica do§wiadczenia czego$ wezeéniej nieznanego i interesu-
jacego poprzez sam dystans czasowy czy aure tajemniczoéci. Przeszlo$é i jej elementy sta-
nowig jednakze w tym przypadku jedynie atrakcyjna oprawe czy wrecz ,fabularny sztafaz”
(Golka 2009, 66).

Przyklady mozna mnozyé. Rysunki stylizowane na paleolityczne malowidla naskalne
wykorzystywane sa w reklamie sieci telefonii komoérkowej ,,Simplus”, podobne zadanie od-
grywaja spoty utrzymane w klimacie filmoéw o jaskiniowcach, reklamujace promocyjna
ushuge ,,Bezlik rozméw”. Czesto elementy z przeszlo$ci uzywane sa do kreowania wizerunku
firmy, jej oprawy, wystroju czy dekoracji wnetrz, jak w przypadku sieci restauracji ,,Sphinx”,
nawigzujacych do motywow zaczerpnietych ze starozytnego Egiptu nie tylko z nazwy.

Innych przykladéw dostarczajg budowle stylizowane na starozytne czy adaptacja bu-
dowli historycznych dla wspodlczesnych celoéw, jak chocby zamkéw na Jurze Krakowsko-
Czestochowskiej na hotele. Doskonalym przyktadem odwotan do wciaz zywej ,egiptomanii”
stanowi za$ ekskluzywny i nowoczesny ,,Hotel Piramida” w Tychach, zbudowany w oparciu
o Piramide Cheopsa w Gizie, ktorego ksztalt ma zapewnié¢ goSciom energie pozytywnie
oddzialujaca na ludzki organizm. Hotel wyposazony jest w basen, gabinety odnowy, sale
konferencyjne, bary i butiki, ktore w nazwach, stylistyce czy dekoracjach wykorzystuja ele-
menty nawigzujace do starozytnego Egiptu.

Forme sugestywnego odwolywania sie do przeszloéci stanowi moda na spozywanie
przygotowywanych wedtug starodawnych receptur ,jadla”, ,strawy” czy ,napitkow”, suge-
rujacych, ze mamy do czynienia z czym$ odnoszacym sie do przeszloéci, czy nacechowanie
archaizmami nazw obiektéw gastronomicznych (Kwiatkowski 2008, 77, 87), jak ,,Oberza
pod $wietym Jerzym” przy zamku w Chudowie czy ,,Karczma Biskupinska”, nie zwigzana
z dzialalnoScia, lecz korzystajaca na blisko$ci rezerwatu archeologicznego w Biskupinie.
Niejednokrotnie sa to jedynie odwolania do archaicznych nazw, zakres potraw serwowa-
nych w takich lokalach jest jak najbardziej wspolczesny lub posiada niewiele wspolnego ze
starodawnymi przepisami. W miejscach takich jednak: ,konsumpcja zamienia sie w spek-
takl, a dekoracja sprawia, ze nabywcy jadta’i ‘napitkéw’ nie tylko kupujq lub konsumu-
Jjq produkty zwiqzane z przesztosciq, lecz takze przenoszq sie w przesziosé, osobiscie do-
Swiadczajqc bycia w czasie minionym” (Kwiatkowski 2008, 87). Mnozy¢ mozna réwniez
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przyklady firm, zajmujacych sie obstuga gastronomiczna czy organizacja stylizowanych
imprez w pradziejowym badZ $§redniowiecznym klimacie, jak choéby ,,Svet Perk” z Drohi-
czyna, obslugujaca rowniez liczne festyny historyczne czy turnieje rycerskie. Do$é popular-
ne jest ro6wniez organizowanie imprez w historycznych pomieszczeniach, jak choéby na
gotyckim zamku w Toszku na Gérnym Slasku, ktérego komnaty i sale wykorzystywane sa
do organizacji spotkan integracyjnych, wesel czy spotkan biznesowych.

Innym przejawem_komercyjnego wykorzystywania przeszlosci sa firmy organizujace
wypoczynek czy ,,wczasy pradziejowe” w klimacie nawigzujacym do przeszlo$ci. W miej-
scowosci Iznota koto Mikolajek na Mazurach, w lesie nad jeziorem, powstal skansen ,Ga-
lindia” (zob. Brandt 2010). Pomyst inwestycji opiera sie na wykreowanym i zaaranzowa-
nym czasie oraz legendzie, nawiazujacej do zachodniobaltyjskiego plemienia Galindéw na
Mazurach, ktére stworzyl Cezary Kubacki, kiedys lekarz, dzi§ wodz Izegus I1. Galindia sta-
nowi przyklad preznie dzialajacej od kilkunastu lat firmy turystycznej, odznaczonej wielu
wyrdznieniami, oferujacej ,turystom niezapomnianq oraz peinq przygéd wyprawe do
Swiata przeszitosci, polozonego z dala od cywilizacji”. Poza zapleczem hotelowym oraz
odpoczynkiem na lonie przyrody, Galindia oferuje niecodzienne atrakcje, odrywajace od
dnia codziennego. Organizuje konferencje, szkolenia oraz spotkania integracyjne dla biz-
nesmendw, ktorym towarzyszy szereg imprez inspirowanych zyciem dawnych mieszkan-
cow tej krainy, improwizowanych gier wojennych, biesiad kuchni pradawnej w pieczarach
badz przy ognisku, w kostiumach historycznych lub ich zabawnych stylizacjach, walk miedzy-
plemiennych, rzucanie toporem czy strzelania z tuku. W zakres atrakcji wchodza rowniez
napad Galindéw na autokar, psie zaprzegi, park dzikich zwierzat, przejazd lodzia Galin-
dow, czy wybory najdzikszej i najbardziej rozpasanej naloznicy.

Do luznych nawigzan do przeszloSci zaliczy¢ mozna wreszcie wyroéb i sprzedaz tandet-
nych niejednokrotnie gadzetow, stanowiacych pamiatki z wizyt turystycznych, obecnych
we wszystkich niemal miejscach, zwigzanych z przedstawianiem przeszloéci: od kopii na-
czyn pradziejowych, elementéw uzbrojenia, strojow historycznych, rogdéw do picia po pla-
stikowe miecze lub helmy dla dzieci, tarcze, kusze, wisiorki, amulety czy jakiekolwiek inne
przedmioty, ozdobione motywami zaczerpnietymi z przeszloSci.

Nawigzania te, ocierajace sie niejednokrotnie o kicz, bazujace na uproszezonych i stereo-
typowych wyobrazeniach o przeszlosci, maja za zadanie przyciagnaé konsumentéw lub
uatrakeyjniaé ich pobyt w historycznych badz kreowanych na historyczne miejscach. Za-
zwyczaj nie majg one nic wspoélnego z historyczna rzeczywisto$cia, ale funkcjonuja na
zasadzie luznych odniesien, wykorzystujacych motywy z przeszloéci, stanowia ,kopie, re-
pliki, produkcje, pastisze [...] mieszane i lqczone w sposéb nierespektujqcy ich macierzy-
stego kontekstu” (Wieczorkiewicz 2008, 49), zredukowane do jednego, atwo zrozumialego
znaczenia. Sa to ,konfabulacje”, przejawiajace duzy stopienn dowolnosci, zupele ,mistyfi-
kacje”, innymi stowy atrapy stworzone przez tworcza wyobraznie, czy wrecz ,halucynacje”,
czyli calkowicie zmys$lone i spreparowane wytwory, odnoszace sie w taki czy inny sposéb
do przeszloéci (Golka 2009, 164), o ktérych powstaniu decydujg czynniki turystyczno-
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ekonomiczne, nastawione na przyciagniecie uwagi oraz pieniedzy turystow (Golka 2009,
165). Doskonale jednak pokazuja one wspolezesny kontekst funkcjonowania przeszloSci,
ksztaltowany poprzez odwolania do jej bogatej symboliki oraz materialnych atrybutow
w celu ich komercyjnego wykorzystania. W tym jednak przypadku 6w wykreowany w celach
komercyjnych obraz przeszlo$ci lub jego poszczegolne elementy nie maja zwiazku z jaka-
kolwiek przeszla rzeczywistoScia, odbija nie przeszto$é, lecz tworza jej wlasne symulakrum,
a wiec co$, co nigdy nie istnialo w rzeczywisto$ci, stanowigc tym samym czwarta, ostatnia
faze obrazu wg Jeana Baudrillarda (2005, 12; zob. Gajewska 2004, 60).

KOMERCJALIZACJA PRZESZkOSCI — ZA CZY PRZECIW?
PODSUMOWANIE

Omowione zjawiska uwspdlezesniania przeszloécei i wbudowywania jej w terazniejszosc,
dla ktoérej przeszto$é i jej elementy przeksztalcane sa w nowy, atrakeyjny towar, powoduja jej
postepujaca komercjalizacje oraz utowarowienie. Sg one efektem przemian spoteczno-
gospodarczych, rozwoju gospodarki wolnorynkowej, sposob6w finansowania instytucji
kultury, a takze wymagan i oczekiwan kreowanych w lonie spoleczenstwa konsumpcyjne-
go. Zjawiska te denotuja szersze procesy, w wyniku ktérych dobra kultury przeksztalcane
sa w towary. Podobnie przeszloé¢, w tym przeszlo$é stanowiaca przedmiot badan archeolo-
gii, staje sie wartoScig rynkowa: wytworem, dobrem, ustuga, produktem turystycznym,
do$wiadczeniem czy rozrywka, o jej walorach za$ w coraz wiekszym stopniu decyduja nie
tyle naukowo$¢, niepowtarzalnoé¢ i unikatowo$é, lecz atrakeyjno$é, sposéb ,opakowania”
czy zaaranzowania fragmentéw rekonstruowanej badz inscenizowanej przeszlej rzeczywi-
stosci.

Przemiany, ilustrujace komercyjne wykorzystywanie i komercjalizacje przesztoéci, za-
uwazalne sa cho¢by na przykladzie stosowanej wspolczesnie terminologii czy podejmowanych
dziatan, wlasciwych do tej pory zjawiskom ze sfery szeroko pojetej ekonomii, marketingu
czy turystyki. Coraz cze$ciej styszymy wiec o strategiach majacych na celu upowszechnia-
nie produktéw odnoszacych sie do przeszlosci, kreowaniu wizerunku poprzez okreélone
sposoby zarzadzania danymi przedsiewzieciami, np. rezerwatami archeologicznymi, mu-
zeami, oparte o rozbudzanie u aktualnych i potencjalnych odbiorcow potrzeb poprzez re-
klame i promocje, a takze obietnice ich zaspokojenia (Kowalczyk 1995, 16). Wspdlezesnie
wiec rynek, wspolczesne trendy kulturowe i oczekiwania spoteczne kreuja zapotrzebowa-
nie na okreslone produkty, w tym przypadku nawiazujace do zamierzchtej przeszlosci. La-
czone sa one do$¢ czesto z szeroko pojeta rozrywka i ,,zabawa w przeszlo$§¢”, odnoszac sie
zazwyczaj do sfery bezposrednich, autentycznych, zmyslowych i przyjemnych doswiad-
czen, ktorych zaspokojenie gwarantuja m.in. udzial w inscenizacjach odtwarzajacych prze-
szlo$é, w festynach archeologicznych czy spozywaniu tradycyjnego jadla. Nie trudno za-
uwazy¢, iz aspekty te odnosza sie do umasowienia kultury, innymi stowy do odejécia od
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elitarnego na rzecz bardziej demokratycznego obcowania z elementami dziedzictwa, ak-
centowania sklonnosci do zmystowego przezywania przeszto$ci, oraz komercjalizacji czasu
przeszlego, co jest zbiezne z cechami przypisywanymi kulturze popularnej. Komercjaliza-
cjaikonsumpcja (czesto dostowna) elementéw dziedzictwa polegajg wiec na zmniejszaniu
dystansu, jaki powstaje wowczas, gdy przykladowo ogladamy zabytki czy dziela sztuki,
w miejsce ktdrego pojawia sie kontakt z przeszloscia wyobrazona i odczuwana (Wieczor-
kiewicz 2008, 291; Nieroba, Czerner, Szczepanski 2009, 32—33).

W proces komercjalizacji przeszloéci zaangazowane jest érodowisko nieprofesjonalne,
jak rowniez naukowcy. Jedna z gléwnych tez artykulu glosila, iz komercjalizacja przeszto-
$ci przez nieprofesjonalistow stanowi calkiem nowa jako$é, odnoszgca sie do kreowania
i upowszechniania tresci czy/lub produktéw, zarezerwowanych do tej pory wylacznie dla
$rodowisk akademickich czy muzealnych. W zjawisku tym nalezy moim zdaniem upatry-
wac przejawow zmiany stosunku do przeszlo$ci, mianowicie jej prywatyzacji i demokraty-
zacji, oraz wykorzystywania przeszloéci na potrzeby wspodlczesnego $wiata. Sprzyja temu
niewatpliwie gwaltowny rozwdj nowych technologii teleinformacyjnych i udzial mediow
w procesie transmisji wiedzy o przeszlo$ci. Nieprofesjonaliéci, zajmujacy sie przeszloscia,
niejednokrotnie wprowadzaja do obiegu zupelnie nowe treSci — inna sprawa, iz czesto
o do$¢ niskim potencjale merytorycznym — jak réwniez nowe sposoby ich prezentacji, na
ktore istnieje popyt. Niemniej silnie wplywaja one na spoteczny odbidr przeszloéci, ksztal-
tuja wyobrazenia wielu oséb na temat poszczegdlnych aspektow zycia w pradziejach, i co
szczegoblnie istotne, okreslaja formy jej popularyzowania czy do§wiadczania przez wspot-
czesnego czlowieka.

Zjawisko to denotuje ,przejawy wtérnego eksploatowania tego, co stanowi domene
archeologii, tj. materialnych sladoéw przeszlosci oraz wiedzy archeologicznej” (Zalewska
2011, 67). Ow pozanaukowy i doé¢ dynamiczny dyskurs na temat przeszloéci, aczkolwiek
w wielu przypadkach nie roszczacy sobie pretens;ji do historycznej wiarygodnosci, spelnia-
jacy gltownie funkcje popularyzatorska / upowszechniajgca, w okreslony spos6b wplywa
wiec na forme dostepnej wiedzy o przeszlo$ci. Nie neguje znaczenia, jak rowniez mam na
uwadze jego wklad w rozw6j wiedzy dotyczacej danych zagadnien, zwlaszcza od strony
praktycznych aspektéw. Znamienne, iz do niedawna zjawiska te (np. odtworstwo histo-
ryczne) byly przez profesjonalne §rodowiska historykow czy archeologéw badz niezauwa-
zane, badz dyskredytowane jako malo wiarygodne, nazbyt za$ populistyczne. W okre§lonym
zakresie wymogly one jednak zmiane dotychczasowych form prezentowania wiedzy o prze-
szlodci na rzecz bardziej ludycznych, widowiskowych czy angazujacych poznajacego, do-
prowadzajac do rewizji hierarchii celow, strategii oraz sposobéw edukacji i popularyzacji
wiedzy o przeszlo$ci przez instytucje, zajmujace sie w profesjonalny sposoéb przeszloscia.
Od pewnego czasu zaobserwowaé mozna wiec proces stopniowego inkorporowania form
przez nie oferowanych, a takze angazowania grup odtworczych przez placowki naukowe
badZ muzealne, np. w trakcie festynéw archeologicznych, lekeji zywej historii, inscenizacji
historycznych itd.
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Popularyzacja i upowszechnianie wiedzy o przeszlo$ci sa nierozerwalnie zwigzane z ko-
mercjalizacja nauki i przeksztalcaniem wynikow badan w produkt komercyjny. Komercja-
lizacja to moim zdaniem proces nieunikniony, kt6ry wymaga nie tyle zdiagnozowania, co
wlaczenia jego elementow w strategie funkcjonowania archeologii we wspdlczesnym Swie-
cie, cho¢ $wiadom jestem trudnosci w godzeniu dzialalnosci kulturalnej ze zdobywaniem
funduszy czy dzialalnoScia gospodarcza. Jako zalety komercjalizacji nalezy wymienié
przedstawianie archeologii i jej osiagnie¢ w dostepny i interesujacy dla przecietnego widza
sposob, decydujacy o komercyjnej atrakeyjnoéci archeologii. Sposoby gwarantujace dotar-
cie do wiekszej ilosci 0séb przyczyniaja sie niewatpliwie do zwiekszania zainteresowania
archeologia oraz wzrostu $wiadomo$ci spotecznej w kwestii np. konieczno$ci ochrony
dziedzictwa archeologicznego (Deskur 2009, 288—290). Komercjalizacja posiada jednak
i negatywne aspekty: naginanie prawdy naukowej tylko po to, by zainteresowac¢ widza /
turyste, manipulacje czy uproszczenia, pozbawione rygoryzmu naukowego czy zalezne je-
dynie od wyobrazni ich twércow. W ten sposob komercjalizacja produktu wiedzy archeolo-
gicznej (Kobylinski 2009, 121) moze wprowadza¢ zamet, prowadzac do ,disneylandyzacji”
przesztoéci, zaréwno przez Srodowiska akademickie, jak i nieprofesjonalne. Wymagany
bylby wiec zakres wspdlpracy i konsultacji obydwu Srodowisk, gwarantujacy wysoki stan-
dard merytoryczny przedstawien, poprawno$¢ historyczng czy unikanie bledéw. Realizacja
tego postulatu nie wydaje sie trudna, zwazywszy na przenikanie sie szeregu dzialan, a takze
fakt, iz wspoélne inicjatywy w tym zakresie mialy i maja miejsce. Jednocze$nie zadanie to
mogloby stuzyé¢ realizacji misji archeologii we wspdlczesnym $wiecie, polegajacej na wy-
tworzeniu wlasciwego obrazu archeologii, w ktérym archeologia i dziedzictwo stanowia
waznym elementem kultury i wspolczesnego Swiata (Deskur 2009, 290—291). Konieczne
jest wiec dbanie o to, by forma przekazu nie przerosla tresci lub by zysk nie przyslonit cal-
kowicie innych aspektow, gdyz wowcezas produkt odnoszacy sie do przeszloSci stanie sie
jednym z wielu na rynku, banalnych i powtarzalnych, jakie oferuje wspotczesny przemyst
kulturowy.



