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Kultura ludowa jako element promocji regionu kurpiowskiego

Streszczenie. Celem artyku u by a odpowied  na pytanie, czy kultura ludowa mo e mie  wp yw 
na promocj  regionu na przyk adzie kurpiowszczyzny? Interpretacja wyników bada  wskazuje, 
i  region kurpiowski jest otwarty i przyjazny dla turystów. Wyroby regionalne, folklor natomiast 
sta y si  jednym z g ównych czynników promuj cych Kurpie.
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Wst p
W procesie kreowania wizerunku danego regionu niezb dna jest wiedza na temat 

specyfiki wybranej jednostki i dobór odpowiednich narz dzi public relations. Sam pro-
ces kszta towania wizerunku jest z o ony, wieloetapowy oraz d ugofalowy, a jego efekty 
s  zauwa alne dopiero po pewnym czasie. Dlatego tym bardziej istotne s  analizy stanu 
wyj ciowego, aby wykorzysta  w procesie kreowania wizerunku w a ciwe elementy1.

Tradycje, obrz dy, zabytki, folklor – ka dy z wymienionych elementów obrazuje 
model tradycyjnej kultury ludowej, jej charakterystyk  i wyobra enie. Przy opisie wize-
runku kultury ludowej nie mo na zapomnie  o regionie, a dok adniej o mieszka cach, 
którzy go zamieszkuj . 

Wspó cze nie obserwuje si  znacz cy post p rozwoju cywilizacyjnego i zmiany w sty-
lu ycia ka dego z nas. Czasy, w których ka dy za czym  goni, pod a do wyznaczonego 
sobie celu. W tym po piechu niezb dny jest dost p do nowych technologii. Najbardziej 
korzystaj  z tego firmy, które sw  promocj  i pakietem ofert przyci gaj  du e grono 
konsumentów poprzez wprowadzanie na rynek nowoczesnych produktów i zach ca-
j c do korzystania z ich us ug. Obecnie kultura ludowa uleg a przemianie. W niektó-
rych regionach stopniowo zanika, w innych natomiast staje si  elementem, który mo e 

1 E. Jaska, A. Werenowska: Instrumentarium public relations stosowane w kreowaniu wizerunku jed-
nostek samorz du terytorialnego, [w:] Spo eczno-ekonomiczne wymiary wspó czesnej samorz dno ci, 
E. Jaska, T. Skoczek (red.), Wydawnictwo Muzeum Niepodleg o ci, Warszawa 2018, s. 155.
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przyci gn  turystów z kraju, jak i z zagranicy. Istotn  rol  w kultywowaniu tradycji 
w dzisiejszych czasach odgrywa promocja regionu.

Celem artyku u by o szukanie odpowiedzi na pytanie, czy kultura ludowa mo e mie  
wp yw na promocj  regionu na przyk adzie kurpiowszczyzny?

Region i jego promocja w literaturze przedmiotu
Termin region wywodzi si  od aci skiego s owa regio(-nis), co z jednej strony ozna-

cza ruch w okre lonym kierunku lub przestrzeni, z drugiej za  mo e by  postrzegany 
jako podsystem strefowy (np. kraj) o charakterze przestrzennym. Mo na wi c przyj , 
e region to zespó  obszarów granicz cych ze sob , wyró nionych pod wzgl dem po-

dobnych kryteriów w stosunku do obszarów przyleg ych2. Region to nie tylko struktu-
ra gospodarcza i przestrzenna, to przede wszystkim okre lona spo eczno , z pewnym 
poczuciem to samo ci i odr bno ci, np. kulturowej, etnicznej czy ekonomicznej. Spo-
eczno ci zamieszkuj ce poszczególne regiony charakteryzuj  si  okre lonymi wzorami 

zachowa , przyzwyczaje , tradycji, folkloru itp., co z jednej strony stanowi czynnik inte-
gruj cy, a z drugiej jest elementem odró niaj cym j  od otoczenia. Region to nic innego 
jak otoczenie dla ludzi, firm, instytucji, administracji publicznej itp., przez co staj  si  
oni uczestnikami procesów rynkowych. Obecnie zwraca si  szczególn  uwag  na fakt, 
e kszta towanie si  rozwoju regionalnego wywiera istotny wp yw na podnoszenie lub 

os abienie konkurencyjno ci regionów3. 
Konkurencyjno  regionów definiuje si  zatem jako „przewag  nad innymi regiona-

mi b d c  wypadkow  atrakcyjno ci oferty us ugowej kierowanej do obecnych i po-
tencjalnych u ytkowników regionu, którymi s  mieszka cy, firmy, inwestorzy, go cie. 
Jej ród em jest nowoczesna infrastruktura materialna, instytucjonalna i intelektualna 
regionu”4.

Konkurencyjno  regionów polega na d eniu i doskonaleniu konkurencyjno ci go-
spodarki. Wed ug T. Markowskiego jest rozumiana „jako zdolno  do produkowania oraz 
oferowania dóbr i us ug o takich parametrach techniczno-u ytkowych, cenach, jako ci 
oraz warunkach sprzeda y, które znajduj  nabywców na rynku krajowym oraz rynkach 
zagranicznych5”. Nale a oby sobie zada  pytanie, czym by aby promocja bez konkuren-
cji? Wspó zawodnictwo mi dzy regionami polega na przystosowaniu si  i wykszta ceniu 
zdolno ci do dostosowania si  do zmieniaj cych si  warunków. Ma to na celu popraw  
albo chocia  utrzymanie swojej pozycji na rynku6. Konkurencja jest konieczna, bo pobudza 
czynniki maj ce wp yw na promocj . Konkurencyjno  regionów mo na rozumie  te  jako 
czynn  przewag  nad pozosta ymi, bycie kim  lepszym w procesie konkurowania. 

2 S. Korenik, A. Zakrzewska-Pó torak: Teorie rozwoju regionalnego – uj cie dynamiczna, Wydawnictwo 
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroc awiu, Wroc aw 2011, s. 13.
3 S. Korenik, A. Zakrzewska-Pó torak: Teorie rozwoju regionalnego…, op. cit., s. 21.
4 D. Stawasz: Ekonomiczno-organizacyjne uwarunkowania rozwoju regionu – teoria i praktyka,  
Wydawnictwo Uniwersytetu ódzkiego, ód  2004, s. 203.
5 T. Markowski: Zarz dzeni rozwojem miast, Wydawnictwo PWN, Warszawa 1999, s. 71.
  6 M. E. Porter: Portret o konkurencji, Wydawnictwo PWE, Warszawa 2001, s. 77.
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W dzisiejszych czasach promuje si  w zasadzie wszystko po to, aby znale  i zdoby  
jak najwi ksz  rzesz  klientów. W literaturze przedmiotu mo na spotka  si  z wieloma 
definicjami promocji, jej elementami czy funkcjami. Wed ug A. Panasiuka promocja to 
zespó  taktycznych i strategicznych rodków komunikacji, za których pomoc  okre lony 
podmiot (przedsi biorstwo, organizacja) przekazuje na rynek informacje i w ten sposób 
kszta tuje przychyln  opini  o sobie i swoich produktach, co w konsekwencji ma moty-
wowa  potencjalnych i aktualnych nabywców do zakupów7. 

W promocji istotnym elementem jest stworzenie w a ciwej drogi informacji, czego 
zasadniczym celem jest po czenie systemu komunikacji mi dzy przedsi biorstwem, 
regionem czy jak  instytucj  a potencjalnym klientem. Je li w podj tych dzia aniach 
promocja oddzia uje na rynek w sposób racjonalny i wp ywa na dobre wyniki sprzeda y, 
to znaczy, e dzia ania te prowadzone s  we w a ciwy sposób8.

Zdaniem J. Kaczmarka, A. Stasiaka i B. W odarczyka w gospodarce rynkowej nie jest 
sztuk  wyprodukowa  produkt, sztuk  jest go wypromowa  i sprzeda 9. Promocja ma 
od razu wzbudzi  zainteresowanie i zach ci  do kupna danego produktu, b d  odwie-
dzenia danego miejsca. Musi przyku  nasz  uwag , która najcz ciej wp ywa na ch  
posiadania danego dobra, a  w ko cu skusi nas do konkretnego zakupu10.

Z kolei E. Michalski stwierdza, e promocja oznacza komunikowanie si  producenta 
nie tylko z nabywcami, ale tak e po rednikami, czyli uczestnikami tego samego kana u 
dystrybucji oraz konkurentami, inwestorami, instytucjami rz dowymi, agencjami us u-
gowymi, spo ecze stwem i w asnymi pracownikami. Propaguje ona i uzasadnia istnienie 
przedsi biorstwa oraz kreuje jego pozytywny wizerunek. Ponadto dobrze zdefiniowane 
cele wp ywaj  na okre lenie, co dane przedsi biorstwo chce osi gn  i oceni , czy pro-
mocja jest skuteczna w realizacji tych celów11.

Ka de przedsi biorstwo, instytucja, w adze lokalne, którym uda si  stworzy  produkt 
b d  us ug , któr  mo na w szerokim uj ciu sprzeda , d  do jak najlepszego wypro-
mowania tej e rzeczy, realizuj c za o one cele. Istotnym elementem poza wypromo-
waniem danego produktu, us ugi czy miejsca jest to, aby znale  si  w odpowiednim 
miejscu i czasie. A przede wszystkim zna  potrzeby konsumentów, aby zaoferowa  im 
odpowiednie dobro czy us ug . Na tej podstawie mo na wskaza  podstawowe cele pro-
mocji, do których nale : wzbudzenie wewn trznej potrzeby poznania oferty; akcep-
tacj  i dalszy popyt na produkty, które konsumenci ju  znaj ; budowanie i utrzymanie 
pozytywnego wizerunku firmy czy regionu; wzrost sprzeda y polegaj cy na zakupie pro-
duktów, us ug wiadczonych w danym czasie (przed sezonem i po sezonie); zach cenie 
do nabycia us ug wiadczonych na okre lonych warunkach12. 

  7 A. Panasiuk (red.): Marketing w turystyce i rekreacji, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2013, 
s. 368.
  8 J. Altkorn: Marketing w turystyce, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2004, s. 145.
  9 Ibidem, s. 144.
10 J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. W odarczyk: Produkt turystyczny, Polskie Towarzystwo Ekonomiczne, 
Warszawa 2005,  s. 226.
11 E. Michalski: Marketing, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 299.
12 J. Altkorn: Marketing w turystyce…, op. cit., s. 145.
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 Promocja spe nia kilka funkcji, których zadaniem jest komunikowanie si  z oto-
czeniem. Pierwsza z nich to funkcja informacyjna – okre la si  j  jako podstaw  komu-
nikowania si  przedsi biorstwa z rynkiem; dostarcza nabywcom najwa niejszych infor-
macji o korzy ciach produktów, cechach, odmienno ci, cenie i warunkach zakupu; jest 
to bardzo wa n  funkcj , poniewa  dzi ki niej dokonujemy odpowiedniego, a przede 
wszystkim wiadomego wyboru, który w pe ni zaspokaja nasze potrzeby. Druga to funk-
cja pobudzaj ca – jak sama nazwa wskazuje ma na celu pobudzi , czyli zwi kszy  popyt 
nabywców na okre lone dobra; taki dynamizm wynika równie  z rynku i jego aktywnej 
polityki promocji, który dostarcza swoim nabywcom gotowy zestaw przes anek – cz -
sto racjonalnych, ale g ównie emocjonalnych. Ostatnia to funkcja konkurencyjna, która 
powi zana jest z wy ej wymienionymi funkcjami i wyst puje w dwóch zagadnieniach, 
z których pierwsze wi e si  z si  przebicia i atrakcyjno ci  proponowanych programów 
i instrumentów promocji, drugie za  sprowadza si  do zak ócenia przez konkurencj  
emitowanych programów promocyjnych13.

Do niedawna przewa a o przekonanie, e dzia ania promocyjne i dba o  o wizeru-
nek powinny by  wykorzystywane przez firmy, których g ównym celem jest nastawienie 
na osi ganie zysku14. Obecnie okazuje si  jednak, e nie tylko firmy nastawione na zysk, 
ale wszystkie rodzaje organizacji (zarówno prywatne, jak i pa stwowe) musz  skupia  
si  na podejmowaniu dzia alno ci promocyjnej. Dlatego te  konieczno  utrzymania 
kontaktów z mediami, wszelkiego rodzaju promocja dotyczy te  osób zarz dzaj cych 
danym regionem. Jest to niezb dne, aby nast pi  jego rozwój i wzbudzi  zainteresowa-
nie w ród turystów, ale i spo eczno ci lokalnej.

Rzeczywistym staje si  fakt, i  obecnie wa nym czynnikiem rozwoju miast, wsi, regio-
nu jest promocja. Wa ne s  jego zalety, które nale y wypromowa , a pó niej sprzeda 15.  

eby przygotowa  jak najlepszy i w a ciwy program promocyjny, najpierw potrzebna 
jest dobra strategia promocji, w której najwa niejszym i najistotniejszym czynnikiem b -
dzie wiedza o danym regionie16. Poniewa  przemy lana i opracowana kampania promo-
cyjna, która wykorzystuje ró norodne rodki i techniki, jak równie  oparta jest na w a-
ciwej kompozycji i koordynacji – pozwala nie tylko propagowa  region, ale nag a nia  

i popularyzowa  go. Przekonuje odbiorców do walorów regionu, czyli jego oryginalnych 
i wyj tkowych atrakcji, ale równie  jest miejscem osadnictwa i znalezienia pracy17. Dla-
tego te  w tym miejscu mo na wspomnie  o promocji us ug turystycznych, która ro-
zumiana mo e by  jako zespó  skoordynowanych, taktycznych i strategicznych dzia a  

13 G. Sobczyk, A. Celoch: Promocja jako instrument komunikowania si  przedsi biorstwa, [w:] Sku-
teczna komunikacja i promocja. Podr cznik dla studentów specjalno ci Komunikacja Urz dowa i Biz-
nesowa, D. Filar (red.), Wydawnictwo UMSC, Lublin 2012, s. 151.
14 A. Ciarczy ska: Public relations w s u bie samorz dów, [w:] Kreowanie wizerunku miast, A. Grze-
gorczyk, A. Kochaniec (red.), Wydawnictwo Wy sza Szko a Promocji, Warszawa 2011, s. 105.
15 L. Micha owski: Turystyka i sposoby promocji miast, Studia regionalne i lokalne 2003, nr 4(14), 
s. 91.
16 A. Szromnik: Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Wydawnictwo Wolters Kluwer, 
Warszawa 2016, s. 271–272.
17 A. Szromnik: Marketing terytorialny…, op. cit., s. 271–272.
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i rodków komunikacji stosowanych do kreowania wiedzy, zainteresowania i przychyl-
nej opinii o przedsi biorstwie i jego produktach, w celu przyci gania do nich turystów 
i motywowania do zakupu, zwiedzania czy poznawania kultury18.

Charakterystyka regionu kurpiowskiego
Kurpie to termin, który odnosi si  do pewnego regionu etnograficznego i jego miesz-

ka ców, którzy zamieszkuj  tereny Puszczy Zielonej i Puszczy Bia ej19. Krajobraz kur-
piowski s ynie z bogactw naturalnych. Najwa niejszym jest bursztyn, który wyst puje 
w wielu pi knych gatunkach20. 

Dzia alno  twórcza na Kurpiach przejawia si  w ró nych dziedzinach sztuki, a mia-
nowicie w malarstwie, rze biarstwie, tkactwie, garncarstwie, muzyce czy bursztyniar-
stwie21. W kultur  i sztuk  kurpiowsk  anga uj  si  zarówno kobiety, m czy ni, dzieci, 
osoby m odsze, jak i starsze. W yciu Kurpiów szczególn  pozycj  zajmuje plastyka ob-
rz dowa, która poprzez walory artystyczne oraz g boko zakorzenion  symbolik  lokuje 
j  na wysokiej pozycji w ród sztuk plastycznych22. Otó  zasadniczym elementem, który 
zdobi i dodaje uroku chatom wiejskim na Kurpiach, s  s ynne wycinanki kurpiowskie, 
które by y wykonywane przez kobiety23. Wyró niamy z nazw takie formy wycinanek 
jak leluja gwiazda, paj k, ptak czy kogut i ka da jest inna, wyj tkowa, budzi zachwyt 
w oczach odbiorcy (rys. 1). Zazwyczaj umieszcza si  je na cianach tradycyjnych 

18 A. Panasiuk: Marketing w turystyce…, op. cit., s. 368.
19 M. Bogda ski, M. era ski: Gmina Kadzid o w samym sercu kurpiowszczyzny – przewodnik tury-
styczny, Biblioteczka Kurpiowska tom 4, Pracownia na Pastwiskach Cieszyn–Kadzid o 2009, s. 11.
20 A. Dobro ski: Równianka Kurpiowska. Wybór z prac Adama Ch tnika, Ostro ckie Towarzystwo Nau-
kowe, Ostro ka 1992, s. 10.
21 M. Ozorowski: Kultura religijna Kurpiowszczyzny, Wydawnictwo Wszechnicy Mazurskiej, Olecko 
2004, s. 7.
22 K. Mróz: Kurpiowska Sztuka Ludowa, Zwi zek Stowarzysze  „Kurpsie Razem”, Myszyniec 2009, s. 10.
23 T. Lendo: Nasze dziedzictwo Kurpiowszczyzna, Ostro ckie Towarzystwo Naukowe, Ostro ka 2009, 
s. 46–48.

Rysunek 1. Wycinanki kurpiowskie

ród o: www.kadzidlo.pl (dost p: 10.07.2018).
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kurpiowskich cha up, tu  pod sufitem24. Inn  wa n  dziedzin  w kulturze kurpiowskiej, 
któr  trudnili si  g ównie m czy ni, by o rze biarstwo. Najwi cej tworzono rze b reli-
gijnych przedstawiaj cych Chrystusa ukrzy owanego lub figury wi tych. Takie rze by 
stawiano w pobli u rzek, aby strzeg y wszystkich plonów przed powodzi  lub niedaleko 
gospodarstw, aby chroni y przed ywio ami m.in. przed ogniem25.

Puszcza Kurpiowska jest intryguj cym i ciekawym regionem dla turystów, a jej 
mieszka cy s  bogaci w sw  kultur  ludow , weso e pie ni, jak równie  swój charakte-
rystyczny i ywy rodzaj ta ca. Ten kult tradycji przekazywany z pokolenia na pokolenie 
przetrwa  do dzi , a to wszystko zas uga mieszka ców, którzy poprzez siln  wi  do tra-
dycji ca y czas pragn  uto samia  si  z Kurpami26. Najbardziej znanymi imprezami folk-
lorystycznymi znanymi nie tylko w Polsce, ale i na wiecie s : 

Wesele Kurpiowskie organizowane co roku w trzeci  niedziel  czerwca. Tury ci maj  
wówczas mo liwo  uczestniczenia w uroczystej mszy wi tej, a nast pnie w weselu. 
Jest to okazja do skosztowania potraw regionalnych;
Miodobranie Kurpiowskie – podczas festynu mo na skosztowa  miejscowych wy-
robów z miodu, dok adnie pozna  tematyk  zaj  bartników, wyrobi  samodzielnie 
r kodzie a np. kapelusz, element stroju kurpiowskiego lub obejrze  prezentacj  folk-
loru kurpiowskiego, który prezentowany jest w pie ni i ta cu;
Niedziela Palmowa – mieszka cy i tury ci wcze niej w asnor cznie wykonuj  palmy, 
które nast pnie przynosz  na msz  wi t . Palmy ciesz  si  du ym zainteresowa-
niem, a te najwy sze si gaj  nawet do 7–8 metrów, poniewa  wed ug tradycji im 
wy sza palma, tym bardziej potrafi a uchroni  dom przed z ymi duchami27.
Kultura to ca okszta t twórczo ci cz owieka i jego zachowa , czyli wszystko, co nas 

otacza. To ona ubogaca wyobra enia turysty na temat odwiedzanego regionu. Poniek d 
kszta tuje jego obraz, cele poznawcze. Gdyby nie by o kultury, turysta nie mia by czego 
zwiedza , do czego wraca  – oprócz wytworów przyrody. Jednak, aby turysta móg  do-
k adnie zaobserwowa  pe ny obraz danej spo eczno ci, pomóc mo e mu w tym analiza 
zwyczajów i obrz dów28.

Metoda i organizacja bada
Celem artyku u by o szukanie odpowiedzi na pytanie, czy kultura ludowa mo e mie  

wp yw na promocj  regionu na przyk adzie Kurpiowszczyzny? W badaniach empirycz-
nych pos u ono si  metod  sonda u diagnostycznego z wykorzystaniem techniki ankie-
ty wed ug standaryzowanego kwestionariusza, który pozwoli  na zebranie niezb dnych 
informacji do realizacji postawionego celu. Kwestionariusz ankiety zosta  przeprowa-
dzony w kwietniu 2018 roku, w ród rodowitych mieszka ców, którzy osiedlili si  na te-

24 K. Mróz: Kurpiowska Sztuka Ludowa…, op. cit., s. 10.
25 T. Lendo (red.): Nasze dziedzictwo Kurpiowszczyzna…, op. cit., s. 65.
26 K. Mróz: Kurpiowska Sztuka Ludowa…, op. cit., s. 4.
27 T. Lendo (red.): Nasze dziedzictwo Kurpiowszczyzna…, op. cit., s. 65.
28 K. Mróz: Kurpiowska Sztuka Ludowa…, op. cit., s. 4.

•

•
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renie regionu kurpiowskiego. Kwestionariusz by  wys any drog  elektroniczn  i sk ada  
si  z pyta  zamkni tych, które dotyczy y g ównie:

kultury ludowej jako w a ciwego sposobu na promocj  regionu kurpiowskiego,
wzrostu zainteresowania regionem kurpiowskim poprzez organizowanie imprez kul-
turalno-folklorystycznych,
wp ywu dzia a  promocyjnych na wi ksze zainteresowanie turystów regionem kur-
piowskim.

Kultura ludowa jako element promocji regionu w opinii mieszka ców
W badaniach uczestniczy o 168 osób, jednak po sprawdzeniu poprawno ci wype -

nionych ankiet do analizy zosta o zakwalifikowanych 155 respondentów. W ród bada-
nych 53,3% stanowi y kobiety i 46,7% to m czy ni. Miejscem zamieszkania wi kszo ci 
respondentów by y tereny wiejskie – 63,2%, z miasta natomiast pochodzi o 36,8% ba-
danych. W badaniach wzi y udzia  osoby w ró nym wieku. Najwi ksz  grup  stanowi y 
osoby m ode, mi dzy 18. a 25. rokiem ycia (58,4%), osoby znajduj ce si  w drugiej 
grupie wiekowej 26–36 lat stanowi y 15,2%, w trzeciej 37–47 lat – 19,2% i osoby powy-
ej 48. roku ycia – 7,2%. Zdecydowana wi kszo  badanych legitymowa a si  wykszta -

ceniem wy szym b d  rednim. 
Badania by y przeprowadzone w ród osób, które zamieszkiwa y tereny dwóch puszcz 

mazowieckich, czyli Puszczy Bia ej i Puszczy Zielonej. Odpowiedzi wskazuj , e wi kszo  
badanych mieszka a w regionie kurpiowskim od urodzenia, czyli kilkana cie lub nawet kilka-
dziesi t lat. Wed ug mieszka ców regionu kurpiowskiego warto osiedli  si  na Kurpiach. Na 
pytanie, co do to samo ci miejscowej ludno ci z badanym obszarem ponad 94,2% stwier-
dzi o, e jak najbardziej identyfikuje si  z Kurpiami. Zadowolonych z mieszkania w tym re-
gionie by o a  96,6% badanych. Szczegó owe dane zaprezentowano na rysunku 2.

W badaniach podj to prób  uzyskania odpowiedzi na pytanie, czy region kurpiowski 
jest przyjazny dla turystów. A  92,2% stwierdzi o, e Kurpie zdecydowanie s  obszarem 
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*Badany móg  wskaza  wi cej ni  1 odpowied .

Rysunek 2. Opinia mieszka ców na temat regionu kurpiowskiego* (%)

ród o: wyniki bada  w asnych.
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gotowym i otwartym na turystów, a 6,2% badanych zdecydowanie nie zgadza o si  z tym 
stwierdzeniem. Zaledwie 1,6% badanych nie mia o zdania na ten temat. 

Kolejn  kwesti  by o pozyskanie informacji, sk d badani czerpali wiedz  na temat re-
gionu kurpiowskiego. Na pierwszym miejscu uplasowali si  najbli si, czyli rodzina i zna-
jomi. Najmniej badanych natomiast wybra o radio jako ród o promocji. Szczegó owe 
dane przedstawiono na rysunku 3. 
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0 20 40 60 80 100

Radio

Plakaty i ogłoszenia
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*Badany móg  wskaza  wi cej ni  1 odpowied .

Rysunek 3. ród a informacji na temat regionu kurpiowskiego* (%) 

ród o: wyniki bada  w asnych.

W adze lokalne bardzo cz sto zobowi zane s  organizowa  imprezy kulturalno-folk-
lorystyczne, na których wyst puj  znane i lubiane zespo y. Zatem istotna wydaje si  
informacja czy mieszka cy Kurpi, potrafi  wymieni  cho  jedn  imprez  folklorystyczn , 
która by a albo jest organizowana na terenie regionu kurpiowskiego. Odpowiedzi by y 
ró ne, ale trzy najcz ciej wymieniane to:

Miodobranie Kurpiowskie,
Niedziela Palmowa,
Wesele Kurpiowskie.
Nale a o wi c zapyta  badanych, czy dzi ki imprezom kulturalno-folklorystycznym 

ro nie zainteresowanie regionem kurpiowskim? A  73,3% badanych zadeklarowa o, 
e oczywi cie jest to bardzo dobry sposób na promocj , a co za tym idzie na przyci -

gni cie turystów, 21,4% respondentów stwierdzi o, e raczej jest to dobry sposób na 
wypromowanie regionu. Niewiele, bo 5,3% zadeklarowa o, e ci ko oceni  im obec-
n  sytuacj .

Kolejna kwestia podj ta w badaniach odnosi a si  do form promocji, jakie mo na spo-
tka  na Kurpiach. Najwi cej g osów otrzyma a prasa lokalna, na miejscu ostatnim nato-
miast znalaz y si  reklamy wietlne. Szczegó owe dane przedstawiono na rysunku 4.

W podj tych badaniach respondenci zostali poproszeni o wskazanie ewentualnych 
dzia a , które wed ug nich mog yby wp yn  na wi ksze zainteresowanie regionem kur-
piowskim. Dane na ten temat przedstawiono w tabeli 1.

•

•

•
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Rysunek 4. ród a informacji, za których pomoc  mo na promowa  region kurpiowski* (%)

ród o: wyniki bada  w asnych.

Tabela 1. Dzia ania promocyjne, które mog yby wp yn  na wi ksze zainteresowanie 
turystów regionem kurpiowskim* (%)

Wyszczególnienie N = 155

Organizacja imprez folklorystycznych 79,1

Organizacja warsztatów i szkole  o tematyce ludowej 66,8

Rozwój szlaków pieszych i rowerowych 38,2

Podtrzymywanie tradycji przez publikacj  ksi ek o charakterze ludowym 31,2

Ochrona istniej cych zabytków 29,8

Upami tnianie historii regionu 21,2

Zwi kszenie ilo ci punktów informacji turystycznej 18,4

*Badany móg  wskaza  wi cej ni  1 odpowied .
ród o: wyniki bada  w asnych. 

W promocji danego regionu niezmiernie istotne s  specyficzne elementy miejsca, 
kuchnia regionalna czy sami mieszka cy, którzy zapadn  w pami ci turystów. Dlate-
go te  w badaniach zapytano, co wed ug mieszka ców jest w a nie takim elementem. 
Szczegó owe dane na ten temat przedstawiono na rysunku 5.

Wed ug badanych elementem najbardziej wp ywaj cym na promocje regionu 
by a kuchnia regionalna, tak stwierdzi a ponad po owa badanych. Muzea i wszelkiego 
rodzaju miejsca, w których mo na pozna  histori , stanowi y blisko po ow  odpo-
wiedzi. Najmniej istotnym elementem promuj cym region by y w adze lokalne i sami 
mieszka cy. 
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Podsumowanie
Jednostki samorz du terytorialnego powinny d y  do stworzenia pozytywnego wi-

zerunku i skutecznej komunikacji z interesariuszami, a w tym celu nale y w a ciwie wy-
korzystywa  odpowiednie elementy public relations. Ka da organizacja czy te  jednostka 
samorz du terytorialnego w sposób indywidualny dobiera narz dzia, za których pomoc  
b dzie realizowa a dzia ania z tego zakresu. Narz dzi tych jest bardzo wiele, lecz proble-
mem staje si  ich skuteczne wykorzystanie, którego efektem b dzie uzyskanie planowa-
nych rezultatów wizerunkowych i dlatego tak istotna jest analiza aktualnego wizerunku, 
aby sformu owa  na tej podstawie rekomendacje dalszych dzia a  w tym zakresie29. 

Kultura ludowa utrwala przynajmniej pewn  cz  bogatej historii danego regionu, 
prezentuje ludowy sposób postrzegania obecnej rzeczywisto ci. Najlepszym sposobem 
jest zachowanie tych wzorców dla przysz ych pokole , bo je li nie zostan  przekazane, 
zagin  bezpowrotnie. 

Dzi ki przeprowadzonym badaniom empirycznym mo na sformu owa  wniosek, i  
w opinii mieszka ców promocja jest wa nym elementem wp ywaj cym, na kreowanie 
pozytywnego wizerunku tego regionu. Dzi ki niej tury ci maj  sk d czerpa  informacje 
o danym miejscu, mog  odkrywa  nowe atrakcje i walory turystyczne. Kultura ludowa 
jest nieod cznym elementem zwi zanym z regionem kurpiowskim, a tak e na podsta-
wie dokonanych obserwacji mo na stwierdzi , e tradycja, obrz dy i zwyczaje kultywo-
wane przez osoby starsze zachowa y si  do dzi . Nie wolno doprowadzi  do tego, aby 
zosta y one zapomniane i zanik y. 

29 E. Jaska, A. Werenowska: Instrumentarium public relations…, op. cit. s. 141. 
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Rysunek 5. Formy promocji regionu kurpiowskiego* (%)

ród o: wyniki bada  w asnych. 
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Folk culture as an element of the promotion of the Kurpie region

Summary. The aim of the article was to find an answer to the question whether folk culture 
can influence the promotion of the region, on the example of the Kurpie region? The interpre-
tation of the research results indicates that the Kurpie region is open and tourist-friendly. The 
regional products and folklore have become one of the main factors promoting Kurpie.

Key words: folk culture, the Kurpie region, promotion, competitiveness 


