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Streszczenie: W artykule podjgto probg poszerzonego opisu udziatu mieszkancéw w budo-
wie produktu obszaru recepcji turystycznej. Wskazano na istotne sformulowania prezento-
wane w literaturze przedmiotu, jak i na istniejace w niej wciaz braki, co powinno sktania¢ do
dalszych badan w analizowanym zakresie. W artykule zaprezentowano tez analizg przyktadu
pokazujacego znaczenie pozytywnego nastawienia i udziatu entuzjastycznie nastawionych
mieszkancow w budowie konkurencyjnego produktu turystycznego.

Stowa kluczowe: produkt obszaru recepcji turystycznej, mieszkancy obszaru recepcji tury-
stycznej, partycypacja mieszkancow, Evoramonte.

1. Wstep

W literaturze przedmiotu coraz wigcej miejsca pos§wigca si¢ procesowi kooperacyj-
nego ksztaltowania produktu obszaru recepcji turystycznej (ORT), a w konsekwen-
cji doktadnie analizuje si¢ rolg w tym procesie poszczegdlnych interesariuszy, ich
site przetargowa oraz sprzeczne lub zbiezne ze sobg interesy. W analizach dostrzega
si¢ takze udzial mieszkancow jako waznej grupy uczestniczacej w tym procesie.
Wydaje si¢ jednak, ze sprowadzenie mieszkancow do roli jedynie biernego obserwa-
tora procesOw rozwoju turystyki w regionie, ktéry swoje ewentualne niezadowole-
nie wyraza przede wszystkim w akcie wyborczym lub w sposdb bardziej gwattowa-
ny w formie protestow ulicznych, jest niewystarczajace. W niniejszym artykule
podjeto probe szerszego zarysowania roli mieszkancow w procesie ksztalttowania
produktu turystycznego obszaru, ktéra powinna, w intencji autora, staé si¢ przyczyn-
kiem do dalszej dyskusji i badan tego tematu. Zaprezentowano takze studium przy-
padku pokazujace sil¢ dobrze wykorzystanego kapitatu spolecznego mieszkancow
w tworzeniu konkurencyjnej oferty turystyczne;j.
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2. Pojecie produktu obszaru recepcji turystycznej
i jego ksztaltowanie

Produkt ORT jest to cato$¢ sktadajaca si¢ z elementéw materialnych i niematerial-
nych, stanowiacych podstawe istniejacego w umysle turysty wyobrazenia i oczeki-
wan zwigzanych z pobytem w danym miejscu [Dziedzic 1998, s. 23]. Tak wigc na
produkt ORT sktadaja sig nie tylko konkretne ustugi turystyczne czy wytwory pracy
ludzkiej, ale takze samoistne, symboliczne i estetyczne wlasciwosci, takie jak: pigk-
no krajobrazu, czysto$¢ wody i powietrza, goscinno$¢ miejscowej ludnosci czy folk-
lor [Gryszel 2005, s. 297]. Ponadto produkt ORT nie moze by¢ tez taktowany jako
prosta suma wszystkich dobr i ustug oferowanych przez dany obszar. Zazwyczaj jest
kombinacja mniejszej lub wigkszej liczby produktéw czastkowych, tworzacych
spojna, jednorodna ,,ideologicznie” catos¢ [Stasiak 2005, s. 93].

Tak zdefiniowany produkt ORT, ksztaltowany przez wiele réznych podmiotow,
musi wigc by¢ produktem ztozonym. Sktada si¢ on z wielu pojedynczych, cz¢§ciowo
podobnych, czesciowo heterogenicznych, ale zawsze komplementarnych elemen-
tow. Konieczne jest wigc takie ksztattowanie podazy, aby poszczegdlne elementy
tworzyly wspolnie wiazke korzysci dla turystow [Dziedzic 1998]. Nalezy takze przy
tym dazy¢ do osiagnigcia efektu synergii dzialan podmiotow tworzacych produkt
ORT, ktora pozwoli na lepsze wykorzystanie istniejacego potencjatu m.in. poprzez
bardziej racjonalna gospodarke ograniczonymi zasobami i usprawnienie lub zwigk-
szenie skali dziatalnosci promocyjnej [Stasiak 2005].

Koniecznos¢ wspottworzenia spojnego produktu ORT, pozostajaca obecnie poza
wszelka dyskusja teoretyczna, okazuje si¢ jednak trudna w realizacji praktyczne;j.
Produkt ORT stanowi konglomerat znacznej liczby produktow o wieloaspektowych
powiazaniach i relacjach, a przede wszystkim wytwarzanych przez rézne podmioty,
ktore daza do realizacji roznych, niekiedy sprzecznych ze soba celow. Ta sprzecznosé
interesow migdzy poszczegolnymi podmiotami wspottworzacymi produkt ORT jest
zrozumiala, jesli wezmie si¢ pod uwagg, ze z jednej strony produkt ten jest wspot-
tworzony przez podmioty pozostajace ze soba niekiedy w bezposrednim stosunku
konkurencyjnym, z drugiej strony przez podmioty bardzo zréznicowane, poczawszy
od przedsigbiorstw komercyjnych, poprzez wtadze samorzadowe i ich agendy, inne
podmioty sektora publicznego, stowarzyszenia i inne podmioty sektora non-profit,
podmioty publiczno-prywatne, az na mieszkancach konczac. W tych warunkach
stwierdzenie o dazeniu do osiagnigcia przez produkt przygotowany przez tak duza
1 zréznicowana grupg podmiotow ,,jednolitej spdjnosci” stanowi duze wyzwanie dla
praktyki marketingu ORT. Potrzebne sa dziatania kooperacyjne obejmujace stosun-
ki bilateralne i multilateralne wielu uczestnikow procesu tworzenia produktu ORT.
Najwazniejszym zagadnieniem wydaje si¢ jednak uzyskanie konsensusu w kwestii
naczelnej wizji produktu ORT i kierunkéw jego rozwoju, ktora bytaby realizowana
w dziataniach wszystkich zainteresowanych podmiotow, rozumiejacych zaleznosé
Taczacq ich sukces rynkowy z sukcesem ORT jako catosci. Niemniej taka wizja za-
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wsze zawiera pewne wybory dotyczace przysztosci produktu ORT, ktore uwzgled-
niajac interes wigkszosci, moga by¢ nie do przyjecia dla niektorych podmiotow.

3. Podmioty uczestniczgce w ksztaltowaniu produktu
obszaru recepcji turystycznej

Na produkt obszaru turystycznego sklada si¢ wiele elementow materialnych i nie-
materialnych wytwarzanych i oferowanych przez liczne podmioty. Czynnikiem do-
datkowo utrudniajacym kreowanie i zarzadzanie produktem turystycznym w ORT
jest trudno$¢ wskazania jednego podmiotu bedacego jego producentem, jak ma to
miejsce w przypadku innych produktéw [Dziedzic 1998, s. 54]. Podmioty uczestni-
czace w powstawaniu produktu ORT nie moga by¢ nazwane dostawcami, poniewaz
nie przekazuja one finalnemu wytworcy kontroli nad swoimi produktami czastko-
wymi, co jest w znacznej mierze wynikiem fragmentarycznos$ci podazy turystycznej
i naktadania si¢ wielu elementéw produktu turystycznego na inne funkcje regionu.

Najczesciej wyrdznia sig cztery grupy podmiotdw zaangazowanych w proces
tworzenia produktu turystycznego regionu: mieszkancy, wybierani i mianowani
przedstawiciele wladz lokalnych i regionalnych, przedsigbiorstwa $wiadczace ustugi
dla turystéw, odwiedzajacy [Middleton, Hawkins 1998, s. 87]. Warto zauwazy¢, ze
do tych grup naleza przedstawiciele sektora publicznego, prywatnego i organizacji
niekomercyjnych [Bosiacki 2008].

4. Udzial mieszkancow w tworzeniu produktu
obszaru recepcji turystycznej

Wisrod najwazniejszych grup podmiotow zaangazowanych w ksztaltowanie produk-
tu ORT nie sposob nie wymieni¢ mieszkancow regionu. Przede wszystkim powinni
oni by¢ podstawowym beneficjantem sprzedazy tego produktu na rynku turystycz-
nym. Ponadto cz¢$¢ z nich znajduje bezposrednie zatrudnienie przy obstudze tury-
stow, $wiadczac im ustugi zar6wno typowo turystyczne, jak i paraturystyczne, maja-
ce istotny wplyw na satysfakcje odwiedzajacych ORT, a sam styl zycia mieszkancow,
lokalna kultura i atmosfera wytwarzane przez mieszkancéw moga by¢ takze atrakcja
przyciagajaca turystow w dane miejsce [Middleton, Hawkins 1998]. Pozytywne na-
stawienie mieszkancow ma wigc znaczenie przy ksztaltowaniu produktu ORT. Istot-
ne znaczenie dla jakosci tego produktu ma zachowanie 0s6b majacych bezposredni
kontakt z turystami, do ktorych to osoéb naleza takze mieszkancy [Niezgoda 2006,
s. 323]. Z drugiej strony dodatni wptyw mieszkancoéw na ksztalttowanie produktu
turystycznego wiaze si¢ z poziomem ich zadowolenia, ktore wptywa na postrzegana
jako$¢ zycia. Zalezno$¢ miedzy jako$cig zycia mieszkancow a atrakcyjnoscia pro-
duktu turystycznego ma charakter dwukierunkowy. Atrakcyjny produkt turystyczny
wplywa na dochody z turystyki, a przez to na jako$¢ zycia mieszkancow, a wysoko
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oceniana jako$¢ zycia stymuluje che¢ do pracy, daje motywacje¢ i zadowolenie,
zwigksza kreatywno$¢ osob, z ktorymi posrednio badz bezposrednio maja kontakt
turysci [Niezgoda 2006].

Specyficzna cecha tej grupy jest maty stopien sformalizowania powodujacy ich
staba pozycje przetargowa. Podstawowym i czgsto jedynym wykorzystywanym spo-
sobem wyrazania ich woli jest akt wyborczy [Dziedzic 1998]. Podobnie jak rozpro-
szone podmioty gospodarcze, mieszkancy moga, celem wzmocnienia swej pozycji
przetargowej, organizowac si¢ w formalne i nieformalne grupy interesow. Czgsto
takie grupy interesow lub liderow opinii tworza si¢ wokot najwazniejszych organi-
zacji 1 instytucji spotecznych. Ponadto w sytuacji, gdy liczba oséb zamieszkujacych
dany ORT jest duza, a ich oczekiwania zwiazane z rozwojem turystyki, preferencje
1 postawy silnie zrdznicowane, mieszkancy zazwyczaj nie stanowia jednolitej grupy
w procesie planowania i tworzenia produktu ORT. Celem ludnosci czerpiacej bez-
posrednie dochody z turystyki moze by¢ zwigkszenie ruchu turystycznego, pozostali
mieszkancy moga jednak w tej sytuacji odczuwac negatywne skutki przekroczenia
progu chtonnosci turystycznej [Niezgoda 2006]. Co wigcej, dziatania w zakresie
rozwoju produktu turystycznego dotycza zwykle nie tyle catego ORT, ile jego okres-
lonych fragmentéw, gdzie lokowane sa inwestycje turystyczne i gdzie kierowane
sa strumienie ruchu turystycznego. Analogicznie mieszkancy nie identyfikuja si¢
w podobny sposéb z catym obszarem ORT, ale kazdy z nich okresla na swoj uzytek
swego rodzaju wlasne srodowisko codzienne i ingerencja w nie moze budzi¢ opor
poszczegdlnych osob, takze tych, ktérzy na co dzien czerpia dochody z turystyki
1 wyrazajq postawy proturystyczne.

Mieszkancy ORT sg takze podstawowym no$nikiem jednego z najwazniejszych
czynnikow konkurencyjnosci ORT na globalnym rynku turystycznym — kapitatu
spotecznego [Niezgoda 2006]. Szczegdlne znaczenie ma, z jednej strony, wiedza,
doswiadczenie 1 umiejetnosci posiadane przez poszczegolne osoby oraz zakorzenio-
ne tradycje, lokalna kultura — z drugiej strony. Mieszkancy nie tylko tworza zaso-
by sity roboczej, szczegdlnie cenne w sektorach uslugowych, ale takze zasadniczo
wplywaja na ksztatt specyficznej atmosfery miejsca, szczegélnie cenionej przez po-
tencjalnych turystow. Niemniej raz jeszcze trzeba zaznaczy¢, ze mieszkancy tworza
grupg interesariuszy szczego6lnie liczng i niejednorodna, nie tylko w zakresie wyka-
zywanych intereséw i pogladow, ale takze w zakresie kompetencji i kultury. Ponadto
trzeba pamigtac, ze przedsigbiorstwa turystyczne i wtadze samorzadowe, wymienia-
ne przez V.T.C. Middletona i R. Hawkins [1998] jako odrgbne grupy interesu w ob-
szarze recepcji turystycznej, zazwyczaj tworzone sa takze przez mieszkancow i nie
moga by¢ traktowane w oderwaniu od nich. Trudno o dobre zarzadzanie prywatny-
mi i publicznymi podmiotami (w tym takze turystycznymi) w sytuacji, gdy poziom
swiadomosci i kompetencji wérod mieszkancow danego obszaru jest niski.

Szczegdlnie waznym elementem analizy mieszkancow jako grupy wspottworza-
cej produkt ORT, bardzo rzadko jak dotad podnoszonym w literaturze przedmiotu,
jest kwestia wplywu, zar6wno pozytywnego, jak i negatywnego, jednostek na rozwoj
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catej oferty turystycznej ORT. Czgsto w opracowaniach podnoszacych temat wspot-
pracy i przywodztwa w ORT poszukuje si¢ organizacji posiadajacej kompetencje
wiasciwe do zajgcia pozycji lokalnego lidera i inicjatora wspotpracy (np. [Rapacz,
Gryszel, Jaremen 2010; Zmy$lony 2008; Zemta 2010]. Tymczasem nalezy zwrécié
uwage takze na fakt, ze decyzje w ramach poszczegélnych organizacji zaangazo-
wanych w kreowanie oferty ORT podejmowane sa przez konkretne osoby uwiktane
w istniejaca lokalng sie¢ sympatii i animozji miedzyludzkich oraz posiadajacych
okreslone kompetencje do zajmowanych stanowisk. Tak wigc o sukcesie lub poraz-
ce produktu turystycznego ORT moga decydowaé pojedyncze jednostki, a krajowa
praktyka dostarcza w tym wzgledzie licznych przyktaddéw, zaréwno pozytywnych,
jak 1 negatywnych. Analizujac krajowy rynek miejscowosci narciarskich i najbar-
dziej spektakularne na nim sukcesy i upadki ostatnich lat, mozna zauwazyc¢, ze za-
rowno znakomity rozwoj oferty narciarskiej w Bialce Tatrzanskiej byt w istotnej
mierze zastuga jednej osoby zdolnej swoim uporem, wytrwatoscia, konsekwencja
i skutecznos$cia pociagnac za soba wigkszo$¢ mieszkancow miejscowosci, jak 1 wi-
doczny spadek pozycji konkurencyjnej Szczyrku wynikat z egoistycznych i1 szkodli-
wych z punktu widzenia calej spotecznosci dziatan kilku osob'.

Czesto podkresla sig, ze proces tworzenia strategii rozwoju gminy lub regionu jest
procesem uwarunkowanym spotecznie, w ktéry musza zosta¢ zaangazowani miesz-
kancy i ktorego efekt oni zaakceptuja, a nie tylko eksperckim opracowaniem doku-
mentacji strategii rozwoju [ Wawrzyniak 1994]. Partycypacja spoteczna, jako wyraz
uznania spoleczenstwa dla celowosci zamierzen strategicznych, zapewnia ciag-
lo$¢ realizacji programéw, odnawialnos¢ motywacji potrzebnych do ich kontynuacji
W czasie, co jest szczegdlnie wazne przy ciaglych zmianach zachodzacych w de-
mokratycznie wybieranych wtadzach [Sieminski 1990, s. 80]. Wiele doswiadczen
polskich wskazuje na to, iz plany strategiczne, nawet pod wzglgdem merytorycz-
nym poprawnie przygotowane, cz¢sto nie sa akceptowane i nie staja si¢ narzedziem
dhugofalowego zarzadzania rozwojem wspolnoty lokalnej. Dzieje si¢ tak dlatego, ze
opracowanie planu strategicznego odbywa sig niejako z pominigciem spotecznosci
lokalnej — tworza go eksperci lub administracyjni decydenci. Tym samym plany te
nie stanowia swoistej ,,wlasnosci” spotecznosci lokalnej. Ludzie nie utozsamiaja sig
z nimi, a w konsekwencji nie udzielaja im poparcia i nie wlaczaja si¢ w ich reali-
zacje. Czgsto tez sa one utozsamiane z biezacymi programami politycznymi danej
wladzy i,,gina” po najblizszych wyborach.

' Szerzej temat ten zostal opisany w opracowaniu [Zemta 2010].
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5. Evoramonte — przyklad wykorzystania
potencjalu mieszkancow w budowie konkurencyjnego
produktu turystycznego

Przekonanie mieszkancow, wywotanie entuzjazmu i uczynienie z nich gtownych
uczestnikow procesu tworzenia produktu ORT moze si¢ sta¢ podstawa dlugofalowe-
go sukcesu ORT na rynku. Jest to zadanie stosunkowo prostsze w matych wspdlno-
tach lokalnych, gdzie mniejsza liczba mieszkancow, lepsza ich wzajemna znajomosé
oraz stosunkowo tatwiejsze do identyfikacji elementy wspdlnej kultury i tozsamosci
sprzyjaja wytworzeniu poczucia wspolnoty, ktore jest podstawa zaangazowania
w kreowanie dobra wspolnego, jakim jest lokalny produkt turystyczny. Szczegol-
nym i bardzo wymownym przyktadem, kiedy to sukces na rynku turystycznym miej-
scowos¢ zawdzigeza odpowiednio ukierunkowanemu entuzjazmowi 1 zaangazowa-
niu mieszkancoéw, jest miejscowos¢ Evoramonte w portugalskiej prowincji
Alentejo?.

Pomimo bardzo atrakcyjnego potozenia i znaczacego miejsca w historii Portuga-
lii, miejscowos¢ ta nie stala si¢ nigdy celem masowych przyjazdow turystycznych.
Gtowna atrakcja miejscowosci jest pochodzacy z XI wieku pomauretanski zamek
warowny odrestaurowany gruntownie po trzgsieniu ziemi w X VI wieku. Sama miej-
scowos¢, potozona na wyraznym wzniesieniu oraz otoczona pasmami gorskimi po-
granicza portugalsko-hiszpanskiego, daje tez duze mozliwosci w zakresie uprawia-
nia turystyki aktywnej, a zwlaszcza pieszej turystyki gorskiej. Przez wiele wiekow
twierdza 1 miejscowos¢ Evoramonte byty istotnym elementem systemu obronnego
Portugalii, jednak jej nazwa zapisata si¢ w sposob szczegdlny w historii tego kraju
w 1834 r., kiedy podpisano tutaj traktat konczacy wojn¢ domowa, znany jako trak-
tat z Evoramonte. W pdzniejszym okresie jednak znaczenie Evoramonte zmalato,
a sama miejscowos$¢ podupadta. Obecnie Evoramonte zamieszkuje ok. 300 osob.
Pomimo posiadania istotnych waloréw turystycznych, miejscowos¢ ta nie odgrywa
tez istotnej roli na turystycznej mapie Portugalii, co wynika z peryferyjnego poto-
zenia w prowincji Alentejo, takze nienalezacej do najcze¢sciej odwiedzanych przez
turystow w Portugalii, jak i zlokalizowania w okolicach waloréw historycznych
0 znacznie wigkszej randze, jak np. zamek i stare miasto w miejscowosci Evora czy
zamek w Estremoz. Na poczatku lat 90. ubieglego stulecia zaledwie kilka rodzin
w Evoramonte utrzymywato si¢ ze $wiadczenia ustug dla turystow.

Sytuacja ta zaczgta si¢ powoli zmienia¢ wraz z wejsciem miejscowosci do euro-
pejskiej sieci rozwoju turystyki na obszarach wiejskich Genuineland. Genuineland
jest projektem zapoczatkowanym w 1996 r. przez wladze prowincji Alentejo, kto-
rego celem jest rozwoj zréwnowazony i zapobieganie wyludnianiu peryferyjnych

2 Przypadek Evoramonte opracowano na podstawie informacji uzyskanych od Pani Apolonii Ro-
drigues — prezesa Genuineland oraz korzystajac z informacji zawartych na stronie internetowej www.
genuineland.com, a takze w publikacji [Rodrigues, Kastenholz, Rodrigues 2009].
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obszarow wiejskich poprzez dzialania wspierajace przedsigbiorczo$¢ oraz rozwoj
matych i $rednich przedsigbiorstw na drodze inicjatyw podnoszacych atrakcyj-
no$¢ turystyczna obszaru i wzmacniajacych lokalne poczucie tozsamosci. Projekt
ten jest finansowany w ramach programu Interreg III C i naleza do niego obecnie
regiony z pigciu panstw: Portugalii, Rumunii, Polski, Finlandii i Wtoch. Konsul-
tanci z Uniwersytetu w Evora, wspotuczestniczacego w projekcie Genuineland, na
drodze licznych spotkan i dyskusji z mieszkancami pomogli w znalezieniu nowego
elementu podnoszacego atrakcyjnos¢ turystyczna miejscowosci i wzmacniajacego
lokalne wigzy. Elementem tym okazata si¢ organizacja wydarzenia kulturalnego, or-
ganizowanego gtownie z mysla o turystach — Spaceru z Zaczarowana Mauretanka.
Idea tego wydarzenia polega na siggnigciu do mauretanskiej historii gtownego za-
bytku i catej miejscowosci, poprzez specyficzne potaczenie festiwalu, teatru ulicz-
nego 1 wycieczki z przewodnikiem. Tury$ci wedrujacy duza grupa sa oprowadzani
po najcieckawszych miejscach miasteczka przez mieszkank¢ ucharakteryzowana na
historyczna mauretanska ksiezniczke, a w okreslonych punktach mieszkancy, roéw-
niez w strojach z epoki, odgrywaja sceny z ich historii. Pierwsza edycja Spaceru
z Zaczarowana Mauretanka odbyta si¢ w roku 1998 i okazata si¢ duzym sukcesem,
ktory przyciagnat uwage wielu turystow do Evoramonte. Przy stalym monitorin-
gu i wsparciu merytorycznym ekspertow Genuineland w Evoramonte odbywaja sig¢
nadal kolejne edycje Spaceru z Zaczarowana Mauretanka oraz, inspirowane nim,
kolejne wydarzenia cykliczne o podobnym charakterze, m.in. Szopka Bozonarodze-
niowa.

Sukces komercyjny dobrze opracowanego produktu oferowanego w atrakcyj-
nym turystycznie miejscu sam w sobie nie stanowi o wyjatkowosci przypadku roz-
woju turystyki w Evoramonte. Szczeg6lne jest tu zaangazowanie mieszkancow oraz
ich wptyw na ten sukces i udzial w nim. Od samego poczatku Spacer z Zaczaro-
wana Mauretanka tworzony byt jako oddolna inicjatywa lokalnej ludnosci, a rola
zewngtrznych ekspertéw sprowadzana byta jedynie do bardzo dyskretnej asysty,
dzigki czemu wydarzenie to stato si¢ swego rodzaju wilasnoscia lokalnej spotecz-
nosci. Od poczatku wszystkie osoby uczestniczace w wydarzeniu jako aktorzy oraz
w przygotowaniach wykonuja wszystkie swoje prace nieodplatnie w formie wolon-
tariatu. W zasadzie bliskie prawdy byltoby stwierdzenie o tym, Zze obecnie Spacer
z Zaczarowana Mauretanka jest juz nie tyle atrakcja dla turystow odwiedzajacych
miejscowos¢, ale przede wszystkim trwalym elementem lokalnego zycia, zrodlem
przyjemnosci i rado$ci dla mieszkancdéw. Badania prowadzone w ramach projektu
Genuineland pokazuja, ze zasadniczo zmienila si¢ postawa mieszkancow wzgledem
swojego miejsca zamieszkania, ktore nie jest juz postrzegane jako nieciekawe i nie-
dajace perspektyw, jak bylo jeszcze dwadziescia lat temu. Wrecz przeciwnie, coraz
wigcej 0sOb czuje dume z mieszkania w Evoramonte i widzi swoja przysztos¢ i dro-
g¢ samorealizacji poprzez zycie w Evoramonte. Sukces marketingowy przedsig-
wzigcia przyczynit sig takze do wyraznego ozywienia gospodarczego miejscowosci,
odwiedzanej czg$ciej przez turystow, nie tylko podczas wydarzen. Turystka stata sig
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jednym z gtéwnych zrédet dochodéw mieszkancow, pojawito si¢ wigcej obiektow
noclegowych 1 gastronomicznych.

Gtownym celem tej krotkiej prezentacji przypadku Evoramonte jest wskazanie
na wzajemna wspotzalezno$¢ miedzy sukcesem rynkowym wydarzenia kulturalne-
g0 a wzmocnieniem poczucia lokalnej tozsamosci. Na pierwszy rzut oka szczegodl-
nie zaskakujacym pomystem wydawac si¢ moze budowanie lokalnej tozsamos$ci na
podstawie odwotan do materialnych jedynie elementow mauretanskiej przesztosci
miejscowosci, gdyz wspotcze$ni mieszkancy nie sa w zaden sposob powiazani kul-
turowo z zamieszkujacymi ich miejscowos¢ kilkaset lat wezesniej Maurami. Klucz
do sukcesu tego pomystu lezy w fakcie, ze powstat on jako lokalna inicjatywa miesz-
kancow, a nie koncepcja przyniesiona ,,z zewnatrz” przez ekspertow. Nieklamany
entuzjazm mieszkancow w zdecydowany sposob wptynat na atrakcyjnos¢ samego
widowiska poprzez jego autentycznosé. Czgsto podobne wydarzenia kultywowa-
ne przez lokalne spotecznosci tylko w formie atrakcji turystycznej postrzegane sa
przez turystow jako sztuczne, co istotnie umniejsza ich atrakcyjnos¢. Takze fakt,
ze mieszkancy przygotowuja przedstawienia w ramach wolontariatu, w znacznym
stopniu utatwit przygotowanie i uatrakcyjnienie tego produktu, gdyz zbedne okazato
si¢ poszukiwanie zewngtrznych zrodel finansowania dla tego wydarzenia. Z drugiej
strony, sukces komercyjny przyczynit si¢ do wzrostu poziomu zamoznosci, ozywie-
nia gospodarczego, a wspdlna praca i cel — do podniesienia poziomu lokalnej toz-
samosci, dzigki czemu realna jeszcze dwadziescia lat temu grozba catkowitego wy-
ludnienia miejscowosci, a w konsekwencji takze popadnigcia w ruing zabytkowego
kompleksu miejskiego, zostata zazegnana. Z punktu widzenia niniejszej rozprawy
szczegolnie istotny jest zwiazek migdzy zaangazowaniem mieszkancow a trwalym
sukcesem komercyjnym produktu miejscowosci. Glownym organizatorem i anima-
torem wszystkich kolejnych edycji Spaceru z Zaczarowana Mauretanka jest miej-
scowe Stowarzyszenie Mitosnikow Zamku w Evoramonte (LACE), zrzeszajace
w potowie lat 90. niespelna trzydziestu cztonkéw, a obecnie wigkszo§¢ mieszkan-
cow. Fakt ten pokazuje, jak duze zainteresowanie w$rod mieszkancow budzi samo
wydarzenie i jego organizacja. Ponadto bazowanie od samego poczatku na lokalne;j
inicjatywie i kapitale pozwolito lepiej zakumulowaé korzysci ekonomiczne zwia-
zane z rozwojem ruchu turystycznego, ktorego skala nadal nie jest bardzo duza, ale
pozwala juz na w miarg trwaty rozwoj ustug dla turystow, bedacy podstawa rozwoju
gospodarczego calej miejscowosci.

6. Podsumowanie

Przypadek Evoramonte jest bardzo specyficzny z perspektywy naszego kraju.
W Polsce rzadko mamy do czynienia z tak matymi spotecznos$ciami lokalnymi zyja-
cymi w wyraznie wyodrgbnionym z otoczenia organizmie miejskim lub wiejskim.
Ponadto fakt posiadania tak wyjatkowych waloréw historycznych juz sam w sobie
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powinien by¢ wystarczajacym stymulatorem rozwoju ruchu turystycznego. Nalezy
jednak pamictaé, ze, jak juz pisano wczesniej, w Portugalii, w tym w najblizszej
okolicy Evoramonte, znajduje si¢ wiele obiektow historycznych o jeszcze wigkszej
wartos$ci i atrakcyjnosci dla turystéw, a zamek mauretanski Evoramonte nie jest tu
atrakcja unikalna. Nie w kazdej sytuacji i nie w kazdym miejscu jest tez mozliwe
zbudowanie tak silnego poczucia lokalnej tozsamosci i tak silnych wigzi spotecz-
nych wsrod lokalnej spotecznosci, ze wzgledu na rézne istniejace i utrwalone kon-
flikty i stereotypy. Niemniej trwate zwiazanie emocjonalne mieszkancow z lokal-
nym produktem turystycznym, wytworzenie poczucia, ze produkt ten stanowi
specyficzna wlasno$¢ lokalnej spotecznosci i jest zrodtem takze jej satysfakcji, a nie
tylko utrzymania, wydaje si¢ by¢ bardzo skuteczna droga do budowy trwatej konku-
rencyjnosci lokalnego produktu turystycznego.
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THE INHABINTATS’ ROLE IN TOURISM DESTINATION
PRODUCT CREATION - POINTS TO DISCUSSION

Summary: The trial of extended description of inhabitants’ participation in destination product
creation is undertaken in the paper. Important facts presented in the literature are pointed as well
as still existing shortages, which should suggest further research of the analyzed problem. The
paper also presents an analysis of the example showing the importance of positive attitude and
the participation of enthusiastic inhabitants in the creation of competitive tourist product.
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