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Streszczenie: Celem artykutu jest przedstawienie holistycznego podejscia do kreowania prze-
strzeni turystycznej. Myslenie kategoriami przestrzeni miejsca, czyli inwestowania w mate-
rialne zagospodarowanie ORT, jest obecnie niewystarczajacym argumentem, aby skutecznie
wspottworzy¢ regionalne produkty turystyczne (na trwate kodujace si¢ w percepcji turysty).
Na podstawie benchmarku Toskanii opisano, jak tworzy¢ prestizowa i markowa destynacje
opartg na paradygmacie przestrzeni przeplywow (zanurzanie turysty w polu znaczen turysty-
ki agrowinnej, dostarczajacej konsumpcji wartosci niematerialnych, tj. poznawanie i uczest-
niczenie w ,,zywej” historii kultury wina). W dalszej czgsci dokonano jej egzemplifikacji
na podstawie toskanskich praktyk wspottworzenia wartosci kulturowych poprzez sieciowe
formy wspotpracy (w ramach stowarzyszen winiarskich). Do identyfikacji powyzszego za-
stosowano badania jako$ciowe (badania studyjne), ich weryfikacji za$ dokonano za pomoca
analizy case study.

Stowa kluczowe: kreowanie przestrzeni turystycznej, enoturystyka, pole znaczen regionu
winiarskiego, wspotkreowanie wartosci z turysta.

Summary: There is a need to extend the classical approach of creation of a tourism destina-
tion. Therefore, the paper shows that in wine tourism destination like Tuscany more signif-
icant role is played by the harmony between intangible and unsubstantial value flows (e.g.
knowledge, aesthetics and symbolic ones) and tangible and substantial tourism infrastructure.
For that reason the traditional tourism destination should not be treated only in the limited re-
flection of tourism infrastructure investments. According to network analysis, it is absolutely
indispensable to transform single regional products (e.g. particular tourism attraction) into
collaborative ones, that means into the co-creation of regional identity, recognizable in most
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places where tourists are supposed to have a visit. Each of them as well as each interaction
(during client service processes) should be designed as a matter of symbol, history and tradi-
tion transfer.

Keywords: creation of tourism space, wine tourism, meaning field of wine region, value co-
-creation with visitors.

1. Wstep

Zgodnie z zatozeniami paradygmatu pola znaczen potencjal strumieniowania war-
tosci, zanurzajacych percepcje klienta w danej kulturze badz subkulturze [Bauman
2007], powinien by¢ podstawg kreowania regionalnego biznesu turystycznego, ktory
posiada wyraznie zdefiniowany rdzen (tozsamos$¢ regionalnego produktu turystycz-
nego) oraz peryferie (szeroki zasieg produktow poszerzonych, ktére wspomagaja
1 nawigzujg do rozpoznawalnosci produktu podstawowego). W przeciwnym razie
produkt turystyczny przekazywany jest turyScie w sposob atomistyczny, rozproszo-
ny; co gorsza, nie generuje znaczacej wartosci dodanej zaréwno dla podmiotow za-
angazowanych w jego wspotkreowanie, jak roéwniez dla catego rozwoju regionalne-
go jako efektu synergicznego ich wspotpracy (przyktad polskich, nieudanych, prob
generowania szlakow tematycznych, np. Podkarpackiego Szlaku Wina i Jadta).

Wspotkreowanie przestrzeni turystycznej jest zatem sztuka harmonizowania
przestrzeni miejsca i przeptywow, ktora wymaga podtrzymywania i doskonalenia
regionalnego pola znaczen jako kulturowej tozsamosci regionu. ,,Gra” konstruowa-
nia przestrzeni miejsca jest zwigzana z aspektami materialnego postepu (podejscie
zasobowe), umozliwiajacego poprawe standardéow infrastruktury turystycznej. Na-
tomiast ksztattowanie przestrzeni przeptywow nalezy rozumie¢ jako zdolnos¢ pod-
miotow wspotkreujacych ORT (podejscie sieciowe) do strumieniowania nieimito-
walnych wartosci dla turysty [Holodnik, Perechuda 2016], ktére powstajg w trakcie
doswiadczania i styczno$ci jego percepcji z kultura regionu.

2. Obrazowanie przestrzeni turystycznej

Pustka (pustosc¢) jest podstawowa cecha (a wlasciwie jej brakiem) w uniwersalnej
definicji przestrzeni, ktora jest niemozliwa do kognitywistycznego ogladu jakimikol-
wiek zmystami. ,,Uchwycenie” jej (lokalizacja, obrazowanie) dokonuje si¢ poprzez
migawkowe obrazowania, chwilowe, nietrwate, ulotne, co tylko podkresla aspekt jej
pustki. W turystyce tego typu ,,obrazowaniem” przestrzeni jest obszar recepcji tury-
stycznej', ktory mocno jg konkretyzuje do pewnych, doktadnie wylistowanych cech
ustug turystycznych §wiadczonych na danym obszarze geograficznym.

! Problematyka obszaru percepcji turystycznej zostata wnikliwie opisana i przeanalizowana w pra-
cach dr hab. Elzbiety Nawrockiej, prof. UE.
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Obszar recepcji turystycznej jest uproszczonym zawezeniem przestrzeni (pust-
ki), ktorg mozna opisywac za pomocg nieskonczonej ilosci parametréw, do jednego
z jej ,,obrazoOw”, ktore daje si¢ opisa¢ przez takie wyrdzniki, jak:

* polozenie geograficzne,

e klimat,

e zabytki,

* infrastruktura noclegowa,

* infrastruktura wyzywieniowa,

* imprezy: kulturalne, rozrywkowe, religijno-pielgrzymkowe, rekreacyjne i spor-
towe itp.

ORT — obszar recepcji turystycznej, WN — warstwa niematerialna; WM — warstwa materialna;
PT — przestrzen turystyki

Rys. 1. Przestrzen turystyki a obszar recepcji turystycznej

Zrodto: opracowanie wiasne.

W klasycznym ujeciu obszar recepcji turystycznej jest eksponowany poprzez
warstwe materialng (rzeczowa, geograficzng, infrastrukturalng), ktora znajduje
,»wdzigcznych nabywcow” wérod tzw. prekariatu turystycznego?, wspaniale egzem-

2 Prekariat sktada si¢ z ludzi zyjacych z pracy wykonywanej na niepewnych stanowiskach, co
przeplata si¢ z okresami bezrobocia lub wycofania z sity roboczej. Doswiadczaja oni niepewnosci zy-
ciowej w zakresie dostepu do mieszkalnictwa i publicznych zasobdw. Ich udziatem jest ciagte poczucie
przejsciowosci [Standing 2015].
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plifikowanego przez znakomita wigkszos$¢ polskich wczasowiczow nad Battykiem,
dla ktorych produkt turystyczny jest bardzo wyraznie zdefiniowany (rys. 1. — war-
stwa materialna): plaza, stonce, kgpiel (coraz mniej ludzi rzeczywiscie ptywa, raczej
stoi w wodzie, pluska si¢, orzezwia), lody, frytki, smazalnie ryb, kebaby i niekoncza-
ce si¢ stragany, budki, sklepiki, markety, namioty handlowe i sprzedaz uliczna (pe-
ryferyjne pola znaczen ustug turystycznych dramatycznie przesuwajg si¢ do rdzenia
ustugi turystycznej — rys. 2).
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R —rdzen pola znaczen, PR — peryferie pola znaczen; Z, ,  — procesy zasysania (kreujace wysoka
konkurencyjno$¢ pola znaczefi), O, ,  — procesy odsiewania (kreujace niskg konkurencyjnos¢ pola
znaczen), PT — przestrzen turystyki (obszar recepcji turystycznej)

Rys. 2. Rdzen a peryferie pola znaczen

Zrodto: opracowanie wiasne.

O korzystaniu z ustug kultury wysokiej w przypadku polskiego ,,prekariatu tu-
rystycznego” mozna $miato zapomnie¢ (orientacja na kulture masowa, niskie ceny
oraz rozpaczliwy import codziennego, miejskiego konsumpcjonizmu do polskich
kurortéw wypoczynkowych nad Battykiem).

Powyzsza narracja egzemplifikowana modelami przestrzeni turystyki (rys. 1)
oraz pol znaczen (rys. 2) sktania do wysnucia nastgpujacych refleksji:
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* W przestrzeni turystyki dominuje niematerialna warstwa ushug turystycznych
(zatozenie modelowe — rys. 1);

*  w polskim spoteczenstwie konsumpcyjnym obszary recepcji turystycznej nadal
ksztaltowane sg przez warstwe materialng konsumpcyjnych preferencji ,,preka-
riatu turystycznego” (rys. 1);

* spoleczenstwa postmodernistyczne (zwlaszcza przoduje tutaj Polska) bezwied-
nie 1 mylnie traktujg peryferyjne pola znaczen (niska cena, stonce — w roku 2017
szacuje sig, ze Kuba i Gruzja stanowi¢ bedg gtowne destynacje zagraniczne dla
polskich turystéw, co w pewien sposdb stanowi wypetnienie luki po destyna-
cjach arabskich) jako rdzen pola znaczen ustugi turystycznej (rys. 2);

» elitarne ustugi turystyczne (Swiatowe muzea, festiwale operowe, muzyki kla-
sycznej, filmowe i in.) lokowane s3 w dominujacej warstwie niematerialnej
przestrzeni turystyki (rys. 1), ktéra stanowi rzeczywisty, ,nieztudzeniowy”
rdzen pola znaczen (rys. 2).

W dalszej egzemplifikacyjnej, dekodujacej i narzedziowej czesci opracowania
przedstawiona jest analiza przestrzeni turystyki w Toskanii, ktdra charakteryzuje si¢
szczegolnie wyeksponowanym rdzeniem pola znaczen (historycznie zakorzeniona
turystyka winna).

3. Sieciowo-koncentryczne kreowanie przestrzeni turystycznej
w Toskanii

Z punktu widzenia obszaru recepcji turystycznej Toskani¢ nalezy zaliczy¢ do ,,staw”
destynacji turystycznych. Jest ona bowiem atrakcyjna zarowno pod wzgledem hi-
storyczno-artystycznym (znana jako ,,perta” renesansu przez pryzmat Florencji), jak
roOwniez uznawana za jeden z najlepszych regionow specjalizujacych sie¢ w produk-
cji wina. Omawiajac wyjatkowos¢ Toskanii jako markowego obszaru recepcji tury-
stycznej, trzeba mie¢ na uwadze fakt, ze ogromna liczba turystow z catego $wiata
odwiedza i ,,szturmuje” ten uroczy zakatek Wtoch ze wzgledu na:

* malownicze, bardzo charakterystyczne ,,toskanskie” pejzaze (tagodne wzgorza,
specyficzna roslinno$¢, np. liczne cyprysy, wysoko polozone historyczne miasta
i wioski, wokoét ktérych rozmieszczone sg zabytkowe winnice);

» urokliwe centra historycznych miast (np. Sienna, Arezzo), miasteczek (np. Mon-
tepulciano) 1 wiosek (np. Radda in Chianti), wabigcych zabytkowymi ,,pertami”
zabudowy renesansowej;

* nietuzinkowe nasycenie zbiorami sztuki (obrazow, rzezb itp.) w rdéznorod-
nych galeriach, kosciotach, patacach, muzeach zar6wno w wickszych miastach
(np. we Florencji: Galleria degli Uftfizi, Palazzo Vecchio, Plazzo Ricardo, Galle-
ria d’Academia), jak i w mniejszych miejscowosciach (np. Pinactoca de Monte-
pulciano, Cortona, San Gimignano).
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Toskanig¢ na tle adekwatnie porownywalnych ORT we Wloszech (réwnie czgsto
odwiedzanych regionow w stosunku do Wenecji Euganejskiej, Lacjum i Trydentu)
oraz w Europie (rownie popularnej ze wzgledu na turystyke winiarska w stosunku
do np. francuskiej Alzacji, hiszpanskiej La Rioja czy wegierskiego Tokaju) wyrdz-
niaja dwa konteksty kreowania wyjatkowej i specyficznej przestrzeni turystycznej
(rys. 3):

1. Kontekst kulturowo-historyczny — zwiedzanie, przebywanie i ,,chtonigcie”
kultury historycznych miast, miasteczek i wiosek (aspekt sieciowy — kreowanie
przestrzeni przeplywow).

2. Kontekst enoturystyczny — degustacja wina jako ,,leitmotiv”’ wypraw do histo-
rycznych winnic (aspekt koncentryczny — kreowanie przestrzeni miejsca).

WG,

WgCl W2C2

WiC,

WiCa

C, ,— centra historyczne (miasta ogniskujace tradycjg, historig, kulture, handel i ustugi dotyczace

produkcji, degustacji i sprzedazy wina), W ,C, — W_C — historyczne winnice, ksztattujgce pejzaz dane-
go podregionu (zamki, patace, hacjendy, koncentrycznie otoczone przez pola winoro$li)

Rys. 3. Sieciowo-koncentryczny model przestrzeni turystycznej w Toskanii

Zrodto: opracowanie wlasne.

Konteksty te wspottworza tozsamos¢ przestrzeni turystycznej Toskanii, co za-
pewnia kreowanie niepowtarzalnej marki regionu. Dlatego tez, analizujac deter-
minanty sukcesu toskanskiej przestrzeni turystycznej, nalezy z jednej strony mie¢
na uwadze jej pickny i urokliwy klimat, tworzony przez ,,zywg” histori¢ widoczng
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w architekturze miast i miasteczek, z drugiej natomiast gieboko zakorzeniong w tra-
dycjach regionalnych kulture produkcji wina.

Jednak kreujgc marke regionu, nalezy uwzgledniac nie tylko jego potencjat tury-
styczny (tj. bogactwo zasobdw i walorow naturalnych oraz antropologicznych), ale
przede wszystkim percepcje najbardziej znaczacych grup turystow, tzn. ich oczeki-
wania, motywy przyjazdu i mozliwos¢ dostarczenia niezapomnianych do$wiadczen
[Nawrocka 2013]. Albowiem dla wspotczesnego postmodernisty, zbyt znudzonego
i leniwego, aby poswieca¢ swoj czas wolny wytacznie na ,,nuzace” zwiedzanie ko-
sciotow, muzeow, historycznych patacow i innych zabytkdw, a poszukujgcego raczej
takiego modelu ich zwiedzania, w ktorym obecne jest zywe doswiadczenie powsta-
jace podczas procesow konsumpcji [Bauman 2007], enoturystyka (turystyka winna)
moze stanowi¢ wysoce atrakcyjng forme¢ podréozowania. Formalnie jako sztuka wi-
niarstwa (poznawania specyficznej filozofii produkcji i smakowania wina) wpisuje
si¢ w tzw. nurt turystyki kulturowej zwigzanej przede wszystkim z antropologiczng
aktywnoscig poznawcza [Rohrscheidt 2008]. Natomiast jako wyjatkowo atrakcyj-
ny rodzaj podrézowania, ktory wychodzi naprzeciw konsumpcyjnym wymogom
wspotczesnych turystow, ma wlasciwos¢ zanurzania turysty w kulturze danego re-
gionu wiasnie poprzez jej przygodowe ,,smakowanie”. Aktywno$¢ enoturystyczna
polega zatem na odwiedzaniu lokalnych piwniczek winnych, prowadzeniu rozmow
z winiarzami przy degustacji wina, uczestnictwie w festiwalach i imprezach win-
nych itp. [Kruczek 2009], a zgodnie z terminologia menedzerska ma na celu wspot-
kreowanie warto$ci z turysta.

Toskania, tak bardzo rozpoznawalna i nieodlacznie zwigzana z kultura wina,
jest przyktadem budowania swojej marki regionu w oparciu o wysoko sprofesjona-
lizowang produkcje i turystyke winiarskg. Produkcja tych wysmienitych trunkow
ma tutaj wieloletnie tradycje 1 byla obecna niemal ,,0d zarania dziejow” (juz za cza-
sow Etruskow), zawsze stanowigc jeden z kluczowych czynnikdw rozwoju regionu
(wysokie korzysci ekonomiczne ze sprzedazy wina). Liczne winnice, ulokowane
blisko wielkich historycznych centrow handlowych (tj. Florencja i Sienna), zapew-
nialy kwitngcy rozwdj innym miastom, mniejszym miasteczkom oraz wioskom,
a wlasciciele winnic czerpali zyski z produkcji wina, eksportowanego po catej Euro-
pie. Zatem to wokot winnic koncentrowano oraz rozbudowywano mate miasteczka
1 wioski, a patace, dworki, zamki powstajace na ich terenie (najczesciej szczycie
wzgorza) stuzyty za ,,gtowna siedzibe” wiascicieli winnic, dzi§ nazywanych azien-
tami i fattoriami (gospodarstwami winnymi).

4. Analiza pola znaczen toskanskiej enoturystyki

Rdzen toskanskiego pola znaczen jest wspotkreowany przez ustugi turystyczne
(4. noclegowe, gastronomiczne, rozrywkowe, kulturowe itd.) oraz ustugi enotury-
styczne (tj. degustacja i sprzedaz wina w winnicach), ktére ze wzgledu na histo-
ryczne oraz kulturowe przestanki sg z sobg $cisle powiazane (rys. 4). Zatem wizy-
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ta w winnicy jako specyficzny produkt turystyki winnej stanowi jedng z glownych
atrakcji turystycznych w Toskanii, przez co rowniez nalezy ja postrzega¢ jako naj-
bardziej znaczacy ,,sktadnik” podtrzymywania tozsamosci kulturowej tego regionu.

PM

Ushugi turystyczne
Swiadczone w
centrach miast i
miasteczek

Ushugi enoturystyczne

$wiadczone w

PZ — pole znaczen (turystyki winnej w Toskanii), R — rdzen pola znaczen, PR — peryferie pola
znaczen, PM — przestrzen miejsca (kreowanie wartosci dla turysty poprzez ustugi enoturystyczne),
PP — przestrzen przeptywow (kreowanie warto$ci dla turysty poprzez wspoétprace z innymi podmiotami
zaangazowanymi w $wiadczenie ustug enoturystycznych: restauracje, hotele, galerie, muzea, punkty
informacji turystycznej itd.), WUT,  — wspierajace ushugi turystyczne (stanowig produkt poszerzony
w stosunku do produktu podstawowego, czyli $wiadczenia ustug enoturystycznych), WUE  — wspie-
rajace ustugi enoturystyczne (stanowig produkt poszerzony w stosunku do podstawowego, czyli $§wiad-
czenia ustug gastronomicznych, hotelowych, rozrywkowych itd.), Z, — zasysanie dosrodkowe (koeg-
zystencja ushug enoturystycznych i turystycznych).

Rys. 4. Pole znaczen turystyki winnej w Toskanii

Zrédto: opracowanie wilasne.

Oznacza to, ze podstawa kreowania ,,przepltywowe;j” (zorientowanej na transfer
wiedzy 1 warto$ci) przestrzeni turystyki jest Swiadczenie ustug enoturystycznych
niezaleznie od miejsca realizacji. W praktyce turysta powinien mie¢ mozliwosé
skosztowania oraz zakupu wina produkowanego w lokalnych winnicach (tj. win
oznaczonych apelacja DOC lub DOCG?) nie tylko w trakcie wizyty w winnicy, ale

3 Whoski system certyfikowania win, inaczej klasyfikowania jako$ci wina. Najwyzszymi oznacze-
niami sa DOC (Dominazione di Origine Controllata — ,,kontrolowane oznaczenie pochodzenia”) oraz
DOCG (Dominazione do Origine Controllata e Garantita — ,kontrolowane oznaczenie gwarantowa-
nego pochodzenia”). Z punktu widzenia lokalnego biznesu winnego stanowia one zapore, uniemoz-
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rowniez w kazdym innym czasie i miejscu, odwiedzanym podczas pobytu w tej prze-
strzeni (tj. restauracjach, restauracjach hotelowych, kawiarniach, kafeteriach znaj-
dujacych sig¢ przy znanych atrakcjach turystycznych, np. galerii, muzeum). Dzigki
wspotprzenikaniu (zjawisku koegzystencji) ustug enoturystycznych z turystyczny-
mi lokalna produkcja wina jest nieodlagcznym elementem kreowania wyjatkowego
produktu przestrzeni turystycznej i jako rozpoznawalny symbol staje si¢ rowniez
holistycznym no$nikiem catego pola znaczen regionu. Turysta poprzez poznawanie
tradycji winiarskich jest jednoczesnie ,,zatapiany” w historii, wielopokoleniowych
tradycjach oraz systemie wartosci [Hotodnik, Perechuda 2015, s. 413-422].

Ponizej dokonano analizy potencjatu turystyki winnej w Toskanii, biorac pod
uwage parametry identyfikujace przestrzen miejsca (potencjat zwigzany z wytwa-
rzaniem i produkcja wina) oraz przeptywow (potencjat zwigzany z ,,Jlokowaniem”
produktow enoturystycznych w przestrzeni w turystyce).

Tabela 1. Analiza przestrzeni miejsca i przepltywow turystyki agrowinnej w Toskanii

PRZESTRZEN
L.p. PARAMETRY
A.MIEJSCA
1 2 3

1. Lokalizacja winnic | Budowane wokot matych miejscowosci 1 wioseczek; najczesciej
wystepuja w postaci hacjend, ,,samotnie” potozonych na wzgorzach.

2. Powierzchnia W sumie ok. 70 tys. hektarow, z czego 10 tys. hektarow stanowi grunt,

winnic objety apelacjg Chianti DOCG, ktére moga produkowac tylko zrzeszeni

w Konsorcjum Wina Chianti.

3. Liczba winnic W Konsorcjum Wina Chianti zrzeszonych jest 2,5 tys. producentow
win.

4. Produkcja wina We Wtoszech uprawia si¢ najwiecej odmian winorosli i produkuje si¢

wigcej wina niz w jakimkolwiek innym kraju (prawie 1/5 $wiatowej
produkcji). Toskania pretenduje do miana stolicy wloskich win.
Roczna produkcja win Chianti przez 2,5 tys. producentow (10 tys.
hektarow gruntéw objetych w catosci apelacja DOCG) wynosi 550 tys.
hektolitréw win Chianti DOCG.

5. Gatunki wina W Toskanii produkuje si¢ glownie wina czerwone, do najwazniejszych
odmian nalezg: Chianti Classico, Chianti Classico Riserva, prestizowe
Brunello di Montalcino (dojrzewajace nie krocej niz 4 lata w beczkach
debowych), 1zejsze i krocej dojrzewajace

liwiajaca ,,wdarcie si¢” na regionalny rynek ushug agrowinnych producentéw win masowych (tania pro-
dukcja po kosztach), a jednoczesnie informuja klienta, ze wino posiadajace jedno z tych oznaczen jest
w 100% produktem lokalnym, a wigc spetniajagcym najwyzsze wymogi produkcji wina, m.in.: maksy-
malna wydajnos¢ z hektara, pokrywajacy si¢ obszar uprawy i produkcji, minimalny poziom alkoholu,
dopuszczalne odmiany winogron, minimalny okres beczkowania.
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Rosso di Montepulciano oraz Vino Nobile di Montepulciano.
Najstynniejszy gatunek wina biatego to Vernaccia di San Gimignano,
natomiast Toskania stynie rowniez z wina deserowego, tzw. Vinsanto,
stodkiego, o barwie bursztynowej i smaku rodzynkowym.

B. PRZEPLYWOW

Roczna liczba

W 2014 r. Wlochy odnotowatly jeden z rekordowych wynikéw pod

odwiedzajacych wzgledem liczby odwiedzajacych turystow — wynosi on 43,4 mln.

turystow Toskania jest zaliczana do najcze¢$ciej wybieranych destynacji (zajmuje
3. miejsce w rankingu najliczniej odwiedzanych regionéw Wtoch: ok. 5
mln turystow rocznie).

Specjalizacja W modelu podstawowym: bezposrednia i posrednia sprzedaz wina,

gospodarstw degustacja wina. W modelu poszerzonym (gospodarstw agrowinnych)

winiarskich dodatkowo $§wiadczone sg ushugi: noclegowe, zywieniowe ($niadania
oraz na zamowienie mozliwo$¢ przygotowania kolacji z menu pod
degustacj¢) oraz agrarne (uczestniczenie w pracach rolnych przy
uprawie winorosli).

Kanaly dystrybucji | Sprzedaz detaliczna, ale wazniejsza od niej jest sprzedaz hurtowa (do
wyspecjalizowanych sklepéw z winami, restauracji, do regionalnych
sklepow i sklepikow).

Godziny sprzedazy | W Toskanii stosowany jest rytm typowo wloski. Winiarze przyjmuja

i degustacji wina

turystow w dwoch sesjach: do potudnia — od 10 do 12-13 oraz po
potudniu — od 16 do 18. Zwigzane jest to z harmonizacja pracy
restauratoréow (otwarte od 12 do 14 oraz od 18 do 22-23) oraz obiektow
atrakcji turystycznych (tj. muzea, galerie i patace, otwarte od 10 do 18).

Stowarzyszenia
winne

W Toskanii stowarzyszenia, zwane konsorcjami, zaktadane sa

w celu ochrony i zapewnienia jakos$ci poszczegdlnym gatunkom

win. Najbardziej znane jest Consorzio Vino Chianti (Konsorcjum

Win Chianti), powstate w 1927 r. z inicjatywy grupy producentéw

win z prowingji Siena, Florencja, Arezzo i Pistoia. Jest kontynuacja

i naturalnym przedtuzeniem istnienia historycznej ,,Ligi Chianti”,
zatozonej w XIV w. przez trzy miejscowosci: Castellina, Radda i Gaiole
in Chianti, przyjmujacej za godto charakterystycznego czarnego koguta
(gallo nero). Wraz ze wzrostem popularnosci i sukcesu Chianti coraz
wigcej miejscowosci przytaczato si¢ do stowarzyszenia, ktore miato
charakter zwigzku gospodarczego. Obecnie w konsorcjum zrzeszonych
jest ponad 2,5 tys. producentdéw i cho¢ nowych kandydatéw nie brakuje,
dalsze rozszerzanie obszaru Chianti, ktorego granice okresla dekret
rzadowy z 1927 r., nie jest juz mozliwe.

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan studyjnych i terenowych oraz [Joseph 2009, Tou-
rism-Review].

W odniesieniu do powyzszego nalezy stwierdzi¢, iz jedna z najwazniejszych
przestanek przyczyniajacych si¢ do sukcesu toskanskiej enoturystyki jest tworze-
nie gron kooperacyjnych przez lokalnych producentéw wina, tzw. cooperativa
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(np. stowarzyszenie winiarzy Chianti Classico). Winiarze wspottworza silng sie¢,
czego rezultatem jest wysoka konkurencyjno$¢ enoturystyki w stosunku do sgsia-
dujacych regionéw winiarskich we Wtoszech (np. Emilii-Romanii, Umbrii Marche,
Ligurii czy tez Lacjum) oraz skuteczniejsze ksztattowanie percepcji turysty poprzez
wyrazisto$¢ marki regionu jako winiarskiego produktu turystycznego.

Toskanskie grona winiarzy stosuja réznego rodzaju mechanizmy protekcyjne,
m.in. wyznaczaja i ustalajg standardy produkcji na rynku regionalnym (np. ogra-
niczania regulujgce uzyskanie 1 1 wina z okreslonej ilosci winoro$li), dzigki czemu
uniemozliwiaja produkcje prawdziwej toskanskiej ambrozji na masowsa skale, co
stanowi kluczowy czynnik uzyskiwania warto$ci dodanej dla do§wiadczen turysty
podejmujacego wysitek przyjazdu na miejsce produkcji. Wytwarzanie i sprzedaz
wina wysokiej jakosci wyznacza i specyfikuje target grupy docelowej. Turysci, kto-
rzy sa skloni zaptaci¢ za wino ,,jako$ciowe”, sg z reguly bardziej wyedukowany-
mi klientami, dotyczy to zarbwno poziomu amatorskiego (turysta nie jest jeszcze
w stanie zidentyfikowaé, za jakie walory wina placi), jak rowniez koneserskiego
(doskonale $wiadomy znaczenia gatunkow, cech, smakow i rocznikow wina, potrafi
rozrozniaé¢ jego wlasciwosci oraz interesuje si¢ historig rodzinnej tradycji). Zatem
zakup tego cennego trunku w Toskanii oznacza dla turystow mozliwo$¢ ,,smako-
wania” nie tylko wina, lecz przede wszystkim znaczen kulturowych, estetycznych,
symbolicznych, a nawet duchowych.

Jest to przeciwna w stosunku do ,,polskie;j” filozofia kreowania przestrzeni tury-
stycznej, zorientowana na transfer wartos$ci niematerialnych, co dla polskiego ,,pre-
kariatu turystycznego” jest nieoptacalnym zabiegiem (dla przecietnego polskiego
turysty niewyobrazalne jest zaptacenie za butelk¢ wina minimum 100 zl, co ciekaw-
sze, nie z powodoéw finansowych, lecz z przyzwyczajen i typowo polskich kodow
konsumpcyjnych).

Wspolpraca w cooperativa reguluje takze zasady i reguty gry konkurencyjnej
pomiedzy winnicami. Najstarsi producenci (winnice z wielopokoleniowymi trady-
cjami), z racji skumulowanego kapitatu oraz zakorzenionych relacji, maja pierw-
szenstwo wykupu lub wynajmu miejskiej piwnicy (znajdujacej si¢ w historycznym
centrum), w ktorej moga organizowaé degustacje dla przejezdnych turystow. Win-
nice o krotszym stazu i nizszej marce (stowarzyszone, ale jeszcze za mato ,,marko-
we”) rozpoczynaja pozycjonowanie swoich win od ekspozycji w butikowym sklepie
z winami (tzw. enoteca), w ktorym turysci mogg zakupic¢ i skosztowaé win pocho-
dzacych od réznorodnych producentow.

Kolejnym bardzo istotnym czynnikiem stymulujacym spojno$¢ toskanskiej eno-
turystyki jest fakt, iz w ramach cooperativa winiarze podejmuja wspolprace z po-
krewnymi podmiotami, ktére bedac ,,niewiniarskimi” uczestnikami regionalnego
rynku turystycznego, moga jednakze dostarcza¢ turystom warto$ci powigzanych
z lokalng enoturystyka. Przyktadowo w kazdej restauracji, kawiarni, hotelu oferowa-
ne i serwowane sg w pierwszej kolejnosci wina pochodzenia lokalnego. W ten spo-
sOb stwarzaja przestrzen, w ktorej turysta jest ,,zatapiany” w regionalne pole znaczen
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(zgodnie z zasadg: ,,im wigcej styczno$ci z produktem regionalnym, tym wigksza
jego sita odziatywania™).

Reasumujgc, Toskani¢ nalezy zaliczy¢ do najlepszych regionow-benchmarkow
wystepujacych w Europie, ktorych konkurencyjno$¢ turystyczna jest nieodtacznie
zwigzana z rozwojem enoturystyki i jej stopnia przeptywowosci. Warto$ci material-
ne (np. estetyka infrastruktury turystycznej) sag bowiem adekwatnie wykorzystywa-
ne do strumieniowania niematerialnych wigzek wartosci (np. kompetentnag i inter-
aktywna obstuga klienta). Dzieki za$ efektywnej wspolpracy sieciowej rdzen pola
znaczen nie podlega gwattownym zmianom (polski przyktad naglych i nieprzemy-
slanych inwestycji w ,,atomistyczne” — zamiast rekonstrukcji regionalnej tozsamosci
— atrakcje turystyczne). Sieciowo$¢ zapewnia rowniez osigganie efektu ,,zanurzania”
klienta w tradycjach i obyczajach regionalnych (dziatajace w sieci podmioty maja
wigkszg zdolno$¢ do generowania spdjnej marki regionu).

5. Zakonczenie

W modelowaniu projektow turystycznych gra decyzyjna toczy si¢ miedzy nastepuja-
cymi polami znaczen: przestrzenig miejsca a przestrzenig przeptywow.

Toskania stanowi idealny benchmark izomorficznego nalozenia przestrzeni
miejsca i przeptywow dla wysublimowanych enoturystow.

Spoteczenstwa ptynnej ponowoczesnosci zorientowane sg gtownie na przestrzen
tzw. bezrefleksyjnych przeptywow, traktujac atomistyczne osrodki wypoczynkowe
(przestrzen miejsca) jako ,,ogniwa w podrozy donikad”.

Toskania egzemplifikuje tzw. zamknigta przestrzen przeptywow, niedostepng
dla wspodtczesnego prekariatu turystycznego ze wzgledu na mocne kody historyczne,
kulturowe, estetyczne i antropologiczne.

Podstawowym narzgdziem projektowania eventow turystycznych w przestrzeni
przeplywow jest strumieniowanie energii klienta.
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