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Abstrakt

Celem opracowania jest ukazanie koniecznosci poznania i zrozumienia lokalnego dziedzictwa
kulturowego po to, by mdc rozwija¢ oparty na nim produkt turystyczny bez antagonizowania
miejscowej spolecznosci i z poszanowaniem jej tradycji. W artykule zaprezentowano wyniki
badan empirycznych przeprowadzonych wsrdd przedsigbiorstw turystycznych na terenie
miasta Wista. Wykazano, ze brak znajomosci lokalnego dziedzictwa kulturowego przez czgs¢
przedsigbiorcOw  rozpoczynajacych dziatalno$¢ turystyczng w  Wisle (zwlaszcza
pochodzacych z zewnatrz) powoduje, iz stosowane przez nich dzialania promocyjne nie
zawsze s3 w pelni zgodne z tozsamoscia jednostki terytorialnej, CO moze utrudnia¢ budowanie
pozytywnej atmosfery w lokalnej spotecznosci, a nawet prowadzi¢ do konfliktow.
Egzemplifikacji takiej sytuacji dokonano przez przedstawienie dzialan promocyjnych
podjetych przez wiascicielke jednej z wislanskich restauracji oraz sposobu postrzegania tych
dziatan przez lokalnych przedsigbiorcow turystycznych. Promocja restauracji polegata na
udziale w og6lnopolskim programie kulinarnym w ktorym wykorzystano elementy
dziedzictwa kulturowego sasiedniej gminy — Istebnej, a nie Wisty. Spotkato si¢ to z duza
krytyka ze strony czgsci wislanskiej spotecznosci.

Wstep

W ciaggu ostatnich kilkunastu lat ro$nie w Polsce znaczenie marketingu terytorialnego
I koncepcji z nim zwigzanych, oryginalnie wykorzystywanych w odniesieniu
do przedsigbiorstw gospodarczych. Jedna z tych koncepcji jest tozsamos$¢ jednostki
terytorialnej, a w jej ramach, dziedzictwo kulturowe i jego znaczenie w ksztattowaniu
tozsamos$ci miejsca. Tozsamo$¢ ta jest o tyle wazna, ze warunkuje dziatania promocyjne
podejmowane przez wiladze samorzadowe, jak 1 inne podmioty, np. przedsigbiorstwa,
dziatajace na danym terenie. Od tego, czym jest tozsamo$¢ danego miejsca oraz jakie
elementy wchodza w jej sklad, zalezy sposob jej komunikowania podmiotom (wewnetrznym
i zewnetrznym w stosunku do jednostki terytorialnej). Z kolei sposob tej komunikacji
decyduje 0 wizerunku miejsca w oczach tych podmiotow. Zatem bez poszanowania
dziedzictwa kulturowego, bedacego waznym elementem tozsamosci, a w szczego6lnosci bez
znajomosci tego dziedzictwa, dzialania promocyjne prowadzone przez wtadze samorzadowe,
a takze inne podmioty zwigzane z jednostka terytorialng (np. przedsigbiorstwa), moga okazaé
si¢ nieskuteczne 1/lub moga generowac lokalne konflikty.

Problem badawczy zaprezentowany w  niniejszym  artykule  sprowadza
si¢ do nast¢pujgcego pytania: Jakie znaczenie ma odpowiednie (tj. zgodne z autentycznym
charakterem) wykorzystanie dziedzictwa kulturowego w relacjach wsrod lokalnej
spotecznosci oraz dla rozwoju turystyki na danym terenie? W dostepnej literaturze
przedmiotu podkresla sig, iz dziedzictwo kulturowe jest bardzo waznym elementem
tozsamos$ci miejsca, a takze, ze stanowi czynnik integrujacy lokalng spotecznos¢ i moze by¢
podstawa budowania produktu turystycznego danego obszaru, przez co stluzy rozwojowi
turystyki [Karczewska 2002; Ashworth 1992, s. 57]. Podkresla si¢ tez jak wazna jest potrzeba
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znajomosci tego dziedzictwa przez lokalng spotecznos¢ [Ibidem]. Jednak ze wzgledu na fakt,
1z tozsamo$¢, w tym dziedzictwo kulturowe, sg specyficzne, bowiem sa S$cisle zalezne
od miejsca, ktorego dotycza, kazda proba egzemplifikacji ich znaczenia dla ksztaltowania
relacji w danym lokalnym §rodowisku i rozwoju turystyki, moze by¢ uznana za cenng
I pozadang zarowno z teoretycznego, jak i aplikacyjnego punktu widzenia.

Zatem celem niniejszego opracowania jest ukazanie znaczenia dziedzictwa kulturowego
1 potrzeby wykorzystania go zgodnie z jego autentycznym charakterem dla ksztaltowania
wiasciwych relacji wsérod lokalnej spotecznosci 1 rozwoju turystyki na danym terenie.
Cel ten zostanie osiggnicty poprzez prezentacje wynikow badan empirycznych prowadzonych
w latach 2013-2014 wsrdd przedsigbiorcow, prowadzacych dziatalno$é gospodarczg zwigzang
Z turystyka w gminie Wista.

Pierwsza cze$¢ artykulu poswiecona jest zagadnieniu dziedzictwa kulturowego oraz
tozsamos$ci miejsca. Wskazano w niej elementy tej tozsamos$ci oraz znaczenie dziedzictwa
kulturowego 1 dziatan lokalnej spolecznosci dla ksztaltowania tozsamo$ci miejsca. Cze$¢
druga prezentuje metodologi¢ przeprowadzonych badan empirycznych, za$ trzecia ich
rezultaty.

Dziedzictwo kulturowe jako element tozsamosci miejsca

Tozsamos¢ jednostki osadniczej mozna rozumie¢ jako kompleksowy, wielowymiarowy
obraz uksztalttowany w wyniku dlugotrwalego, planowanego 1 racjonalnego dziatania
polegajacego na przekonywaniu i upowszechnianiu w otoczeniu jego charakterystycznych
cech, wlasciwosci 1 funkcji. Innymi stowy, tozsamo$¢ stanowi zbior charakterystycznych cech
1 dziatah pozwalajacych odrézni¢ dane miejsce (gming/region) od innych obszarow
[Szromnik 2008, s. 136].

Pojecie tozsamosci jednostki osadniczej (ang. place/town identity) zostato zaczerpnigte
poprzez analogi¢ do tozsamos$ci organizacji (ang. corporate identity), o ktorej mozna
powiedzie¢, ze [Ibidem]:

- jest jej obrazem wilasnym,

- jest sposobem, w jaki chce by¢ postrzegana,

- jest pojeciem obiektywnym,

- jest zbiorem réznorodnych atrybutdéw 1 wartosci rzeczywistych,
- jest podstawa ksztaltowania §wiadomosci wtasnego ,,ja”.

Wielu autorow podkresla istotne znaczenie tozsamo$ci miejsca w rdznego rodzaju
procesach rozgrywajacych si¢ na danym terytorium [Slater 2002; Dhanaraj, Parkhe 2006;
Ashworth 1992]. Przyktadowo C. Dhanaraj i A. Parkhe [2006] twierdza, ze wspdlna
tozsamos$¢, podzielana przez przedsiebiorcow turystycznych, wzmacnia transfer wiedzy
1 sprzyja tworzeniu warto$ci miejsca recepcji turystycznej. Jest to mozliwe dzigki
dostarczaniu przez przedsiebiorcéw spojnego zestawu wartosci odrozniajacych to miejsce od
pozostatych, bedacych konkurencyjnymi obszarami turystycznymi [Lemmetyinen, Go 2009].
Z kolei wedlug D. MacCannell, tury$ci sg motywowani checig przezycia autentycznych
doswiadczen, cho¢, trzeba przyznaé, ze uzyskanie przez turystow pewnosci, iZ owe
do$wiadczenia faktycznie sa autentyczne nie jest zadaniem prostym [MacCannel 1973].
Nie zmienia to faktu, ze przedsigbiorcy kreuja tozsamo$¢ danego miejsca wspolnie z innymi
podmiotami (np. wladzami samorzadowymi, mieszkancami, organizacjami non-profit, itp.)
1 soba nawzajem [Lemettyinen, Go 2009, s. 34].

Na tak rozumiang tozsamo$¢ danego miejsca, zwlaszcza w kontek$cie rozwoju jego
funkgcji turystycznej, sktadajg si¢ m.in. atrakcyjno$¢ miejsca (np. naturalne i antropogeniczne
atrakcje turystyczne), dostgpno$¢ komunikacyjna, infrastruktura spoteczna i techniczna,
a takze dziedzictwo kulturowe (w tym m.in. folklor).
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Jak twierdzi R. Hawison, dziedzictwo, to ,co$” przekazywanego z pokolenia
na pokolenie, nasza spuscizna, to, czym zyjemy obecnie, i to, co przekazemy dzieciom
I wnukom. Sg to mnasze identyfikatory, punkty odniesienia, nasza tozsamosc”
[Hawison 1989 za: Kruczek 2006]. Dziedzictwo kulturowe danego miejsca spetnia dwie
podstawowe funkcje: jest podstawg tworzenia produktu turystycznego tego miejsca oraz
stanowi wyrdznik tozsamo$ci miejsca, w oparciu o ktorg tworzy si¢ nastepnie wizerunek
danego obszaru. Jak twierdzi G. J. Ashworth [1992, s. 57], nastepuje to dzigki aktywizacji
lokalnej spotecznosci, budowaniu ich poczucia tozsamosci, co wspiera skutecznosé
I efektywnos¢ prowadzonej przez wladze samorzadowe polityki rozwoju. Zdaniem
M. Karczewskiej rozwoj turystyki w oparciu o dziedzictwo kulturowe znajduje sens tylko
na okreslonym terenie i tylko lokalna spotecznos¢ jest podmiotem, ktory moze ,,zrozumiec¢”
dziedzictwo i wprowadzac¢ je do oferty turystycznej. To bowiem wiasnie ta spotecznosé
znajduje si¢ w sercu tego dziedzictwa. Dlatego wazne jest, by mieszkancy potrafili
identyfikowaé dziedzictwo danego terenu i docenia¢ jego unikalng warto$¢ [Karczewska
2002, s. 36].

Znaczenie dziedzictwa kulturowego w tozsamosci miejsca, w tym jego wplyw na
rozwo6j turystyki podkreslany jest takze w pracach innych autoréw [Insch, Florek 2008;
Niezgoda 2011; Kuzniar 2013]. Autorzy ci odnoszg si¢ do wybranych, badz wszystkich
elementoéw (tzw. segmentow) koncepcji tozsamosci miejsca (place identity).

A. Topfer i R. Miiller (1988), odnoszac si¢ do miasta jako do miejsca, wymieniajg trzy takie
segmenty:
-system zachowania si¢ miasta 1 wszystkich jego elementow skladowych -
za ang. tzw. town behaviour,
-jednolity obraz (oblicze) miasta — z ang. tzw. town design,
-klarowny system komunikowania si¢ z grupami docelowymi — z ang. tzw. town
communications.
We wszystkich z tych elementach dziedzictwo kulturowe odgrywa bardzo istotne znaczenie.
Scisle wiaze sie ono zwlaszcza z systemem ,,zachowania sie miasta”.

Pierwszy z elementéw tozsamosci — ang. town behaviour, czyli kultura jednostki
osadniczej — stanowi uogdlniony system zachowania si¢ wszystkich podmiotéw danego
miejsca. Sa to obowigzujace i respektowane w danym miejscu normy spoleczne i prawne,
a takze wszelkiego rodzaju zasady etyczne, zwyczaje, obyczaje i lokalne tradycje, wzory
zachowan spolecznych. Zaliczy¢ tu mozna takze nastawienie mieszkancow np. do turystow.
Ten element stanowi rdzen tozsamosci miejsca i do niego powinny by¢ dostosowane
pozostate segmenty tozsamosci, tj. obraz (oblicze) miejsca i system komunikowania sie
z grupami docelowymi.

R. Junghardt [2000] uznaje, ze obraz miasta (ang. town dresign) jest suma elementow,
zapomocg ktorych miasto prezentuje si¢ na zewnatrz lub do wewnatrz. Skladowe
te zapewniaja jednolite oblicze miasta w oczach obserwatorow i sprawiaja, ze miasto jest
rozpoznawalne iodrozniane od innych. Do elementow town design, obok architektury
I urbanistyki, mozna zaliczy¢ takze réznego rodzaju symbole (herb, charakterystyczne
pomniki, budynki, flaga, itp.), slogany, nazwy czy unikatowa kolorystyke.

Ostatni segment — town communications — oznacza system komunikowania si¢ miasta
Z otoczeniem. Obejmuje on wszelkiego rodzaju $rodki wymiany informacji (np. spotkania,
konsultacje spoteczne, emaile, wykorzystanie medidw) z docelowymi grupami interesantow
wewnetrznych i zewnetrznych (np. potencjalnych inwestorow czy turystow).

Sposrdod tych form komunikacji na uwage zashuguja dzialania promocyjne z zakresu
Public Relations. Przyktadem moga by¢ organizowane w danej jednostce terytorialnej eventy
— festiwale, konkursy, jubileusze, itp., czy reklamy (np. city placement, foldery, broszury,
banery, itp.). Wazng role¢ odgrywajg tutaj kontakty z lokalnymi, krajowymi i1 zagranicznymi
mediami [Florek, Augustyn 2011]. W ramach tego narzgdzia mozna np. skorzystac
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z mozliwosci zapraszania do danego miasta delegacji z zewnatrz, W tym organizowac¢ wizyty
dziennikarzy czy krgci¢ programy telewizyjne. O ile dziatania z zakresu PR-u majg charakter
bardziej wiarygodny anizeli komercyjna reklama, to sa one mniej sterowalne — tzn. wptyw
na potencjalne efekty plynace z takiej promocji jest mniejszy, trudniejszy jest takze pomiar
tych rezultatéw. Przede wszystkim nie ma mozliwosci, by w pelni kontrolowaé relacje
panujace wsrod lokalnej spotecznosci, a te mogg przektadaé sie na efekty promocji oferty
terytorialnej w oczach podmiotow zewngtrznych, np. turystéw. Dodatkowo, co nalezy
wyraznie podkresli¢, 1 co jest wazne z punktu widzenia analizowanych tu wynikéw badan,
dobrze jesli w dziatania promocyjne podejmowane przez wiladze jednostki terytorialnej
wlasciwie wpisujg si¢ kampanie przedsigbiorstw prywatnych funkcjonujacych na danym
terenie. Przykladowo, wskazane jest by przedsigbiorstwa turystyczne prowadzity promocije,
ktoéra jest spojna z og6lng strategia promocji danego miejsca, dostosowang, jak wczesniej
wspomniano, do rdzenia tozsamoS$ci miejsca tj. jego kultury. Jesli dziatania te pozostajg
W sprzecznos$ci z tozsamos$cig miejsca, wowczas rodzi¢ to moze konflikty lokalne/regionalne
i utrudnia¢ efektywng promocj¢ zarowno na szczeblu jednostki terytorialnej, jak
i indywidualnego przedsigbiorcy. Egzemplifikacje takiej sytuacji przedstawiono w niniejszej
pracy.

Metodologia badan

W artykule zaprezentowano wyniki szerszych badan terenowych realizowanych
w latach 2013-2014 na obszarze miasta Wista na potudniu Polski. Celem tych badan,
prowadzonych metoda studium przypadku [Silverman 2008; Hammersley, Atkinson 2000],
byla ocena wspoOtpracy w odmianie lokalnej organizacji turystycznej, tj. ,,Wislanskiej
Organizacji Turystycznej” (WOT) [Czernek 2016]. W czasie prowadzenia badan WOT
zrzeszat 55 cztonkow (wladze samorzadowe oraz przedsigbiorcow prywatnych prowadzacych
dziatalno$¢ turystyczng posrednio i bezposrednio zwigzang z turystyka). Badaniami objeto
48 podmiotow, 7 cztonkow WOT nie zgodzito si¢ na rozmowe. Przeprowadzono z nimi
wywiady pol-strukturyzowane, obejmujace pytania otwarte i zamknig¢te na temat wspotpracy
W ramach przynaleznosci do WOT. W trakcie wywiadu wielu rozmowcoOw przytaczato
interesujacy przypadek wiascicielki jednej z restauracji w Wisle, ktéra chcac wypromowac
przedsigbiorstwo, zdecydowata si¢ na udzial w kulinarnym ogoélnopolskim programie
telewizyjnym. W efekcie udziatu w telewizyjnym show, zgodnie z zaleceniem gospodarza
programu, w restauracji umieszczono dekoracje w postaci koronek pochodzacych z sgsiedniej
gminy — Istebnej (konkretnie Koniakowa, jednej z trzech wsi tworzacych, obok Jaworzynki
I Istebne;j, tzw. Trojwies Beskidzka) [Kuligowski 2007]. Spowodowato to niechg¢¢ niektdrych
mieszkancow Wisly do wilascicielki restauracji oraz wywolalo lokalne konflikty. Czes¢
spoteczno$ci uznata bowiem, ze wiascicielka — pochodzaca spoza gminy — nie zna jej
dziedzictwa kulturowego i poprzez umieszczenie dekoracji nawigzujacej do dziedzictwa
gminy sasiedniej, t¢ wlasnie gming promuje. Wielu rozméwcow uznalo tez, ze wihascicielka
wykazuje si¢ swego rodzaju brakiem lojalnosci w stosunku do lokalnej spotecznosci w Wisle,
w tym do tradycji panujgcej w tej gminie. Byli tez mieszkancy, ktorzy bronili restauratorki nie
widzac w jej zachowaniu niczego zlego, podkreslajac, ze promuje region tzw. ,,.Beskidzkiej 57
(obszaru wspolnie promowanego przez witadze pieciu gmin: Szczyrku, Wisty, Ustronia,
Brennej i Istebnej) [Czernek 2012, 2013].

Identyfikacja tego konfliktu, a takze innych problemow, zaprezentowanych w zrodtach
wtornych [por. Kuligowski 2007] i w niniejszym artykule, sktonita autorke do postawienia
nastepujgcego problemu badawczego: Jakie znaczenie ma odpowiednie (tj. zgodne
z autentycznym charakterem) wykorzystanie dziedzictwa kulturowego w relacjach wsrod
lokalnej spotecznos$ci oraz dla rozwoju turystyki na danym terenie? Zgromadzony materiat
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badawczy, w szczegdlnosci dotyczacy wyzej opisanego przypadku, okazal si¢ wysoce
uzyteczny, by dokona¢ egzemplifikacji i wyjasnienia owego problemu [Siggelkow 2007].

By poglebi¢ wiedze na temat tego przypadku, po zrealizowaniu wywiadéw pot-
ustrukturyzowanych, przeprowadzono dodatkowo wywiady pogltebione z wlascicielami trzech
przedsigbiorstw turystycznych zlokalizowanych w Wisle — pensjonatu, gospodarstwa
agroturystycznego oraz przedsiebiorstwa transportowego. Wszyscy rozméwcy Wwybrani
zostali w doborze celowym. Byli rodowitymi wislanami i mieli dobre rozeznanie co do relacji
panujacych w lokalnej spotecznosci, a takze co do skutkéw dziatan promocyjnych podjetych
przez wiascicielke restauracji.

Za zgodg rozmoéwcow wszystkie wywiady nagrywano z uzyciem dyktafonu. Pozwolito
to wzbogaci¢ prezentacje wynikow badan o cytaty zaczerpnigte z przeprowadzonych rozmow,
ktére naukowo uprawomocniajg tekst [Kostera 2003]. Po dokonaniu transkrypcji wywiadow
(wiernego spisania ich treSci) material zostal zakodowany [Miles, Huberman 2000],
a nastepnie przeprowadzono jego analiz¢. Analiza ta pozwolita na prezentacje wynikéw,
bedaca przedmiotem kolejnych rozwazan.

Rezultaty badawcze

By zaprezentowa¢ wyniki badan oraz zapewni¢ czytelnikowi ich pelne zrozumienie
konieczne jest szersze przedstawienie kontekstu analizowanego przypadku. Wiascicielka
restauracji, bedacej przedmiotem analizy, przez siedemnascie lat pracowala w korporacji.
Z informacji zaczerpnigtych z programu telewizyjnego wynika, ze zawsze chciata jednak
zajmowac si¢ gastronomig i zarzadza¢ tego rodzaju przedsigbiorstwem. Jej ,,marzeniem”, jak
si¢ wyrazita w programie, bylo tez zamieszkanie w goérach. Zaciggneta zatem kredyt
i Z miejscowosci zlokalizowanej w poblizu Wodzistawia Slaskiego, przeniosta sie do Wisty,
gdzie otworzyla wlasng restauracje. Przedsigbiorstwo usytuowane jest stosunkowo daleko
od centrum miasta, jednak w poblizu waznej atrakcji w Wisle, tj. skoczni im. Adama Matysza
w Wisle Malince. Mimo intensywnego wysitku zmierzajacego do pozyskiwania klientow,
dziatalno$¢ restauracji nie przynosita takich korzysci ekonomicznych, na jakie liczyta
jej wiascicielka. Jednoczesnie koszty utrzymania przedsigbiorstwa byly stosunkowo wysokie.
W zwigzku z tym, w marcu 2013 r. restauratorka zdecydowata si¢ wzig¢ udziat w programie
kulinarnym popularnym w skali ogélnopolskiej. W maju 2013 r. nastgpita emisja odcinka
z udziatem restauracji z Wisty. Od tego czasu lokal cieszy si¢ duzym zainteresowaniem, ktore
nasila si¢ z kazdg powtdorkg emisji programu. Jak podawano w prasie, w niektorych dniach
sprzedano nawet 100 porcji dania, okreslonego jako najpopularniejsza potrawa wykreowana
w ramach udziatu w tym medialnym przedsiewzieciul.

Z ekonomicznego punktu widzenia promocja w postaci udzialu w programie
telewizyjnym bez watpienia byta skuteczna. Popularnos$¢ restauracji gwattownie wzrosta,
awraz z nig obroty finansowe przedsiebiorstwa?. Obecnie, blisko trzy lata od nakrecenia
programu, restauracja ciggle jest rozpoznawalna 1 cieszy si¢ pozytywnymi opiniami
klientow®. Natomiast wiele kontrowersji wzbudzil wérod czesci wislan sposéb, w jaki
gospodarze telewizyjnego show zdecydowali si¢ promowaé restauracje. Zaproponowali oni
bowiem, by w trakcie programu pokazujacego przemian¢ dokonujaca si¢ w restauracji,
zaprezentowano elementy dorobku kulturowego sasiedniej gminy — Istebnej. Wykorzystano
tradycyjne koronki koniakowskie i pokazano sposob, w jaki si¢ je wykonuje. Jednoczesnie,

http://www.dziennikzachodni.pl/artykul/3300734, restauracja-malinowka-w-wisle-przezywa-kolejne-oblezenie-
dzieki-magdzie-gessler-zdjecia,id,t.html?cookie=1, [14.11.2015].
2Takie efekty zadeklarowata wlaécicielka restauracji w programie telewizyjnym. Dostepny jest on pod adresem:
http://player.pl/programy-online/kuchenne-rewolucje-odcinki,114/odcinek-12,S07E12,20209.html [17.03.2016].
3Opinie te dostepne s3 na réznego rodzaju forach internetowych.
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gospodarze programu, zdecydowali, ze nowy wystrdj restauracji, a takze stroj obstugi, bedzie
opierat si¢ na eksponowaniu wtasnie koniakowskiej koronki*. Osoba prowadzaca program
uznata, ze zmiana wizerunku i oferty restauracji bedzie podkres§la¢ specyfike regionu,
w ktorym restauracja jest zlokalizowana, jak stwierdzita:

»Zmiana bedzie taka, ze bedzie bardzo spdjna z budynkiem zewngtrznie, a w Srodku
da poczucie spokoju, elegancji i ciepta, no i okresli ten region, jako wyjatkowy, poniewaz
beda wypromowane koronki Koniakowa. Ogdélnie rzecz biorac bedzie to miato charakter tego
miejsca, czyli tu, gdzie jestescie. Czyli migdzy Koniakowem a Wista™>.

Wiascicielce restauracji ten pomyst od razu si¢ spodobat.

Jak wykazaly przeprowadzone badania, spotkato si¢ to jednak z niezadowoleniem,
a W niektorych przypadkach wrecz z oburzeniem, duzej czesci rodowitych wislan. Uznali
oni, ze restauratorka, zamiast wykorzysta¢ okazje do promocji Wisty, zgodzita si¢ promowac
dorobek kulturowy gminy sasiedniej. Mieszkancy ci twierdzili takze, ze zgoda
na wykorzystanie w promocji restauracji dziedzictwa kulturowego Istebnej, a nie Wisly,
wynikata z faktu, iz restauratorka pochodzi spoza gminy i nie przywigzuje wagi do
tozsamosci tego miejsca. Na wiele tygodni, a nawet miesiecy, wywolalo to lokalny konflikt
miedzy wlascicielkg restauracji a niektérymi mieszkancami i przedsi¢gbiorcami z Wisty.
Potwierdzajg to stlowa dwojki wspotwlascicieli jednego z pensjonatow zlokalizowanych
w centrum Wisty:

Rozmoéwca nr 1: ,,No ja juz ostatnio styszatam, ze pani z [nazwa restauracji] powiedziata,
ze wislanie jej robig pod gorke, nie? [$miech]. Ona jest spoza Wisty, ona kupita ten lokal
I ona teraz tg [nazwisko osoby prowadzacej program telewizyjny]| miata. Wislanie nie robig
jej pod gorke, tylko ze wislanie po prostu jak zobaczyli, ze ona zareklamowata Koniakow
I koniakowskie koronki i ubrata kelnerki w Wisle w stroje regionalne z Istebnej, no to zrobita
troche faux pas i teraz nagle mowi, ze wislanie jej nie tolerujg”.

Badacz: ,,A dlaczego nie ubrata ich w stroje z Wisty?”.

Rozmoéwca nr 1: ,No wilasnie nie wiem, dlaczego ich nie ubrala (...). To jest tak, jakby
w Krakowie sprzedawali nasz strdj, a nie krakowiaka str6j. To jest na tej zasadzie. Takze
jamysle, ze kazdy rejon sobie pilnuje swojej kultury i swojej tradycji. I jak taka pani wlasnie,
ktora przyszta nie z Wisly, nie jest w Wisle i ona nie zwrdcita na to uwagi, jej to pewnie
nie dotknie nigdy, bo ona tego nie rozumie, prawda?”.

Badacz: ,,A kiedy ta Pani si¢ zorientowata?”.

Rozméwca nr 2: ,,Jak jej ludzie powiedzieli to zaraz bylo, Ze ,,jej wislanie robig pod gorke”.
I to juz byla akcja, ze wislanie ,,j3 obgaduja 1 jej robig pod gorke”. A wislanie jej nie
obgaduja, wislanie jej po prostu uswiadamiajg, ze si¢ tak nie robi. Bo jezeli otwiera knajpe
w Wisle, to miata mie¢ kelnerki ubrane w strdj wislanski, a jak nie chciala ich ubiera¢ w stroj
regionalny, to mogta ich ubiera¢ w co chciata, ale nie w strdj istebnianski, bo to jest dla terenu
istebnianskiego strd; (...). Ma te calg knajpe obwieszong koronkami istebnianskimi.
My [wi$lanie] nie robimy koronek. Ta serweta koniakowska to jest tylko dla Koniakowa
przypisana i to jest tylko w Koniakowie. To jest tak teraz, jak Pani jedzie i kupuje Pani
oscypka wszedzie, nie? Ten oscypek jest z Zakopanego i ja uwazam, ze tam powinien
by¢ i tam si¢ powinno do niego jezdzic¢”.

Z przeprowadzonej rozmowy wynika, ze zdaniem rozmowcy wiascicielka restauracji
albo niewystarczajaco znata lokalng kulturg, albo tez nie przyktadata zbyt duzej wagi
do zapewnienia wiernej prezentacji jej elementow w nakrgconym programie telewizyjnym.
By¢ moze, tak jak gospodyni programu telewizyjnego, restauratorka postrzegata gming Wista
szerzej, jako element regionu, w ktérym popularny jest folklor, w tym koniakowskie koronki.

“Wiecej na temat tradycji koronkarstwa w Koniakowie oraz wigzacych sie z nim kontrowersji w pracy:
W. Kuligowskiego (2007).

SFragment programu telewizyjnego, dostepnego pod adresem: http://player.pl/programy-online/kuchenne-
rewolucje-odcinki,114/odcinek-12,S07E12,20209.html, dostep: [17.03.2016].
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Jednak, nawet jesli taka wilasnie mys$l przy$wiecala bohaterce programu telewizyjnego,
jej dziatania i tak spotkaty si¢ z duzg dezaprobatg cz¢sci lokalnej spotecznosci.

Rozmoéwczyni zwrocita uwage takze na inng kwesti¢, wazng z punktu widzenia rozwoju
gospodarczego Wisty, opartego na jej lokalnych zasobach. Podkreslita ona, ze specyficzne
zasoby, charakterystyczne $cisle dla danego miejsca, takie jak np. elementy folkloru w postaci
koronek czy produktow spozywczych, powinny by¢ sprzedawane w miejscu ich wytworzenia.
Po pierwsze wynika to z dbatosci o zachowanie wiarygodnosci dziedzictwa kulturowego
poprzez wigzanie go SciSle z danym miejscem, a po drugie, z umozliwienia generowania
korzy$ci ekonomicznych w miejscu, z ktéorego pochodza elementy tego dziedzictwa,
nie za$ w jednostkach terytorialnych, ktore to dziedzictwo zawlaszczaja.

Z drugiej strony, jak pokazaly wywiady przeprowadzone z przedsi¢biorcami

prowadzacymi dziatalno$¢ gospodarcza w Wisle, ale pochodzacymi spoza tej gminy,
podmioty z zewnatrz nierzadko narzekaja, ze czuja si¢ wyobcowane w Wisle, ze maja
poczucie, ze rodowici mieszkancy gminy nie dopuszczajg ich do swojego grona. Potwierdzaja
to stowa wiascicielki jednego z pensjonatow w Wisle, wypowiadajacej si¢ na temat przyczyn
braku wspotpracy z innymi przedsiebiorstwami z terenu gminy:
»11zy 1 pot roku temu przyjechalismy tu z Poznania i nadal odczuwamy te rdznice
[Ze nie jestesmy stad], poprzez to, ze nikt si¢ nie stara, nikt do nas nie zadzwoni czy mamy
na przyktad wolne miejsca (...). I nie wierze, jak oni s3 w centrum, na pewno maja statych
gosci na pewno maja takie okresy, gdzie maja zajete wszystko, i maja pomimo to maile
czy telefony, to nigdy nie byto: ,,a moze tam, moze do [nazwa pensjonatu]. Nie, nie ma
takiego w ogole skierowania”.

Z kolei rozmowcy, bedacy mieszkancami Wisty, twierdzili natomiast, iz takie poczucie
,odizolowania” od reszty jest, po pierwsze, zjawiskiem do pewnego stopnia naturalnym
(zawsze osoba nowa czuje si¢, zwlaszcza na poczatku, wyobcowana — dotyczy to kazdego
srodowiska), a po drugie, ze odczucia te zaleza czgsciowo od indywidualnej postawy i dziatan
ze strony nowego przedsigbiorcy przyjezdzajacego do danej gminy:

Badacz: , Niektorzy rozmowcy mowia, ze jak ktos <nie jest stela> [stad®], to ma gorzej”.
Rozmoéwca: ,,Nie, to moze ci, co <nie sg Stela> maja jakies$ takie problemy, to tak si¢ mowi.
To jest proste. Jak kto$ tutaj przyjdzie i nie zna ludzi, to trudno oczekiwaé, ze jak kto$
z kim ja chodzitem do klasy i znamy si¢ jak dwa tyse barany, to.. (...). Bo wie Pani skad si¢
to bierze? Bo ci ludzie przychodza czesto z duzych miast. Tam nie ma takich wiezi migdzy
ludZzmi, jak my tu. Ze ja tu praktycznie znam wszystkich prawie z Jawornika, wszystkich
z Czarnego, Malinki’, tych rodowitych wislan, bo ja na przyktad juz nie znam wszystkich,
co sie tu wybudowali i przyszli ze Slaska (...). A poza tym to te osoby przychodza tez tutaj
czesto, i tez nie wykonuja zadnego ruchu, zeby nas poznaé(...). Duzo w tej Agrogoscinie®
mamy ludzi, ktdrzy tez tutaj zaczeli co§ nowego, tylko Zze oni po prostu chcieli z nami co$
robi¢ (...). Ale jak kto§ ma takg postawe od poczatku, ze przyjedzie i chce narzuca¢ pewne
rzeczy, no to juz troch¢ jest gorzej. No bo nie da si¢ narzuci¢ pewnych rzeczy
wypracowanych”.

Wazng kwestie, na ktorg zwrdcil uwage rozmowca, stanowi sytuacja, w ktorej zle
odbierani sg przedsigbiorcy z zewnatrz, chcacy od poczatku swojej dziatalnosci w nowej dla
siebie gminie wprowadza¢ rozwigzania niezgodne z tradycja czy kultura panujaca od lat
w danym miejscu. Jeszcze mocniej nalezy zatem podkresli¢ istotng role jaka odgrywa
w dziatalno$ci gospodarczej znajomos$¢ tozsamo$ci danego miejsca, w szczegdlnosci jego
dziedzictwa kulturowego.

Kolejna rozméwcezyni — wiascicielka gospodarstwa agroturystycznego w Wisle —
podobnie wypowiadata si¢ na temat postaw osOb z zewnatrz, prowadzacych obecnie

6 Stela” to okreslenie charakterystyczne dla Slaska Cieszynskiego.
"Jawornik, Wista Czarne, Wista Malinka stanowig dzielnice Wisty
8 Koto agroturystyczne zrzeszajace gospodarstwa agroturystyczne z terenu Wisty.
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dziatalno$¢ gospodarczg w Wisle. Takze bardzo silnie podkreslata duza rolg wiedzy na temat
kultury, dziedzictwa i historii miejsca, w ktorym prowadzi si¢ takg dziatalnos¢. Zdaniem
rozmoéwczyni wiedzy tej czgsto brakuje, zwlaszcza osobom pochodzgcym spoza Wisty
1 chcacym budowa¢ wizerunek swojego przedsiebiorstwa, a takze jego oferte dla turystow,
w oparciu o wislanskie tradycje i kulture. Potwierdzaja to nast¢pujace stowa:

,Poniewaz Wista jest takg miejscowoscig, ktéra nie dos¢, ze ma mase turystow, to ma mase
obcych os6b naptywowych, ktorzy kupuja pensjonaty, ktorzy robig tu interesy, ale nie maja
korzeni wislanskich. Poza tym my jako wislanie tez nie wszyscy chodzimy po gorach, tez nie
wszystko wiemy o naszym miescie, wiec WOT [Wislanska Organizacja Turystyczna]®
np. robit takie szkolenia ,,Poznajmy miasto”, ,,Poznajmy nasze okolice” — byly bardzo fajne
te szkolenia, bo kazdy z cztonkéw WOT-u moégt bezptatnie przyjs¢. WOT miatl bardzo fajna
inicjatywe w zesztym roku w §wieta Bozego Narodzenia, jak wygladala kiedy$ wigilia. (...).
Wigc na przyktad okazuje sig, ze jak kto$ sie pyta, dzwoni i méwi: czy my mamy tradycyjng
wigilie? To my moéwimy ,,tak”. A potem si¢ okazato, ze my nie mamy tradycyjnej wigilii,
bo nasza tradycyjna wigilia wygladata zupetnie inaczej. Ona nie miata karpia, my$my mieli
migso, bo jadlo si¢ to, co byto najlepsze. Mysmy mieli kaczki, g¢si, bo ryb u nas nie byto
(..)".

Rozmoéwezyni wskazata zatem nie tylko potrzebe znajomosci lokalnego dziedzictwa
kulturowego, ale takze istniejace w gminie mozliwosci zdobycia wiedzy na ten temat.
Jak stwierdzita, czesto podmioty z zewnatrz, ktore znata, nie wykorzystuja tych mozliwosci
W wystarczajacym zakresie.

Na podobne problemy zwracata uwage wilascicielka przedsighiorstwa transportowego

w Wisle, bedaca rodowitg wislanka:
,Otoz, proszg Pani, jest nieprawdopodobna sytuacja [tu w Wisle], polegajaca na tym,
ze bardzo duza ilo$¢ osob, ktére pracuja w ogdle w turystyce, w hotelarstwie tu na tym
terenie, to sg ludzie z zewnatrz. Ludzie z zewnatrz, ktoérzy na zasadzie tego, ze zdobyli jakis$
tam kapital, no, doszli do wniosku, zZe ten kapitat trzeba pomnozy¢ koniecznie. W zwigzku
z tym: rozmyS$lania, rozmyslania 1 nagle pada sakramentalna decyzja: kupujemy pensjonat!
I prosz¢ Pani, kupuja ten pensjonat, niejednokrotnie robig jaki§ duzy remont, wydaja duzo
kasy, 1 trzeba przyznaé, ze rzeczywiscie w niektorych przypadkach to sg to naprawde duze
pieniadze. No 1 prosze¢ Pani, zaczynajg istnie¢ na tym rynku, istnieja na tym rynku, ale co to
za soba pociaga? Pociaga to pewnego rodzaju brzydkie wypaczenia. Mianowicie, najbardziej
te wypaczenia dotycza okresow $wiatecznych, kiedy kto§ przyjezdza z drugiego konca Polski
1 jest przekonany, ze on jedzie do pensjonatu w gory: ,,bedziemy mieli swigta po goralsku™.
I co sie okazuje? Ze prosze pani, dostaje na te $wieta oferte, ktora jest zwigzana z miejscem
urodzenia lub miejscem zycia tych, ktorzy tym pensjonatem dysponuja. I pojawiaja si¢ na
stolach potrawy, ktore w ogole nie maja zwiazku z tutejsza tradycja. Z naszymi tradycjami,
z naszg kuchnig, kompletnie z niczym (...). Wie Pani, ja na przyktad tym ludziom z zewnatrz
nie mam nic do zarzucenia, oprocz jednej rzeczy: ze jezeli juz tutaj postanowili dziataé
1 pracowac, to trzeba by byto zacza¢ jednak spotykaé si¢ z tymi tutejszymi mieszkancami,
i prosz¢ Pani, stara¢ si¢ przynajmniej, przyswoi¢ sobie pewne tradycje i pewne zjawiska,
ktore sg rzeczywidcie zwigzane z tym terenem. Zeby je moc w jaki$ sposob kultywowaé”.

Jednocze$nie rozmoéwczyni, podobnie jak jej poprzedniczka, podkreslata
niewykorzystywanie przez podmioty z zewnatrz szans stwarzanych np. przez ,,Wislanska
Organizacj¢ Turystyczng”, by zdoby¢ wiedze¢ na temat gminy i jej kultury:

Rozmoéwca: ,,Wie Pani, idac powiedzmy w jaki§ sposob naprzeciwko tej sprawie, zeby
wlasnie, (po pierwsze, zacza¢ wiasnie konsolidowac tych wszystkich ludzi, ktorzy tutaj sie
znalezli zjakiego$ tam powodu zyciowego, takiego a nie innego), ja zaproponowalam
»Wislanskiej Organizacji Turystycznej”, spotkanie wigilijne, ktére mialo by¢ i bylo oparte
wlasnie na tym, zeby tym ludziom, ktorzy sa z zewnatrz, po prostu w ogole pokazac, ze te

®Lokalna organizacja turystyczna dziatajaca w Wisle od 2008 roku.
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tradycje tutejsze sajednak oparte o pewne inne zjawiska niz to, do czego oni s3
przyzwyczajeni, a poza tym, ze ta kuchnia tez jest inna. Ale widzi Pani, jezeli w tym WOCie,
w tej chwili nie wiem ile tam jest tych podmiotéw gospodarczych?”

Badacz: ,,55”

Rozmoéwca: ,,To prosz¢ Pani, na to spotkanie to w sumie wigcej przyszio ludzi tu ,stela”,
czyli tych naszych, ktorzy prowadza tu tego rodzaju dziatalno$¢, niz na przyktad tych
faktycznie zewnetrznych, dla ktorych to w ogodle zostalo wymyslone i zaproponowane.
No i wie Pani, z jednej strony mozna powiedzie¢, ze bardzo dobrze, ze to spotkanie w ogdle
si¢ odbyto. Czyli tutaj ma Pani to, ze my jednak staramy si¢ wspotpracowad, natomiast tak,
jak powiedzialam, stanowczo za male zainteresowanie jest ze strony tych, ktérzy sa
z zewnatrz. Oni podeszli do tego tematu wlasciwie bez zadnego zaangazowania, chociaz, tak
jak mowig, w pierwszej kolejnosci byto to pomyslane o tym, zeby tym ludziom, tym ludziom
w szczegdlnosci, pokazaé troszeczke tej goralszczyzny tutejszej. Zeby oni to mogli potem
kultywowac¢ u siebie [w swoim przedsigbiorstwie]”.

Zakonczenie

Przeprowadzone badania pozwolity osiagna¢ cel badawczy, czyli ukaza¢ znaczenie
dziedzictwa kulturowego i potrzeby wykorzystania go zgodnie z jego autentycznym
charakterem dla ksztaltowania wilasciwych relacji wérod lokalnej spolecznosci i rozwoju
turystyki na poziomie lokalnym.

Jak pokazaty wyniki badan, w prowadzeniu dziatalnosci gospodarczej w turystyce,
zwlaszcza w mniejszych miejscowosciach, takich jak Wisla, konieczne jest zapoznanie
si¢ z ich dziedzictwem kulturowym, a takze oczekiwaniami lokalnej spotecznos$ci. Jak wynika
z badan, podmioty z zewnatrz czgsto nie tylko nie znaja dziedzictwa kulturowego Wisty,
aco zatym idzie tozsamosci tego miejsca, lecz takze nie wykazuja wystarczajacych checi
zdobycia wiedzy na ten temat. Wdrazanie na terenie gminy dziatah promocyjnych nie do
konca zgodnych z elementami tozsamosci miasta, lub tez innego rodzaju dzialan zwigzanych
zrozwojem wlasnego przedsigbiorstwa, sprzecznych =z lokalng tradycja, normami
czy powszechnie przyjetymi zasadami, moze wywota¢ konflikty, wzbudza¢ niezadowolenie
czegsci lokalnej spolecznosci 1 utrudnia¢ budowanie wiasciwych relacji pomiedzy rodowitymi
wislanami 1 przedsigbiorcami z zewnatrz. Moze to takze powodowaé, Ze przedsiebiorcom
przyjezdzajacym do Wisty z innych miast Polski lub z zagranicy trudniej jest zdoby¢ zaufanie
lokalnej spotecznosci, nawet jesli znajg i szanujg tozsamos$¢ tego miasta lub jesli wykazuja
che¢ zdobycia wiedzy na jej temat.

Badania potwierdzily takze to, 0 czym wspominano w pierwszej czeSci artykutu,
ze 0 ile dziatania z zakresu Public Relations maja charakter bardziej wiarygodny anizeli
komercyjna reklama, to sg one mniej sterowalne. Oznacza to, ze wptyw na potencjalne efekty
ptynace z takiej promocji jest mniejszy i trudny do pelnego przewidzenia. Jednym z takich
efektow, jak pokazal przyktad restauratorki bioracej udzial w ogdlnopolskim programie
kulinarnym, mogg by¢ konflikty z cze$cia lokalnej spotecznosci.

Problem zaprezentowanej restauracji jest dos¢ ztozony. Po pierwsze, pomyst
wykorzystania koniakowskich koronek do promocji obiektu gastronomicznego w Wisle
nie byt autorstwa wiascicielki, lecz tworcow programu telewizyjnego, znajacych popularnosé
koronek heklowanych w pobliskim Koniakowie. Z tresci programu wyraznie wynika,
ze wilascicielka restauracji nie miata pomystu na jej promocje. Wydaje si¢, ze gdyby znata
dobrze dziedzictwo kulturowe Wisty i byla przekonana do koniecznos$ci promowania wlasnie
tego dziedzictwa, najprawdopodobniej bytoby to mozliwe. Po drugie, pomystu nie nalezy
uzna¢ do konca za niezgodny z tozsamoscig miejsca, gdyz faktycznie restauracja polozona
jest jedynie 20 km od Koniakowa i jest to ciagle spojny obszar Slaska Cieszynskiego. Jednak,
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po trzecie, wydaje si¢, ze zabraklo tutaj jednego waznego elementu — wtasciwej komunikacji
miedzy restauratorkg a lokalnym srodowiskiem (gldwnie za posrednictwem restauratorki)
celem lepszego uzasadnienia przyjetego sposobu promocji restauracji. Ten, dla samej
restauracji — tj. jej obrotow finansowych — okazal si¢ z pewnos$cig skuteczny, nie wptynagt
jednak korzystnie na relacje z lokalng spoteczno$cia, wazne w prowadzeniu dziatalnosci
gospodarczej (zwlaszcza w sektorze turystycznym, w ktérym ze wzgledu na heterogeniczny
charakter produktu turystycznego, konieczna jest wspolpraca z innymi ustugodawcami).

Podsumowujac, aby dziatania promocyjne gminy 1 przedsi¢biorstw dzialajagcych
na jej terenie mogly by¢ w pelni skuteczne (uwzglgdniajac nie tylko indywidualny interes
wladciciela, ale takze catej lokalnej spoteczno$ci, w tym biorgc pod uwage relacje miedzy
cztonkami tej spotecznosci), konieczna jest znajomos$¢ elementdw tozsamosci danego
miejsca. Mimo, ze relatywnie trudno jest zmierzy¢ w jakim stopniu wiedza ta przektada si¢ na
finalne efekty promocji (rozpatrywane w szerokim, jak wskazano wyzej ujeciu), fakt,
1Z OW0 powigzanie istnienie i ma duze znaczenie pozostaje niepodwazalny. Przedstawiony
przyktad miasta Wisty potwierdza i wzmacnia taka konstatacje.
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Cultural heritage and its role in building of place identity
and relations in local community

Key words: marketing of regions, place identity, cultural heritage, tourism

Abstract

The aim of the paper is to present the necessity of exploring and understanding local cultural
heritage in order to create a tourist product on the basis of it. However, without antagonizing
the local community and with a respect to the local traditions. This aim was achieved by
presenting the results of the research conducted among tourist entrepreneurs in municipality
of Wista. The paper shows that the lack of knowledge of the local cultural heritage —
especially demonstrated by some external entrepreneurs launching their tourism activity
in Wista — results in the fact that a promotion conducted by those entrepreneurs is not always
fully coherent with the local identity. As an effect, it hampers building positive relations
in local community or even leads to local conflicts. The analysis is based on the case study
of the promotional activity conducted by the owner of a restaurant in Wista and the ways
in which it was perceived by the other local tourist entrepreneurs. The key point
in the promotion was a participation in a Polish culinary TV program which presents elements
of cultural heritage of the neighbouring municipality — Istebna, instead of Wista.
Such promotional activities were strongly criticized by a part of Wista local community.
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