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TOURIST ATTRACTIONS, HERITAGE AND ITS INTERPRETATION
AS A TOURIST PRODUCT

W artykule dokonano przegladu i podjeto prébe usystematyzowania poje¢ zwig-
zanych z atrakcjami turystycznymi jako produktem turystycznym. Zaproponowano
ich wzajemng zalezno$¢. Zwrécono takze uwage na potrzebe wyodrebnienia proble-
matyki zarzgdzania atrakcjami turystycznymi oraz interpretacji dziedzictwa, jako
przedmiotéw nauczania na kierunku ,turystka” wyzszych uczelnil.

Pojecia atrakcji turystycznych, dziedzictwa ijego interpretacji powszechnie
uzywane w literaturze zagranicznej, w niewielkim stopniu stosowane sg w pol-
skiej literaturze turystycznej i krajoznawczej. Ich zwykle intuicyjne rozumienie
moze prowadzi¢ do wielu nieporozumien. Takze problematyka zwigzana z oce-
ng atrakcji turystycznych jako produktu turystycznego nie doczekata sie do tej
pory obszerniejszych opracowan. Celem autora artykutu jest oméwienie i dys-
kusja nad wymienionymi pojeciami oraz zwrdcenie uwagi na potrzebe uwzgled-
nienia zwigzanej z nimi problematyki w pracach badawczych oraz w progra-
mach nauczania uczelni o profilu turystycznym.

* Artykut jest referatem wygtoszonym podczas XVI seminarium ,,Warsztaty badawcze z geo-
grafii turyzmu” (16-18 wrze$nia 1999 r.), ktére zorganizowat Zaktad Geografii Turyzmu Katedry
Geografii Miast i Turyzmu UL. Referat zostat wygtoszony na sesji terminologicznej ,,Atrakcyjno$¢
turystyczna”.



1. WALOR TURYSTYCZNY, KRAJOZNAWCZY, ATRAKCJA TURYSTYCZNA

Polska literatura krajoznawcza i turystyczna unika okre$lenia ,atrakcje tu-
rystyczne”. Powszechnie uzywane jest okreslenie ,walor turystyczny” lub ,wa-
lor krajoznawczy”, przy czym pojecia te nie sg jednoznaczne. T. LijcwsKki
i in. (1992) walorami turystycznymi nazywajg ,,specyficzne cechy i elementy
Srodowiska naturalnego oraz przejawy dziatalnosci cztowieka, ktore sg przed-
miotem zainteresowania turystow”. Do waloréw turystycznych - oprécz walo-
row wypoczynkowych i specjalistycznych - zaliczajg oni takze walory krajo-
znawcze, ktore ,stanowig przedmiot zainteresowan poznawczych”. Z. Kru -
czek i S.Sacha (1994) definiujg walor turystyczny jako ,,zespdl elemen-
téw Srodowiska geograficznego, ktéry moze byé przedmiotem zainteresowan
turystow i stanowi¢ zarazem motyw wyjazdu do danego regionu i miejsco-
wosci”. Przeglad definicji pojecia ,,walor krajoznawczy” przedstawia R. Przy -
byszewska-Gudelis i in. (1979). Autorzy tej pracy sprecyzowali
wtiasng definicje waloréw krajoznawczych, ktére sg ,,zespotem dobr naturalnych
i antropogenicznych, ktdre dzieki swemu znaczeniu poznawczemu, estetyczne-
mu, patriotycznemu i dydaktycznemu stanowig lub moga stanowi¢ w przy-
sztosci przedmiot zainteresowania turystéw”. Inne podejscie prezentujg autorzy
Zatozen programowych i organizacyjnych inwentaryzacji krajoznawczej Polski
(1990): ,,walorami krajoznawczymi sg cechy Ssrodowiska nie bedace obiektami,
lecz przedstawiajagce okreslong warto$¢ krajoznawcza (np. piekno krajobrazu,
punkt widokowy, bogactwo flory, obfito$¢ zwierzat) - zwigzane z dang miejs-
cowoscig oraz tradycyjne imprezy, festiwale, zwyczaje regionalne”. Pozostate
»przedmioty” inwentaryzacji nazwane zostaty ,,obiektami krajoznawczymi”.

W literaturze zagranicznej nie wystepuje pojecie waloru turystycznego.
Powszechnie uzywanym pojeciem, ktére wydaje sie by¢ jego odpowiednikiem,
jest atrakcja turystyczna (tourist attraction). Jednak i tutaj nie ma jednomysl-
nosci co do rozumienia treSci tego pojecia. Jedno jest tylko pewne: bez atrakcji
turystycznych nie bytoby turystyki i bez turystyki nie byloby atrakcji turys-
tycznych (Lew 1987). Probe wytlumaczenia znaczenia pojecia atrakcji turys-
tycznej podjeli Z. Kruczek iS.Sacha (1997). Opierajac sie na wybranej
literaturze zagranicznej sugeruja, ze walor turystyczny jest kategorig bardziej
0g0lng, obiektywna, stwarzajacq potencjalne mozliwosci rozwoju zjawisk turys-
tycznych. Atrakcja turystyczna jest za$ kategorig subiektywna, gdyz jej obec-
nos$¢ na rynku wymaga zabiegoéw organizacyjnych, promocji i reklamy. Jednak
w innej pracy Z. Kruczek twierdzi, ze ,atrakcjg turystyczng moga by¢ elementy
przyrody i kultury, poziom cen, postawy ludnosci wobec turystow, urzadzenia
turystyczne” (Kruczek 1997). Najprostszg chyba definicje atrakcji podaje
D.Lundberg (1985): ,atrakcja turystyczna to cokolwiek, co zaciekawia tu-
rystow”. Okreslenie takie najblizsze jest chyba polskiemu rozumieniu waloru



krajoznawczego. Bardziej obszernie definiuje atrakcje B. Gooda Il (1990):
jest to ,miejsce charakterystyczne, czesto unikalne, np. naturalne $rodowisko,
zabytek historyczny, wydarzenia takie jak festiwale i imprezy sportowe”.
A. Lew zestawia szereg poje¢ utozsamianych z atrakcjg turystyczna. Sg to
»bogactwa” (resources), ,,produkty” (products), ,,mzerunki' (images), ,atrybu-
ty” (@ttributes), czy wreszcie ,,cechy”2 (features). Wobec takiej r6znorodnosci
okreslen stwierdza on, ze ,atrakcje turystyczne zawierajg wszystkie te elementy
miejsc, ktére wyciggajg turystow z ich doméw”, wiaczajac w to zaréwno kraj-
obraz, interesujgce formy transportu (np. statki), miejsca zakwaterowania (ku-
rorty), restauracje, warunki dla uprawiania réznych form aktywnosci, jak izwig-
zane z nimi przezycia (L e w 1987). Wielu autoréw podkresla wartosciowos¢
systemowej definicji MacCannella (za: Leiper 1990). Wedtlug niego atrak-
cja turystyczna jest empiryczng relacjg pomiedzy turystg, miejscem a znacze-
niem - informacjg dotyczacg miejsca. N. Le iper (1990) adaptujac za Gun-
nem pojecie ,jgdra”, w miejsce McCannallowskiego ,,miejsca”, definiuje atrak-
cje turystyczng jako ,,system zawierajacy trzy elementy: turyste lub element
ludzki, jadro lub element centralny i znaczenie lub element informacyjny.
Atrakcja turystyczna istnieje, kiedy wspotistniejg powyzsze trzy elementy.

2. DZIEDZICTWO

Innym pojeciem funkcjonujgcym w literaturze zagranicznej i w pewnym
sensie odpowiadajgcym terminowi waloru krajoznawczego jest dziedzictwo
(heritage). Jest to wiec ,,co8”, przekazywanego z pokolenia na pokolenie. Przy
czym pojecie ,,dziedzictwo” obejmuje zaréwno elementy kulturowe, jak i przy-
rodnicze.

Konwencja ONZ z 1972 r. o Ochronie Kulturowego i Naturalnego Dziedzic-
twa w artykule 1okresla dziedzictwo kulturowe jako (Hewison 1989):

1) zabytki architektury, rzezby i malarstwa, przedmioty lub struktury arche-
ologiczne, inskrypcje, jaskinie mieszkalne, oraz kombinacje ww. elementow,
ktére majg wybitng warto$¢ z punktu widzenia historii, sztuki lub nauki;

2) grupy budynkdéw: grupy pojedynczych lub potaczonych budynkdw, ktore
ze wzgledu na swojg architekture, jednorodnos$¢ lub ich potozenie w krajobrazie
petnig w nim wybitng funkcje;

3) miejsca: dzieta stworzone przez ludzi lub konglomeraty stworzone przez
nature i ludzi, oraz obszary zawierajgce stanowiska archeologiczne, ktore sa

2 A moze wtasnie ,walory”.



warto$ciowe z historycznego, estetycznego, etnograficznego lub antropologicz-
nego punktu widzenia.

W artykule 2 konwencji w podobny sposéb definiuje sie dziedzictwo natu-
ralne. Obejmuje ono ogrody, krajobrazy, parki narodowe, dzikie obszary, gory,
rzeki, wyspy i ich komponenty: flore i faune. W. N ury a 111i (1996) dokonu-
jac przegladu pismiennictwa zwigzanego z dziedzictwem zauwaza, ze pod tym
pojeciem rozumiane sg takze niematerialne formy kultury - jak filozofia, tra-
dycja, sztuka we wszystkich jej przejawach, rézne style zycia, oraz edukacja
poprzez literature lub folklor.

Wobec duzej rozbieznosci zdan wsrdd autoréw zaréwno polskich, jak i za-
granicznych w zakresie definiowania ww. poje¢, wydaje sie, ze terminowi wa-
loru turystycznego - czyli czemu$, co wywotuje zainteresowanie turystow -
najblizsze jest pojecie atrakcji turystycznej. Definicji waloru krajoznawczego,
ktory wyroznia sie spo$rod pozostatych walorow turystycznych tym, ze zaspo-
kaja przede wszystkim potrzeby poznawcze, w najwiekszym stopniu odpowiada
pojecie dziedzictwa. Czy zatem wszystkie wymienione powyzej elementy moze-
my nazwac produktem turystycznym?

3. PRODUKT TURYSTYCZNY

Produkt turystyczny to wg J. Altkorna (1994) ,,wszystko, co stanowi przed-
miot transakcji”, przy czym cechowa¢ go musi ustugowy charakter. J. C.
Hoolloway iC. Robinson (1997) przyjmuja szersze rozumienie pro-
duktu. Twierdzg, ze produktem jest ,wszystko, co jest oferowane na rynku, aby
zaspokoi¢ pragnienia lub potrzeby konsumentow”. Z. Kruczek (1997) pre-
cyzuje, ze produkt turystyczny to ,,zbiér dobr i ustug nabywanych przez tu-
rystow, jak i waloréw turystycznych z ktérych korzystajg, a ktdre sg dla nich
szczeg6lnym przedmiotem zainteresowania”. Pojecie to obejmuje wiec rzeczy
fizyczne, ustugi, czynnosci, osoby, miejsca, organizacje, pomysty oraz idee. Tak
wiec moze nim by¢ miejsce w hotelu, wycieczka, pobyt w uzdrowisku, ale
i dobra materialne: prospekty turystyczne, atlasy, upominki, sprzet turystyczny,
napoje chtodzace. V. C. Middleton prezentuje podejscie, ktore nazywa sktadni-
kowym. Wyro6znia dwa poziomy: og6lny i specyficzny. ,,0golny produkt turys-
tyczny powinien by¢ uwazany za mieszanke trzech gtéwnych sktadnikéw: atrak-
cji, infrastruktury w miejscu docelowym oraz dostepnosci do niej” (Mid -
dleton 1996). Gtdwnymi sktadnikami og6lnego produktu turystycznego sa:
1) atrakcje i srodowisko miejsca docelowego, 2) infrastruktura, 3) dostepnos¢,
4) wizerunek, 5) cena. Produkt ogélny jest wiec tym, co inni autorzy (Ho Ilo -
way, Robinson 1997) nazywajg ,,pakietem”. Pakiet lub produkt ogoélny



sktadajg sie z produktéw specyficznych, oferowanych przez poszczegélnych
producentow (w wezszym pojeciu): linii lotniczych, hoteli, atrakcji turystycz-
nych, wypozyczalni (Middleton 1996). Nalezy jednak zwroci¢ uwage na
zgota inne rozumienie pojecia produktu turystycznego, ktére mozna by okresli¢
mianem ,,behawioralne”. Zgodnie z nim produkt turystyczny jest ,satysfakcjo-
nujacg aktywnoscig podejmowang w miejscu docelowym” (Jefferson i Licko-
rish 1988, wg: Smith 1994), lub nawet tylko - przezyciem, zapewnianym
przez atrakcje (Middleton 1996). Atrakcja zgodnie z tym jest zatem -
zaledwie producentem, ktéry produkuje finalny produkt - przezycia lub doznania
(experience). Doznania te obejmowac¢ moga silne wrazenia, przezycia estetycz-
ne, pobudzajagce wyobraznie, wrazenia poznawcze oraz ksztaltujgce Swiado-
mos$¢. Do przyjecia takiego rozumienia produktu turystycznego przekonuje
takze S. Smit h (1994), konstruujac funkcje procesu produkcji turystycznej.
Elementami wejsciowymi procesu sg zasoby - bogactwa naturalne i kulturowe.
Sg one w dalszym ciggu procesu przeksztatcane w elementy wejSciowe - po-
Srednie: parki, kurorty, muzea, hotele itd. (patrz ponizszy schemat 1). Elementy
wejsciowe - posrednie przeksztatcane sg dalej za pomoca narzedzi menedzer-
skich, ustug technicznych w pakiety - elementy wyjsciowe - posrednie. Ele-
menty te to zagospodarowane parki, wycieczki, przedstawienia, festiwale i pa-
migtki. Produkt turystyczny jest jednak w tej fazie ciggle jeszcze potencjalnym
towarem. Ustugi przemystu turystycznego muszg zosta¢ dopiero przetworzone
przez konsumentow, aby staty sie produktem wyjsciowym - finalnym - prze-
zyciami osobistymi: rekreacja, kontaktami spotecznymi, edukacjg itd.

Schemat 1

Funkcja produkcji turystycznej (wg Smitha 1994)

Elementy wejSciowe — Elementy wyjSciowe —
posrednie posrednie finalne
zasoby . R L
(warunki) (ustugi) (przezycia)
Ziemia Parki Interpretacja parkéw Rekreacja
Praca Kurorty Ustugi przewodnickie Kontakty spoteczne
Woda Srodki transportu Przedstawienia kulturalne
Produkcja rolnicza  Muzea Konferencje Relaksacja
Paliwo Sklepy Przedstawienia Wspomnienia
Materiaty Centra kongresowe Zakwaterowanie Kontakty biznesowe
budowlane
Kapitat Hotele Wyzywienie
Restauracje Festiwale i inne przedsta-

Wypozyczalnie wienia



4. ATRAKCJA TURYSTYCZNA JAKO PRODUKT TURYSTYCZNY

Opierajac sie na przedstawionych powyzej definicjach proponuje, aby atrak-
cje turystyczne utozsamia¢ z walorami turystycznymi. Z powyzszych definicji
nie mozna wnioskowaé¢ o bardziej ogélnym znaczeniu terminu ,walor” niz
»atrakcja”. Wyrd6znienie atrakcji turystycznych jako tych, ktére juz wywotuja
zainteresowanie turystow, za$ waloréw turystycznych jako tych, ktére dopiero
moga wywotaé zainteresowanie turystow (por. Kruczek, Sacha 1997)
jest w praktyce niemozliwe do zrealizowania (skad bedziemy wiedzie¢, ze dany
walor nie wywotat juz zainteresowania cho¢by u jednego turysty?). Mozemy je-
dynie wyrokowac o wiekszej lub mniejszej atrakcyjnosci danego waloru (i to tez
w kategoriach subiektywnych lub intersubiektywnych). Zgodnie z powyzszym
zarobwno walor, jak i atrakcja turystyczna sa cechami lub elementami S$rodo-
wiska, ktore wywotujg zainteresowanie wsréd turystow i decydujg o podejmo-
waniu przez nich decyzji o podrézy. Moga nimi byé obszary i obiekty naturalne
i kulturowe, imprezy, parki rozrywki, a nawet pola golfowe lub jezyk, ktérym
postuguja sie mieszkaricy jakiego$ kraju.

Rys. 1. Zasieg pojeciowy analizowanych terminow
1- walory turystyczne - atrakcje turystyczne; 2 - walory krajoznawcze - dziedzictwo; 3 - produkt
turystyczny; 4 - zarzadzane atrakcje turystyczne

Dessin 1. L’ étendue d’entendement des termes analysés
! - valeurs touristique - attractions des touristiques, 2 - valeurs chorographiques - héritage,
3 - produit touristique, 4 - attractions touristiques administrées

Walory krajoznawcze proponuje utozsamia¢ z pojeciem dziedzictwa, i trak-
towac jako te atrakcje turystyczne (lub walory turystyczne), ktére stanowig przed-
miot zainteresowan poznawczych (nie bedgjuz nimi parki rozrywki, cieple mo-
rze lub pole golfowe, ktére jednak sg walorami-atrakcjami turystycznymi).



Pewng cze$¢ walorow - atrakcji turystycznych i dziedzictwa - waloréw kra-
joznawczych okreslic mozemy jako produkt turystyczny. Bedg to zarzadzane
atrakcje turystyczne, czyli wydzielone, stale walory, kontrolowane i zarzgdzane
z uwagi na swojg wartos¢, a takze z uwagi na dostarczanie odwiedzajacej
publicznosci zabawy, rozrywki i edukacji (Middleton 1996). Zaliczy¢ do
nich mozna: obiekty archeologiczne, budowle zabytkowe, naturalne obszary chro-
nione i atrakcje przyrodnicze, parki rozrywki, muzea, galerie, zabytki techniki.
Oczywiscie, nie kazdy produkt turystyczny jest atrakcjg turystyczng, a nie kazda
atrakcjajest produktem turystycznym. Powyzsze zaleznosci obrazuje rys. 1

Chec osiaggniecia sukcesu na coraz bardziej konkurencyjnym rynku wymaga
traktowania atrakcji turystycznej jako produktu turystycznego. To za$ zmusza
do stosowania strategii zarzadzania, ktére beda zmierzaty do ochrony zasobéw
kulturowych i naturalnych, dostarczania satysfakcjonujacych wrazen odwiedza-
jacym je turystom, promocji obiektéw (Middleton 1996). Proces ksztatto-
wania produktu, ktorym w naszym przypadku jest zarzgdzana atrakcja turystycz-
na - atrakcji turystycznej - dotyczy szeregu jej gtdbwnych elementéw. Sa nimi:
cze$¢ wstepna (promocja i otoczenie atrakcji), wejscie (recepcja), prezentacja
i interpretacja atrakcji, ustugi gastronomiczne i sklepy na jej terenie oraz toalety
(Visitor Attractions... 1995). Kazdy z tych elementéw powinien by¢ obiektem
szczego6lnej troski zarzadu atrakcji w celu zapewnienia zwiedzajgcym maksi-
mum przezy¢ i satysfakcji.

Tradycyjne funkcje atrakcji turystycznych podlegajg w ostatnich latach
znacznej modyfikacji. R. C. Prentice (1995) twierdzi, ze duza liczba 0s6b
odwiedzajgcych obiekty dziedzictwa przyrodniczego i kulturowego nastawiona
jest na zaspokojenie potrzeb spotecznych, a nie edukacyjnych. Dyrekcje mu-
zeOw jednak zdajg sie nie zauwazaé oczekiwan zwiedzajgcych oséb, nie méwigc
juz o ich zrozumieniu i zaspokojeniu. Wedtug B. C. Seagrama iin. (1993),
funkcja muzeow jako kolekcji zabytkowych obiektéw eksponowanych w celach
edukacyjnych, powinna zostaé zdominowana poprzez dazenie do zapewnienia
zwiedzajacym autentycznego doswiadczania przesztosci. Tak wiec zarzadzajacy
atrakcjami turystycznymi powinni troszczy¢ sie nie tylko o sama ekspozycje, ale
réwniez o mysli i odczucia zwiedzajacych, ich zachowania, aktywnos$¢ i oceny
oraz stymulowac je poprzez wywolywanie uczucia sensacji. Dziatania te powin-
ny by¢ przy tym zroznicowane, w zaleznosci od segmentdw, do ktdrych beda
skierowane. V. Middleton podkresla, ze obecnie, w okresie wzrastajgcej
konkurencyjnosci na rynku atrakcji turystycznych, fundamentalng zasadg po-
winno sta¢ sie zorientowanie atrakcji na klienta ijego satysfakcje (w sensie wy-
dawanych pieniedzy), poprzez pobudzanie jego zainteresowan, uprzystepnianie
informacji, a przez to - kreowanie satysfakcjonujacych go przezy¢ (Midd -
leton 1990).



5. INTERPRETACJA DZIEDZICTWA SRODKIEM KSZTALTOWANIA DOZNAN

W procesie zapewniania zwiedzajagcym jak najpetniejszych przezy¢ towa-
rzyszacych zwiedzaniu, zasadnicze znaczenie ma interpretacja. G. Moscar -
d o (1996) podkresla, ze efektywna interpretacja odgrywa centralng i krytyczna
role w turystyce przyjaznej Srodowisku, a zwtaszcza w efektywnym zarzadzaniu
atrakcjami turystycznymi. R. C. Prentice (1996), traktujac interpretacje ja-
ko osobny produkt turystyczny, definiuje jg jako ,,umozliwienie zrozumienia po-
przez identyfikacje i wyjasnienie tego, co mozna zobaczy¢ lub wyobrazi¢ sobie
w danym miejscu”. B. Goodey (1993) twierdzi, ze interpretacja jest raczej
kreacja catosciowego przezycia - doswiadczenia niz tylko ochrong eksponatow,
ktore sg zaledwie podstawg dla efektywnej interpretacji Jeden z pionierow
profesjonalnej interpretacji - F. Tilden - okreslajg jako aktywnos$¢ eduka-
cyjng, ktdra ma na celu wyjasnianie znaczeri i zaleznosci (Tilden 1977).
Dalej formutuje sze$¢ fundamentalnych zasad interpretacji:

1) interpretacja nie moze relacjonowaé czego$, co nic bedzie oddziatywac
na osobowos¢ i uczucia zwiedzajacych;

2) informacja jako taka nie jest interpretacjg; interpretacja jest ,relacjg”
opartg na informacji i chociaz sg to z gruntu rzeczy rézne, interpretacja zawiera
informacije;

3) interpretacja jest sztukg - kombinacjgjej réznych dziedzin, podczas gdy
prezentowane eksponaty - obiekty majg charakter naukowy, historyczny lub ar-
chitektoniczny;

4) gtdwnym zadaniem interpretacji jest nie instruowanie, lecz prowokowanie;

5) celem interpretacji powinna by¢ prezentacja komplementarna, a nie tylko
czastkowa (powinna dotyczy¢ np. catosci rozwoju cztowieka, a nie wybranej je-
go fazy);

6) interpretacja adresowana do réznych grup turystow (segmentéw rynku)
powinna by¢ zréznicowana.

Srodkiem do osiagniecia powodzenia interpretacji jest wykorzystanie rézno-
rodnych mediow. Nalezy do nich komunikacja werbalna, muzyka, zapachy, wy-
stawy, napisy i etykiety, diagramy, panele informacyjne, modele, wypukie
tablice, przewodniki, uktadanki, komentarz stowny, techniki audiowizualne, sy-
mulatory, wirtualna rzeczywisto$¢, inne interaktywne techniki komputerowe,
spektakle (Prentice 1996). Efektywnos$¢ poszczeg6lnych technik interpre-
tacyjnych jest zréznicowana i uwarunkowana wieloma czynnikami. Sa to: roz-
miar ekspozycji, jej dynamika, czynniki estetyczne, nowos¢, czynniki zmystow,
czynniki interaktywne, zaangazowanie i zmeczenie zwiedzajacych, specjalne za-
interesowania, czynniki demograficzne, widzialno$¢ i blisko$¢ ekspozycji, rea-
lizm, kompetencje zwiedzajacych (Patterson, Bitgood 1988).

G. Moscado (1996) uwaza, ze efektywna interpretacja kreuje ,,rozum-
nych” turystéw i turystyke przyjazng srodowisku. Program interpretacyjny wply-



wa na optymalne rozlokowanie turystéw na terenie atrakcji, chroni przed za-
ttoczeniem i zniszczeniem $rodowiska. Powinien takze uswiadamiac turystom
konsekwencje ich zachowan, a przez to zmniejsza¢ ich szkodliwy wptyw na $ro-
dowisko oraz zyska¢ ich poparcie dla prac konserwatorskich. Udana interpre-
tacja kreuje turystow, ktérzy nie tylko doceniajg znaczenie miejsca, ale rozu-
miejg caty region i nardd, ktorego czescig jest interpretowane miejsce. Pomimo
tego, ze uwaza sie, iz to sami tury$ci odgrywajg zasadniczg role w tworzeniu
turystyki przyjaznej, efektywna interpretacja wnosi znaczacy wkiad do tego pro-
cesu(Moscado 1996).

6. WNIOSKI

Zmieniajace sie warunki funkcjonowania turystyki w naszym kraju stwa-
rzajg szereg zagrozen i wyzwan dla instytucji i 0s6b zarzgdzajacych atrakcjami
turystycznymi. Wyzwania te powinny podjaé¢ takze uczelnie ksztatcace kadry
turystyczne i placéwki zajmujace sie badaniami w dziedzinie turystyki. Przede
wszystkim istnieje potrzeba zauwazenia specyfiki atrakcji turystycznych jako
produktu turystycznego i zwigzanych z tym problemoéw zarzadzania, ktére sg
z gruntu inne niz w przypadku pozostatych produktow turystycznych - takich
jak hotele, lokale gastronomiczne lub ustugi biur turystycznych. Zarzadzanie
atrakcjami turystycznymi powinno by¢ skierowane przede wszystkim na zapew-
nienie turystom preferowanych przezy¢ doznawanych w trakcie i korzysci wy-
noszonych w wyniku ich zwiedzania. Kluczowg role w tym procesie odgrywa
wiasciwa interpretacja dziedzictwa. Problematyka efektywnej interpretacji po-
winna znalez¢ sie w centrum uwagi naukowcow i 0séb zarzadzajacych atrakcja-
mi turystycznymi. | wreszcie, problematyka ta (catkowicie jak dotad pomijana)
powinna zosta¢ uwzgledniona w programach nauczania kierunkéw ,turystyka”
i ,rekreacja”.
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RESUME

Les attractions touristiques ce sont des traits ou des éléments du milieu qui provoquent
I"intérét parmi les touristes et décident que ceux-ci enterprennent un voyage. L’héritage ce sont
ces attractions ou valeurs touristiques qui constituent I’objet des intéréts instructifs.

Une partie d’attractions touristiques et d’héritage peut étre déterminée comme le produit
touristique. Ce seront les attractions touristiques administrées, autrement dit distinctes, les valeurs
invariables controlées et administrées, vu leur qualité et la faculté de livrer aux visiteurs un jeu,
une distraction, une éducation. La formation du produit touristique, qu’est I’attraction touristique
administrée, doit étre dirigée sur la protection des ressoursces de culture et celles naturelles ainsi
que sur la livraison des imressions satisfaisantes aux visiteurs. Dans ce processus |’interpretation
joue un rble essentiel. L’interpetation c’est le moyen de transmettre le savoir et les impressions
aux visiteurs, rendre possible la compréhension des spécimens ou de toute une attraction
touristique. L’interpretation c’est la création d’une expérience entiere, d’une épreuve.

Pour que I’interpretation soit réussie il faut employer plusieurs moyens. Ce sont: communica-
tion verbale, musique, odeurs, expositions, inscriptions, étiquettes, diagrammes, panneaux d’infor-
mation, modeéles, tableaux convexes, guides, compositions, commentaire verbal, techniques audio-
visuelles, simulateurs, réalite virtuelle, autres techniques interactives d’ordinateur, spectacles.
L’interpretation effective crée des touristes ,,raisonnables” et le tourisme propice au milieu naturel.

La programme d'inteprétation influence la disposition optimale des touristes sur le terrain de
I’attraction protége contre le rassemblement des gens en un lieu et la dévastation du milieu. Il doit
aussi avertir les touristes des conséquences de leur comportement et par cela diminuer leur
influence nocive sur le milieu et en méme temps acquérir leur appui en faveur des travaux de con-
servation. L’interpretation réussie crée des touristes qui non seulement savent apprécier I’impor-
tance du lieu, mais aussi comprennent toute la région et la nation dont le lieu interprété fait partie.
Il faut souligner ici le besoin de voir les attractions touristiques en tant que produit touristique et
liés avec lui les probléms de gestion qui sont U fond autres que les autres produits touristiques, tels
que, hotels, restaurants services des agences touristiques. La gestion des attractions touristiques
doit étre dirigée avant tout sur la nécessité de garantir aux touristes les impressions préférables,
donnés pendant la visite d’une attraction et les profits qui en résultent. Le rdle principal dans ce
processus estjoué par I’interpretation propre de I’héritage.

Traduit par Lucjan Kowalski

SUMMARY

Tourist attractions are features or elements of the environment, which stir interest among
tourists and determine their decisions to travel. Heritage are the tourist attractions (or tourist
assets) which are the subject of cognitive interests. A certain part of tourist attractions and heritage
can be defined as a tourist product. They will be the tourist attractions under some management,
i.e. the selected permanent assets, controlled and managed because of their value and because of
the fact that they provide tourists with fun, entertainment and education. Shaping the tourist
product, that is the managed tourist attraction should be focused on the preservation of the cultural
and natural resources, as well as on providing the visitors with satisfying impressions.In this
process interpretation is of primary importance. Interpretation is a way of conveying knowledge
and impressions to the visitors, enabling them to understand individual exhibits or the whole



tourist attraction. Interpretation is the creation of the overall experience. A means to successful
interpretation is using various media to suit this purpose, like verbal communication, music,
smells, exhibitions, notices, labels, diagrams, information tables, models, relief tables, guides,
puzzles, verbal commentary, audio-visual techniques, simulators, virtual reality, other interactive
computer techniques, performances. An effective interpretation creates intelligent tourists and
tourism which is environment friendly. An interpretations)! programme affects the optimum
distribution of the tourists in the attraction area, prevents crowdiness and devastation of the
environment. It should also make tourists aware of the consequences of their behaviour, and thus
lessen their harmful influence on the environment, as well as obtain their support for conservation
works. An effective interpretation creates tourists who not only appreciate the importance of the
place, but also understand the region and the nation the interpreted place is a part of. It should be
stressed then that it is necessary to perceive tourist attractions as a tourist product, as well as
management problems connected with them, as they are completely different from the problems
concerning other tourist products, like hotels, restaurants or tourist agencies. The management of
tourist attractions should be focuscd primarily on securing positive and expected impressions
during the experience, and the benefits the tourist will have afterwards. The key role here is played
by the correct interpretation of the heritage.

Translated by Ewa Mossakowska



