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PRODUKT TURYSTYCZNY
W GOSPODARCE DOSWIADCZEN

Zarys tresci: Przelom XX i XXI w. to okres rozwoju tzw. gospodarki doznan, w ktérej podstawowym towarem stajg si¢ nie konkretne
produkty, ale emodje, przezycia i do$wiadczenia klientow. Turystyka byla i jest swoistym , przemystem wakacyjnych doswiadczen”. W
ostatnich latach jednak jeszcze wyrazniej niz do tej pory kladzie si¢ nacisk na swiadome kreowanie produktéw turystycznych silnie
nasyconych emocjami. Usilnie dazy sie¢ do multiplikowania oraz intensyfikacji wrazen turystéw. Do najwazniejszych dzialari w tym zakresie
zaliczono: przeksztalcanie infrastruktury turystycznej w unikatowe atrakcje turystyczne, wzbogacanie tradycyjnych ustug/ pakietow ustug o
elementy zapewniajgce dodatkowe doznania i satysfakcje, wykorzystanie nowoczesnych technologii do wzbogacania realnej przestrzeni
turystycznej o wirtualne byty (rozszerzona rzeczywistosc), a takze wygodnego zapisywania do$wiadczen turystycznych oraz dzielenia sie
wrazeniami z masowq publicznoscia.

Stowa kluczowe: gospodarka doznan, wspolczesna turystyka, produkt turystyczny, produkt nacechowany emocjami, wakacyjne

dos$wiadczenia, rozszerzona rzeczywistos¢.

1. EKONOMIA DOSWIADCZEN —
WSPOLCZESNA TURYSTYKA — PRODUKT
TURYSTYCZNY

Swiatowa gospodarka na poczatku XXI w. staje sie
jeszcze bardziej globalna, a zarazem skomplikowana
i wielowymiarowa. Do jej opisu i analizy konieczne sa
nowe teorie i modele. Jedna z nich jest koncepcja tzw.
ekonomii doswiadczern. Wedlug B. Pine’a i ]J. Gil-
more’a zyjemy w czasach rozwoju zupelnie nowej,
zaawansowanej gospodarki opartej przede wszystkim
na ustugach, ktérej fundamentem jest dostarczanie kli-
entom doswiadczen silnie nacechowanych emocjami
(NowaAck1 2011).

Doswiadczenia sa wiec czwarta forma oferty w gos-
podarce (po surowcach, produktach i ,zwyklych”
uslugach). Nie moga one co prawda funkcjonowac
samodzielnie, ale sg , podpiete” do tradycyjnych débr
i ustug, stajac sie ich najwazniejsza czescia. Doswiad-
czenie uznawane jest za nowe zrédlo wartosci dla kli-
entéw, za gléwna przyczyne ich satysfakcji. Dzialal-
nos¢ gospodarcza mozna wiec poréwnac do... teatru,
gdyz wilasciwym produktem sa: przezycia, emocje,
wrazenia, wzruszenia, nastréj, atmosfera (MARCISZEW-
SKA 2010).

Do innych waznych cech ekonomii doswiadczen

zalicza sie jeszcze m.in.:

— Scisle zespolenie doswiadczenia z procesem
konsumpcji produktu;

— powszechne kreowanie doswiadczeni za pomo-
ca nowoczesnych technologii;

— koniecznos¢ aktywnego uczestnictwa (immer-
sja) konsumentéw produktu (w przeciwien-
stwie do czesto pasywnego udzialu w dotych-
czasowym modelu gospodarki);

- indywidualizacje i personalizacje (osobisty cha-
rakter) kreowanych doswiadczerr (koniecznos¢
kazdorazowego dostosowywania ich do odreb-
nych odbiorcéw);

— fakt, ze doswiadczenia utrwalane/zapisywane
sa w pamieci ludzkiej (ze wszystkimi jej przy-
miotami i ulomnosciami) (MARCISZEWSKA 2010).

W $wietle zaprezentowanych, z koniecznosci dos¢

ogoélnikowo, zalozeni ekonomii doswiadczen, nie moze
dziwi¢, ze wiodacymi galeziami nowej gospodarki
staja sie aktualnie tzw. przemysty kultury (przemysty
kreatywne) (IDZIAK 2009), a takze przemyst turystycz-
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nyl. Sa to bowiem dziedziny dziatalnosci czlowieka,
ktérych z zalozenia podstawowym , wyrobem” sa do-
$wiadczenia. Instytucje kultury czy firmy turystyczne
przeistaczaja sie w swoiste fabryki emocji, doznan,
wzruszef i wspomniefi?.

Turystyka XXI w. coraz bardziej oddala si¢ od tra-
dycyjnego modelu, okreslanego mianem 3 x S (sun,
sea, sand), ktoérego synonimem byl bierny wypoczynek
na plazy. ,Nowa turystyka” to 3 x E, czyli education
(edukacja, ksztalcenie, wychowanie), entertainment
(rozrywka, uciecha, przedstawienie) i excitement (pod-
niecenie, podekscytowanie, emocje). Umiejetne pola-
czenie wiedzy i rozrywki doczekalo sie¢ nawet odreb-
nego terminu - edutainment. Jego istote najlepiej odda-
je znane powiedzenie: , uczy¢ bawiac, bawi¢ uczac”.

Nie zawsze jednak we wspoélczesnej turystyce pro-
porcje pomiedzy trzema wspomnianymi ,E” sg row-
nomiernie wywazone i najbardziej pozadane. Bardzo
czesto w ofercie turystycznej dominuje wylacznie
rozrywka i ekscytacja. ,Podrézowanie to nieustanna
zabawa i rados¢, podczas ktérej turysci znajduja sie
w stanie «nieustannego jedzenia, prébowania, smako-
wania i pochlaniania» oferowanych im produktéw”
(WIECZORKIEWICZ 2008, s. 287). Krytycy moéwia wprost
o mcdisneyizacji turystyki (RITZER 2001) czy turystycz-
nym fast foodzie (MIEDZINSKA, SZABLIKOWSKA-MANYS
2004). Turystyka bywa traktowana nawet jako swego
rodzaju zwierciadlo wspélczesnej kultury konsump-
cyjnej, w ktorej swoje wyraziste odbicie znajduja ma-
terialistycznie nastawione spoleczeristwa i jednostki
(RYMARCZYK 2006). Oczywiscie, nie wszyscy turysci sa
tacy. Istnieje tez, wcale niemata i stale powiekszajaca
sie, grupa osob, dla ktérych podrézowanie jest sposo-
bem zdobywania i poglebiania wiedzy, wszechstron-
nego, osobistego rozwoju, a takze ponadprzecietnego
doswiadczania $wiata (BUCZKOWSKA 2009).

Niezaleznie jednak od stopnia wyrafinowania pot-
rzeb turystow, zawsze oczekuja oni przede wszystkim
profesjonalnie przygotowanej, kompleksowej i jak naj-
lepiej dopasowanej do ich wymagan oferty. Traktowa-
nie emocji i doswiadczen jako swoistej wartosci ryn-
kowej, za ktdre turysci beda sklonni wiecej zaplacic,
nie jest obce branzy turystycznej. Znajduje to swoj
wyraz m.in. w definicjach produktu turystycznego.

Przynajmniej od 20 lat w teorii turystyki dominuje
podejscie holistyczne, ktére produkt turystyczny trak-
tuje jako ,przezycie dostepne za okreslona cene”
(MIDDLETON 1996, s. 89; wszystkie podkreslenia auto-
ra). Dla S. MEDLIKA (1995) produktem turystycznym
sensu largo jest ,, kompozycja tego, co turysci robia oraz
waloréw, urzadzen i uslug, z ktérych w tym celu ko-
rzystaja. Z punktu widzenia turysty [...] obejmuje ca-
los¢ przezytego doswiadczenia od chwili opuszcze-
nia domu do chwili powrotu”. Podobny poglad re-
prezentuja J. KACZMAREK, A. STASIAK 1 B. WEODARCZYK
(2005) definiujac produkt turystyczny jako ,zbiér uzy-

tecznodci zwiazanych z podrézami turystycznymi,
czyli dostepne na rynku dobra i ustugi turystyczne
umozliwiajace ich planowanie, odbywanie, przezywa-
nie oraz gromadzenie doswiadczerh z nimi zwiaza-
nych”. Z kolei D. MACCANNELL (2005, s. 33) podkresla
nawet, Zze ,coraz czeSciej wytwarza sie i sprzedaje
czyste do$wiadczenie ktére nie pozostawia sladéw
materialnych”.

Na fakt, ze na rynku ,nie istnieje zwykly produkt”
zwracal uwage juz J. ALTKORN (1999). Kazdy pakiet
turystyczny wzbogacony jest o pewne dodatkowe ko-
rzysci generowane podczas wyjazdu (ale takze przed
i po nim) w umystach turystéw w postaci emocji, wra-
zen, przezy¢, psychicznych satysfakcji. Wynikaja one
po czesci z istniejacych ogélnych stereotypoéw na te-
mat obszaru docelowego (np. luksusowy kurort elit),
ale takze z celowych dzialan organizatorow turystyki,
$wiadomie kreujacych tzw. wartos¢ dodana produktu
(logo, slogan, dzialania promocyjne, wizerunek rynko-
wy itd.). Wybor miejsca, a takze sposobu wypoczynku
wyraza okreslong postawe i filozofie Zyciowa turysty,
odzwierciedla jego osobowos¢, jest wyznacznikiem pre-
stizu, przynaleznosci do pewnych grup spolecznych,
buduje jego osobisty wizerunek, zaréwno w jego wlas-
nych oczach, jak i - co czesto jest wazniejsze - w oczach
innych (KACZMAREK, STASIAK, WEODARCZYK 2005).

Wobec tak wyrafinowanych, by nie rzec wygoéro-
wanych, oczekiwan klientéw niezbedne staje sie prze-
myslane, wszechstronne i kompleksowe podejscie do
konstruowania oferty turystycznej. Takie, ktére w cen-
trum zainteresowania postawi turyste wraz z jego
emocjami oraz zapewni mu pozadany poziom doznan
i doswiadczen. Mniej lub bardziej swiadomie, moze
czesto intuicyjnie, branza turystyczna stara sie spro-
sta¢ tym wymaganiom.

Do najwazniejszych sposobéw intensyfikacji wra-
zen i emodji turystéw nalezy zaliczy¢:

— przeksztalcanie infrastruktury turystycznej

w unikatowe atrakcje turystyczne;

— wzbogacanie starych form produktu turystycz-
nego o elementy doswiadczen i emocji;

— kreowanie tzw. rozszerzonej rzeczywistosci;

— nowe formy zapisywania doswiadczen tury-
stycznych i dzielenia sie nimi;

— odkrywanie nowych przestrzeni turystycznych,
ktére majg zapewni¢ niepowtarzalne przezycia,
a czasami wrecz ekstremalne doznania;

— rozwdj nowych form turystyki dostarczajacych
oryginalnych, ponadprzecietnych emocji, a tak-
ze rozwijajacych umiejetnosci, kreatywnos¢
i osobowos¢ turysty.

W dalszej czesdci artykulu szerzej oméwione zo-
stang cztery pierwsze grupy dzialan, dwie ostatnie -
z uwagi na obszernos¢ poruszanej problematyki - be-
da przedmiotem odrebnego opracowania.
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2. ZAGOSPODAROWANIE TURYSTYCZNE
JAKO ATRAKCJA TURYSTYCZNA

Niekonwencjonalna architektura, zwlaszcza ta wzbu-
dzajaca skrajne emocje i oceny, od zawsze przyciagala
uwage turystow. Dos¢ przywota¢ przyklad wiezy
Eiffla, ktéra poczatkowo byla przedmiotem zazartych
spor6w i dyskusji, o malo nie zostala rozebrana,
z czasem stala sie jednak ,bezkonkurencyjna domi-
nanta, ikong architektury i nowoczesnosci [...] sym-
bolem Paryza, jego nieodlacznym atrybutem” (SYKTA
2012, s. 181). Réwniez wspolczesnie mamy do czynie-
nia z wieloma kontrowersyjnymi realizacjami, ktére
szybko staly sie ikonami masowej turystyki. Mozna do
nich zaliczy¢ choéby w samym Paryzu Centrum Pom-
pidou i szklang piramide Luwru, dziela Gaudiego
w Barcelonie czy Hudertwassera w Wiedniu (domy
i, bajkowa” spalarnia $mieci), Muzeum Guggenheima
w Bilbao, , Tariczacy Dom” (,,Ginger i Fred”) w Pra-
dze, ,Dom Twarz” w Kioto i wiele innych. Takze
w Polsce spotykamy rézne ekstrawaganckie pomysty,
ktore staja sie silnym magnesem dla turystéw, np.
,dom do géry nogami” w Szymbarku, hotel Pekin we
Wiadystawowie, Krzywy Domek w Sopocie.

Zdaniem E. COHENA (1972) takie sztuczne , uatrak-
cyjnianie atrakgji turystycznych” jest powszechna i ty-
powa cecha wspolczesnej masowej turystyki. Nowos-
cia jest jednak fakt, Ze zjawisko to coraz czesciej doty-
czy takze obiektéw zagospodarowania turystycznego.

W tradycyjnym rozumieniu materialna baza tury-
styki obejmuje wszystkie elementy infrastruktury, kto-
re ,zapewniaja prawidlowe funkcjonowanie miejsca
recepcyjnego przy zalozeniu maksymalnego zaspoko-
jenia potrzeb turystow” (KACZMAREK, STASIAK, WEO-
DARCZYK 2010, s. 55). Ich gléwnym zadaniem do nie-
dawna bylto tylko wspomaganie badZz uzupelnianie
waloréw turystycznych. Obecnie niektére obiekty za-
gospodarowania turystycznego same w sobie staja sie
docelowa atrakcja turystyczna skutecznie przyciaga-
jaca setki tysiecy zwiedzajacych. Wsréd sztandaro-
wych przykladéw tego typu obiektéw mozna wymie-
ni¢ m.in.: kompleksy basenéw (aquaparki, baseny ter-
malne), tematyczne parki rozrywki (PISARSKI 2009),
centra nauki, wielkie centra handlowo-kulturalno-re-
kreacyjne - malle® (KOSTECKA 2007, FUHRMANN 2008,
DUDEK-MANKOWSKA, FUHRMANN 2009), hotele-kasyna
(DUDEK 2005, 2006), stadiony legendarnych klubow
pitkarskich* (NOWACKI 2009) oraz inne, czesto ekstra-
waganckie, kompleksy sportowo-rekreacyjne (np. kry-
ty stok narciarski Ski Dubai, Tropical Islands pod Ber-
linem). Ich wsp6lng cecha jest z reguly nowoczesna,
pelna rozmachu, zapierajaca dech w piersiach archi-
tektura, funkcjonalna i atrakcyjna aranzacja wnetrz
oraz réznorodna i przebogata oferta (w tym perma-

nentne wydarzenia), zapewniajaca moc wrazen przez
wiele godzin, a nierzadko nawet klika dni. Haslem
wyrazajacym idee wszystkich tego typu obiektéw mo-
globy by¢ motto przyswiecajace centrom handlowym:
, Forget your car, forget the street, forget services, forget
yourself” (MAKOWSKI 2003). Rzeczywiscie, dzigki nie-
zwyklemu nagromadzeniu oszalamiajacych atrakcji
wizyta w nich pozwala zapomnie¢ o szarej, realnej
rzeczywistosci.

Mnogos¢ bodzcéw, przygod i doznan, czyli nie-
powtarzalne (skrajne) przezycie wakacyjne®, gwaran-
tuja pasazerskie statki wycieczkowe, tzw. cruisy
(RouBA 2002). Najnowsze jednostki klasy Voyager,
oprocz luksusowego zakwaterowania w kabinach
o zréznicowanym standardzie i wyzywienia w kilku-
nastu tematycznych restauracjach, oferuja niezliczona
ilos¢ atrakgji rekreacyjno-rozrywkowych. Sa to m.in.:
poklad plazowy z basenami, centrum zdrowia i uro-
dy, sauny, ,gorace zZrédla”, sitownia, sale do aerobiku,
koszykowki i siatkéwki, lodowisko, Scianka wspinacz-
kowa, tor do lyzworolek, minigolf, kasyno, galeria
handlowa, teatr, biblioteka, sala koncertowa, dysko-
teka, male muzeum techniki, laboratorium oceanogra-
ficzne. ,Goscie schodzac na lad po tygodniowym rej-
sie opuszczaja statek w przekonaniu, Zze nie widzieli
jeszcze wszystkiego” (ROUBA 2002, s. 51). Nic wiec
dziwnego, Ze to nie trasa rejsu, ani odwiedzane porty
czy plaze, ale sam cruise stanowi najwieksza atrakcje
przyciagajaca turystow.

Podobny trend mozna obserwowa¢ w tradycyjnym
hotelarstwie. Wobec braku mozliwosci osiagniecia
dlugotrwalej przewagi konkurencyjnej jedynie wyso-
ka jakoscia swiadczonych ustug, wiele hoteli stawia na
oryginalno$¢, wyrazistos¢, niepowtarzalnos¢ oferty,
niekiedy tez na ekstrawagancje, udziwnienie czy za-
szokowanie gosci. Jest to swoista odpowiedz na rosna-
ce zapotrzebowanie gosci, ktérym nie wystarcza juz
zwykly nocleg, cho¢by i w bardzo luksusowym obiek-
cie. Oczekuja czegos$ wiecej - pobytu w wyjatkowym
niekonwencjonalnym miejscu, ktére zapewni im zeb-
ranie niespotykanej w gronie znajomych kolekcji wa-
kacyjnych wspomnieni i wrazeni. Obiekty hotelarskie
oferuja wiec noclegi w nietypowym polozeniu, w bu-
dynkach o udziwnionej, czesto eksperymentalnej
architekturze, w niezwyklych, fantazyjnych wne-
trzach, z wyrafinowana oferta uslug.

M. MILEWSKA (2008), omawiajac takie wyjatkowe
obiekty noclegowe, wyréznita:

— hotele stawne i luksusowe, np. , Burj Al Arab”

w Dubaju;

— hotele butikowe i designerskie (o indywidual-
nie aranzowanych wnetrzach, niezwyklym wy-
posazeniu, czesto projektowane przez tzw. star-
architektéw i modnych designeréw);
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— hotele osobliwe i nietypowe, np. hotele lodowe
czy podwodne;

— hotelowych rekordzistéw (hotel najwiekszy,
najmniejszy, najwyzszy, najwyzej polozony);

— hotele kuriozalne i ekstrawaganckie, np. w nie-
czynnym dZzwigu portowym, w sercu amazon-
skiej dzungli, z pokojami w betonowych kre-
gach kanalizacyjnych czy starych beczkach po
winie, w wojskowym wiezieniu, z zakazem
wstepu dla mezczyzn;

— hotele w $rodkach transportu, np. w wagonie
tramwajowym, helikopterze, Boeingu 747, jez-
dzace na kolach, tzw. rotele (polaczenie luksu-
sowego autokaru z hotelem).

Niezaleznie od tego, jak je nazwiemy i sklasyfiku-
jemy, hotele juz dawno przestaly by¢ li tylko elemen-
tem zagospodarowania turystycznego. Obecnie stano-
wia juz réwnoprawna skladowa calego wakacyjnego
doswiadczenia turysty, dostarczajac - na réwni
z atrakcjami turystycznymi - dodatkowych emocji,
wrazen i satysfakcji z przebywania w tym konkret-
nym miejscu.

Dazenie do zadziwienia goscia nie jest obce réw-
niez gastronomii. Mozna spotka¢ wiele restauracji
i baréw, ktérych architektura i aranzacja wnetrz nasta-
wione sa wrecz na zaszokowanie konsumentéw. Za-
klady gastronomiczne powstaja w réznych nietypo-
wych obiektach (np. samolotach) lub lokalizacjach (np.
na podniebnej platformie, ponizej poziomu morza),
a ich ekscentryczne wyposazenie niejednokrotnie do-
datkowo wprawia w ostupienie. Positki mozna wiec
spozywac np. obok, umieszczonej miedzy stolikami,
zabytkowej wanny, siedzac na muszli klozetowej lub
wozku inwalidzkim. Najwieksze niespodzianki z re-
guly czekaja jednak w toaletach. Niekiedy juz samo
ich odszukanie moze by¢ trudne, np. gdy wejscie znaj-
duje sie za drzwiami... szafy. W $rodku zdumienie
wzbudzaja krzywe, wybrzuszone podlogi, lustra we-
neckie z widokiem na sale konsumencka, maski prze-
ciwgazowe, wojskowa instrukcja korzystania z pisua-
ru itp. (MILEWSKA, PRACZKO, STASIAK 2010).

3. WZBOGACANIE STARYCH FORM
PRODUKTU TURYSTYCZNEGO
O DOSWIADCZENIA [ EMOCJE

Zdaniem niektérych badaczy (por. KACZMAREK, STA-
SIAK, WELODARCZYK 2010), na przefomie XX i XXI w.
pojawila sie i ustawicznie ro$nie nowa kategoria pod-
réznych, tzw. nowych turystéw. Réznia sie oni znacz-
nie od swoich niedawnych poprzednikéw: sa bardziej
doswiadczeni (obyci w $wiecie), elastyczni, niezalezni,
mobilni, reprezentuja inne cechy demograficzne, kie-

ruja sie innym systemem wartosci, wioda inny styl zy-
cia. Odebrana edukacja i wplyw wspdlczesnych
mediéw sprawiaja, ze charakteryzuja sie innym typem
wrazliwosci, specyficzng ,,obrazkowa” estetyka, latwo
sie nudza, wymagaja bardziej urozmaiconych srod-
kow przekazu. Wykazuja przy tym bardzo réznorod-
ne zainteresowania, koncentrujace sie nie tylko wokét
tradycyjnych tematéw turystycznych (historia, zabyt-
ki, wielcy ludzie itp.), ale wielu innych, niekiedy na-
wet dos¢ marginalnych probleméw (dziedzictwo
przemystowe, sport, polityka, miejsca znane z litera-
tury i filméw, kulinaria, wydarzenia kulturalne, styl
zycia, moda, zarty i anegdoty itp.). ,Nowi turysci”
chca nie tylko ,,zobaczy¢” i, dowiedzie¢ sie”, ale takze
,zrozumie¢” i ,przezy¢”, wejs¢ w bezposredni kon-
takt z odwiedzanym miejscem. Nic wiec dziwnego, ze
tradycyjne XX-wieczne formy przewodnictwa (opro-
wadzanie piesze, objazd, tzw. sightseeing czy city tour)
okazuja sie niewystarczajace. Klasyczny jednostron-
ny przekaz informacji (czesto o charakterze ency-
klopedycznym) jest dla nich juz nie tylko nieatrak-
cyjny czy nudny, ale wrecz anachroniczny, niemoz-
liwy do zaakceptowania (por. MIKOS von ROHR-
SCHEIDT 2011).

Rola wspélczesnego przewodnika turystycznego
nie jest wiec proste komunikowanie faktéw, ale inter-
pretacja spotykanego na trasie dziedzictwa. Chodzi
0 wyjasnianie réznych znaczen i zaleznosci poprzez
wykorzystywanie oryginalnych obiektow, bezposred-
nie do$wiadczanie, positkowanie sie ré6znymi media-
mi, a takze zaangazowanie emocji (por. NOWACKI
2005, KRUCZEK, KUREK, NOWACKI 2010). Interpretator
ma pomoc turystom w zrozumieniu sensu danego
miejsca (genius loci), jego wyjatkowej historii i wsp6l-
czesnosci, jak réowniez w najpelniejszym doswiadcze-
niu wszystkimi zmyslami odwiedzanego obszaru.

Interpretacja powinna by¢ przyjemna i zajmujaca,
zawiera¢ elementy zabawy i rozrywki. Moze przy-
biera¢ charakter prowokacji lub odkrycia (ale poda-
nego w sposob atrakcyjny i zrozumiaty dla oséb, ktére
nie sa specjalistami w danej dziedzinie). Wazne sa nie
tylko suche fakty, ale réwniez zarty i anegdoty, nie
tylko sprawdzone informacje, ale takze domysly, prze-
widywania, wlasne komentarze... Do pozadanych na-
rzedzi interpretacji zalicza sie tez: wzbudzanie watpli-
wosci, przytaczanie kontrowersyjnych Zrédel, obala-
nie mitéw, blednych przekonan, cytowanie fragmen-
tow literatury, wciaganie stuchaczy do dialogu (zada-
wanie pytan, zagadek z nagrodami, zachecanie do
myslenia, wyciggania wnioskow) itp.

Istota interpretacji jest wiec zajmujace, nasycone
prawdziwymi emocjami, opowiadanie historii danego
miejsca (ang. storytelling, emotional story). Wywolane
w ten spos6b w wyobrazni odbiorcéw obrazy powin-
ny ich poruszy¢, zaangazowad, wywola¢ zywa reakcje.
Oczywiscie, nawet mistrzowskie poslugiwanie sie slo-
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wem moze okazac¢ sie niewystarczajace. Nalezy wiec
siegna¢ po inne srodki przekazu, ktére oddzialuja na
wszystkie zmysty: wzrok, stuch, smak, wech, dotyk.
Zbudowaniu odpowiedniej atmosfery i wprowadze-
niu turystéw w poruszana problematyke sluzy np.
projekcja w autokarze filméw dokumentalnych i fabu-
larnych czy odtwarzanie muzyki (narodowej, ludowej,
wspolczesnej). Istotna czes¢ wlasciwego zwiedzania
stanowia natomiast degustacje egzotycznych potraw,
owocéw czy alkoholi, zapachy naturalne (kwiaty,
przyprawy) lub sztuczne (aerozole), mozliwos¢ dot-
kniecia, wziecia do reki eksponatu, podniesienia i uzy-
cia narzedzia, poczucia jego faktury, ciezaru itp. W ten
spos6b przekaz tresci uzyskuje charakter multisenso-
ryczny, zapewniajac turyscie tak pozadane osobiste
doswiadczenie.

Aby uzyska¢ wrazenie przeniesienia sie¢ w czasie,
w wielu miejscach historycznych w stroje z epoki
przebieraja sie nie tylko przewodnicy czy pracownicy
muzeumo®, ale i sami turysci. Kostiumy, zaaranzowana
scenografia, oswietlenie, odtwarzana muzyka i dodat-
kowe dzwieki w naturalny sposéb sprzyjaja pobudze-
niu wyobrazni i przywolaniu obrazéw z przeszlosci.
Zwiedzanie najczesciej odbywa sie wedlug przygoto-
wanego wczesniej scenariusza, a turysci stajg sie nie
tylko widzami, ale i aktywnymi uczestnikami widowi-
ska, ktérzy maja realny wplyw na przebieg wydarzen.
Coraz czesciej méwi sie wiec o teatralizacji przestrzeni
turystycznej. Swiat ,staje sie wielka sceng, na ktdrej
rozgrywa sie spektakl, a gléwna role moze odegrac
kazdy turysta. Tym bardziej, ze spektrum oferowa-
nych mozliwosci jest bardzo szerokie. Obejmuje zwie-
dzanie z elementami teatralnymi (przebieranie w stro-
je, odgrywanie scen), gry zabawowo-rozrywkowe
(rozwigzywanie zagadek, poszukiwanie skarbéw, od-
krywanie przeszlosci), udzial w pokazach i prezenta-
cjach, rekonstrukcje wydarzerr historycznych i wiele
innych” (STASIAK 2011, s. 46).

Zwiedzanie interaktywne (fabularne, z fabulg) zys-
kalo poczatkowo duza popularnos¢ jako niebanalny
punkt wyjazdéw typu incentive czy team building. Dzi$
jest to juz dos¢ powszechnie spotykana oferta dostep-
na dla wszystkich turystéw. Wsréd najciekawszych
propozycji nalezy wymieni¢: Commmunism Tour po
Nowej Hucie (zwiedzanie z przewodnikiem w robot-
niczym drelichu, przejazd trabantem lub autobusem
»~ogorkiem”, wizyta w mieszkaniu z epoki Gierka,
udzial w dancingu lub ,imprezie imieninowej” z lat
70. XX w.), fabularyzowane zwiedzanie Lodzi (roz-
wigzywanie zagadki kryminalnej w realiach Ziemi
obiecanej, spotkania z charakterystycznymi mieszkari-
cami XIX-wiecznego miasta) czy odkrywanie tajemnic
sredniowiecznego Torunia w towarzystwie Kopernika
lub Krzyzaka (KACZMAREK, STASIAK, WELODARCZYK
2010).

Do innych alternatywnych form przyblizania
wspodlczesnemu turyscie dziedzictwa obszaru mozna
zaliczy¢ jeszcze m.in.:

— trasy miejskie z mikroeventami, czyli zwie-
dzanie miasta z przewodnikiem lub samodziel-
nie wzdluz z goéry ustalonej trasy (wyznaczonej
w terenie lub wirtualnej) wzbogaconej insceni-
zacjami, koncertami, interaktywnymi pokazami
lub innymi elementami multimedialnymi (MI-
KOS von ROHRSCHEIDT 2011);

— gry miejskie - forma zwiedzania laczaca w so-
bie elementy tradycyjnych harcerskich podcho-
déw, happeningéw ulicznych oraz gier kom-
puterowych i fabularnych (role-playing game,
RPG). Startujace zespoly prébuja jak najszybciej
osiggna¢ wyznaczony cel wedlug okreslonych
regul. Odkrywaniu tajemnic i rozwigzywaniu
zagadek towarzysza silne emocje zwigzane
z rywalizacjy. Istnieje wiele odmian gier miej-
skich: gry historyczne, literacko-filmowe, bazu-
jace na legendach, polegajace na szukaniu ukry-
tych przedmiotéw, odnajdywaniu kodéw QR
itd. (por. STASIAK 2011, MIKOS von
ROHRSCHEIDT 2011);

— geocaching - zabawa w poszukiwanie skarbé6w
za pomoca odbiornika GPS. Skarbem jest tzw.
skrzynka (ang. geocache) - pojemnik ukryty
wczesniej przez innych uczestnikéw zabawy,
zawierajacy dziennik odwiedzin i drobne upo-
minki na wymiane. Lokalizacja skrzynki poda-
na jest w postaci wspétrzednych geograficz-
nych w jednym z internetowych serwiséw (np.
www.geocaching.com, http://opencaching.pl,
www.geocaching.pl);

— questing - niesztampowe odkrywanie kulturo-
wego i przyrodniczego dziedzictwa obszaru,
polegajace na wedréwce przygotowanymi,
ale nieoznakowanymi trasami turystycznymi
(questami) za pomoca mapy i wskazéwek (naj-
czesciej w postaci rymowanych zagadek i fami-
gléwek). Trasa wyznaczona jest w taki spos6b,
ze umozliwia dotarcie do intrygujacych miejsc
nieopisanych w przewodnikach i Internecie,
a jej ukoronowaniem jest odkrycie skarbu -
skrzynki z pieczatka poswiadczajaca rozwigza-
nie questu (WILCZYNSKI 2011).

Interesujace jest, Ze nie zawsze trzeba wymysla¢
nowe formy dotychczasowych ustug turystycznych,
aby wzbudzi¢ wzrost zainteresowania odbiorcow.
Niekiedy wystarczy zaproponowac te same produkty,
ale w nietypowym czasie i scenerii. Doskonatym tego
przykladem moze by¢ organizowana z inicjatywy
Francji od 2005 r. Europejska Noc Muze6éw. Jest to spe-
cyficzne wydarzenie kulturalne, polegajace na udo-
stepnianiu muzeéw i galerii w wybranym dniu w go-
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dzinach nocnych. Obecnie odbywa sie juz w ponad 40
krajach, gromadzac co roku thumy chetnych do zwie-
dzania instytucji kultury. Popularnos¢ Nocy Muzeéw
jest o tyle niezwykla, Zze - obok specjalnych wydarzen
- w wiekszosci pokazywane sa te same wystawy, kto-
re mozna zobaczy¢ w dzien. Dziala jednak atmosfera
tajemniczosci, wyjatkowosci, niecodziennego wyda-
rzenia, festynu, swieta kultury.

Na podobnej zasadzie opiera sie tez Noc Restau-
racji. W 2013 r. w Bialymstoku, Gdansku i Poznaniu
odbyla sie juz druga edycja tego wydarzenia (http://
nocrestauracji.pl).

W branzy gastronomicznej zrodzit sie tez inny, nie-
codzienny pomyst majacy zwiekszy¢ doznania konsu-
mentéw, pobudzi¢ ich zmysly, zapewni¢ niepowta-
rzalne przezycia i doswiadczenia. To restauracje Dans
le Noir, w ktorych positki spozywa sie w calkowitych
ciemnosciach, a menu do ostatniej chwili pozostaje
tajemnicg. Kelnerami sa osoby niewidome, a goscie
stopniowo ucza sie poruszac i jes¢ po omacku (MILEW-
SKA, PRACZKO, STASIAK 2010). W 2013 r. tego typu re-
stauracje funkcjonowaly w Paryzu, Londynie, Nowym
Jorku, Barcelonie i St. Petersburgu (http://www.
danslenoir.com).

4. NOWOCZESNE TECHNOLOGIE

Wazna grupa dzialan ksztaltujacych i wzbogacajacych
wakacyjne doswiadczenia wspoélczesnych turystéw
jest wykorzystanie nowoczesnych technologii. Spekt-
rum stojacych do dyspozycji mozliwosci jest bardzo
szerokie i stale sie powieksza. Moga to by¢: prezen-
tacje na nosnikach CD-ROM lub DVD, audioprzewod-
niki, prezentacje audio-wizualne, kioski multimedial-
ne, strony internetowe, urzadzenia mobilne, techniki
tré6jwymiarowe, rzeczywistos¢ wirtualna, rozszerzona
rzeczywisto$¢ (ang. augmented reality) (PARDEL 2008,
Wiza 2008).

Laczenie realnie istniejacego Swiata z elementami
stworzonymi przez komputer moze przyjmowac wie-
le postaci. Najprostsze rozwiazania (prezentacje Power
Point, strony WWW, kioski multimedialne) pozwalaja
na zaprezentowanie dodatkowych, obszernych infor-
magcji tekstowych, graficznych i dZwiekowych na te-
mat danego miejsca, zabytku, muzeum itp. Obecnie sa
one dos¢ popularne i szeroko uzywane, ale ze wzgle-
du na ograniczenia interakcji z uzytkownikiem powoli
odchodza juz do historii. Zwlaszcza dla mlodego po-
kolenia turystéow sa one juz oczywistoscia i nie wy-
woluja zadnych zywszych reakgji.

Bardziej zaawansowane technologicznie sa, do-
stepne w telefonach komérkowych, mobilne przewod-
niki turystyczne. Umozliwiaja $ciggniecie nieograni-
czonych wrecz informacji turystycznych, w réznych

wersjach jezykowych, wzbogaconych o dowolne tresci
multimedialne: ilustracje, fotografie, muzyke, dzwieki
itp., zapewniaja latwy dostep do interaktywnej mapy,
informatora ustug, propozycji tematycznych tras tury-
stycznych czy gier miejskich.

Jeszcze inng szeroko rozpowszechniona technolo-
gia w turystyce sa mobilne systemy nawigacyjne.
Dzieki nim zaszla prawdziwa rewolucja w kartografii.
+Mowi sie nawet o odejsciu od typowego kartocen-
trycznego przekazu do przekazu egocentrycznego, tj.
takiego, w ktorym kluczowq role odgrywa uzytkow-
nik mapy” i jego potrzeby (Gotlib 2011, za: KONOPSKA
2012, s. 259-260). Problemem nie jest juz pojemnos¢ in-
formacyjna (teoretycznie nieograniczona), ale wlasci-
we pogrupowanie tresci na poszczegdlnych warst-
wach tematycznych, ktére moze wybiera¢ turysta
(mapa samochodowa, infrastruktura, zagrozenia na
drodze, informacje krajoznawcze). Kluczowe jednak
jest tez dynamiczne dostosowywanie sie treSci mapy
do polozenia bedacego w ruchu podréznego (Ko-
NOPSKA 2012).

Najbardziej skomplikowane, ale i najbardziej efek-
tywne w budowaniu satysfakcji turystow jest rozsze-
rzanie istniejacej rzeczywistosci, czyli uzupetnianie jej
poprzez dodawanie modeli lub scen generowanych
komputerowo. Dzieki zastosowaniu specjalnego sprze-
tu mozna w realnej przestrzeni wyswietla¢ tréjwymia-
rowe obiekty (por. PARDEL 2008). Pozwalaja one prze-
obrazi¢ statyczng przestrzen turystyczna w interak-
tywny $wiat edukacji, ekscytacji i zabawy. Jego zasad-
nicza przewaga nad tradycyjna, ,zwykla” przestrze-
nig polega na ,interakcyjnych wlasciwosciach i im-
mersyjnym (dajacym uczucie obecnosci w wirtualnym
$wiecie) kontakcie ze srodowiskiem graficznym” (NI-
KIEL, ZAWADZKI 2008, s. 199). Turysta ma subiektywne
poczucie ,bycia wewnatrz” wykreowanej rzeczywis-
tosci, a zarazem ma wplyw na to, co sie w niej dzieje,
moze manipulowa¢ obiektami generowanymi przez
komputer. W efekcie porusza sie w sztucznie wzbo-
gaconym $wiecie, pelnym komputerowych bodZcow
oddzialujacych na wszystkie jego zmysly.

W ten spos6éb mozna juz odbywaé wirtualne spa-
cery po rekonstrukcjach zniszczonych budynkéw (np.
Wielkiej Synagogi w Lublinie) czy nieistniejacych
miast (np. Sredniowieczny Krakéw, Wawel, Zielona
Gora - NIKIEL, ZAWADZKI 2008). Rozszerzona rzeczy-
wistos¢ pojawila sie juz w muzeach (np. w Muzeum
Historii Zydéw Polskich w Warszawie), naukowcy
pracuja nad stworzeniem muzeéw cyfrowych w prze-
strzeniach otwartych (Wiza 2008).

Podane dotad przyklady dotyczyly przede wszyst-
kim wzbogacania przestrzeni turystycznej w celu mul-
tiplikowania przezy¢ i wrazen turystow. Ale nowo-
czesne technologie odcisnely wyraZne pietno réwniez
na formach/sposobach zapisywania doswiadczen tu-
rystycznych oraz dzielenia si¢ nimi.
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Jeszcze pod koniec XX w. I. FIERLA pisala Zartob-
liwie: ,Najwazniejszym wydarzeniem w turystyce os-
tatnich czaséw jest pojawienie si¢ na mapie turystycz-
nej malego, zéltego czlowieka o skosnych oczach
i trzecim oku na brzuchu, czyli turysty japornskiego,
ktéry w szybkim tempie zwiedza $wiat, fotografujac
go lub filmujac na drogim sprzecie”.

Ograniczanie poznawania odwiedzanych miejsc
niemal wylacznie do patrzenia i bezrefleksyjnego na-
ciskania migawki aparatu nazwano , kodakizacja” (od
znanej marki producenta sprzetu fotograficznego).
Zjawisko to bylo jednym z pierwszych namacalnych
przejawéw podrézowania przede wszystkim w celu
wizualnej konsumpcji miejsc (URRY 2007). Jak pod-
kreslaja socjolodzy namietne robienie zdje¢ wynika
z checi posiadania $wiata na wlasnos¢ (w swoich zbio-
rach). Réwnie wazne jest uwiecznienie siebie na tle
znanych z mediéow widokéw i pejzazy. W odczuciu
wielu turystéw jest to najlepszy dowdd ich swiato-
wych wojazy i potwierdzenie wspanialych przezy¢
wakacyjnych.

Dzis, w dobie powszechnych aparatéw i kamer
cyfrowych (zreszta standardowo wbudowanych do te-
lefonéw komoérkowych), opisane zachowanie nie jest
domena tylko jednej nacji. Wszyscy turysci, niezalez-
nie od kraju pochodzenia, z upodobaniem - cho¢ jesz-
cze bardziej mechanicznie i bezrefleksyjnie - robia
podczas jednego wyjazdu setki, tysiace fotografii, kre-
ca wielogodzinne filmy. Dzieki funkcji podgladu
moga przy tym od razu sprawdzi¢ jakos¢ zdjecia.
W przypadku niezadowalajacego efektu (brak ostros-
ci, zla mina, niepozadane elementy w kadrze) foto-
grafie mozna skasowacd, a ujecie natychmiast powto-
rzy¢ (poprawic).

Mamy tu wiec do czynienia z natychmiastowa se-
lekcja doswiadczen, selekcja, ktéra wyklucza nieper-
fekcyjne ujecia - wspomnienia z wakacji musza by¢
bez skazy... Mozna je zreszta nie tylko wybidrczo
ksztattowag, ale i celowo aranzowac. Dlatego w wielu
turystycznych miejscach znajduja sie tubylcy, ktérzy
za drobna oplata wskaza turystom najbardziej satys-
fakcjonujace ujecia, kadry, pozy (podtrzymywanie
Krzywej Wiezy, ,mierzenie” wiezy Eiffla, pocalunek
Sfinksa itp.). W efekcie wszystkie zdjecia sg takie
same, powielaja kolejne podobne do siebie widoki. Ale
tak ma by¢ - tylko znajome krajobrazy umozliwia
pbZniejszym widzom bezbledne rozpoznanie miejsca
pobytu autora fotografii.

Potrzeba zaimponowania i wzbudzenia podziwu
wsréd znajomych jest zreszta tak silna, ze wiekszos¢
podréznych nie chce czeka¢ do powrotu do domu,
chce na goraco dzieli¢ sie swoimi wrazeniami: tuz po
zdobyciu gorskiego szczytu, w trakcie ogladania ,, to-
powego” zabytku, podczas pobytu w prestizowym
kurorcie etc. Dzieki najnowszym technologiom jest to

w pelni mozliwe. Majac do dyspozycji telefon komoér-
kowy mozna zadzwoni¢, wysla¢ krétka wiadomoscé
tekstowa (SMS) lub multimedialng (MMS). W przy-
padku dostepu do Internetu liczba kanatléw komuni-
kacji zwieksza sie jeszcze o: e-maile (takze z zalacz-
nikami), portale spolecznosciowe, blogi, prywatne
strony internetowe.

Zmiana zachowan turystéw w tym zakresie, jaka
dokonala sie mniej wiecej w dwoch ostatnich deka-
dach, jest niewatpliwym fenomenem socjologicznym.
Przywozone niegdy$ z wyjazdu stosunkowo nieliczne
fotografie analogowe stanowily wazna czes¢ tzw. pod-
rézy zapamietanej (KACZMAREK, STASIAK, WELODAR-
CzYK 2010). Byly one upubliczniane w sposéb celowy
i kontrolowany, z reguly w nielicznym kregu czlon-
kow rodziny i znajomych. Wspélcze$nie wspominanie
podrézy rozpoczyna sie juz... w trakcie samej pod-
rézy, np. podczas wieczornego przegladania zdje¢
zrobionych w ciagu calego dnia (i oczywiscie elimi-
nacji niewlasciwych ujec). Czesto pokazywane sa tez
one wlasciwie obcym ludziom - przypadkowym to-
warzyszom podrézy. Po powrocie do domu fotografii
jestjuz z reguly tak duzo, Ze... malo kto ma tyle czasu,
by je wszystkie oglada¢. Najczesciej zostaja zapisane
na twardym dysku komputera, ale nigdy nie docze-
kaja sie nalezytego uporzadkowania i opisu.

Specyficzna moda ostatnich lat jest powszechne
upublicznianie w Internecie (na portalach spotecznos-
ciowych, blogach) swoich prywatnych zdje¢ wakacyj-
nych wraz z opisami, osobistymi komentarzami, wra-
zeniami itp. Jest to o tyle dziwne, Ze opublikowane
tresci z reguly sa dostepne dla kazdego uzytkownika
sieci, a ich dystrybucja i sposéb wykorzystania nie
zawsze musza by¢ zgodne z wolg autora. U podstaw
takiego postepowania mozna jednak doszukiwac sie
pewnej dozy préznosci (pragnienia bycia podziwia-
nym, checi zaimponowania otoczeniu), a nawet swego
rodzaju ekshibicjonizmu.

5. PODSUMOWANIE

Podrézowanie praktycznie od zawsze nierozerwalnie
wigze si¢ z poznawaniem nieznanego, przezywaniem
ekscytujacych przygod, zdobywaniem nowych do-
$wiadczenn. W tym sensie turystyka byla i jest dos-
konalg egzemplifikacja gospodarki doznan, swoistym
»przemystem wakacyjnych przezy¢”. Od przynaj-
mniej dwéch dekad znajduje to réwniez swe odzwier-
ciedlenie w podejsciu do produktu turystycznego. Do-
bitnie podkresla si¢, ze w szerokim rozumieniu jest
nim calosé przezytego przez turyste doswiadczenia.
W ostatnich latach jeszcze mocniej niz do tej pory
kladzie sie nacisk na znaczenie przezywania produktu
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turystycznego, zaré6wno przed, w trakcie, jak i po wy-
jezdzie (por. koncepcja trzech podrézy w KACZMAREK,
STASIAK, WEODARCZYK 2005). W duzym stopniu wy-
nika to z rozwoju nowoczesnej gospodarki doznar
(ang. experience economy), w ktérej podstawowym to-
warem staja sie nie konkretne produkty, ale emocje,
przezycia i do$wiadczenia klientéw. Wazniejsze od
standardu $wiadczonych ustug turystycznych (naj-
czesciej bardzo podobnego) okazuja sie wewnetrzne
doznania, ekscytacja, psychiczna satysfakcja z pobytu
w danym miejscu. Turysci nie zadowalaja sie juz bier-
nym wypoczynkiem czy zwykla rozrywka, pragna
bra¢ udziat w czym$ wyjatkowym, by¢ czyms$ zaska-
kiwani, chca przezy¢ niepowtarzalng wakacyjna przy-
gode (por. IDZIAK 2009).

Najbardziej istotng zmiang jest przeobrazenie tury-
sty z pasywnego obserwatora w aktywnego uczest-
nika wyjazdu. Dla ,nowych turystow” kluczowa jest
mozliwos¢ interaktywnego wplywania na rozwéj wy-
padkow, wspéldecydowanie o ksztalcie i przebiegu
wydarzen, wspéltworzenie doznan wlasnych i wspé6t-
towarzyszy podrézy. Nawiazujac do terminologii in-
formatycznej, zjawisko to zaczyna okresla¢ sie mia-
nem ,turystyka 2.0”. ,W takiej turystyce zacieraja sie
granice pomiedzy dostawcami i odbiorcami ustug,
pomiedzy turystami i mieszkaficami destynacji tury-
stycznych” (IDZIAK 2012, s. 265). W ten sposéb konsu-
menci paradoksalnie staja sie jednoczesnie wytwor-
cami produktu turystycznego, a nawet jego czescia
(por. KACZMAREK, STASIAK, WEODARCZYK 2010).

Odpowiedzia na rosnace oczekiwania klientéw jest
odpowiednie ksztaltowanie podazy przez branze tu-
rystyczna. Usilnie dazy sie do multiplikowania oraz
intensyfikacji wrazen i emocji, starajac sie zaskoczy¢,
zachwycié, a niekiedy nawet zaszokowac turystow.
Ma to w pelni usatysfakcjonowac¢ wspétczesnych ko-
lekcjoner6w wakacyjnych wspomnier.

Z przeprowadzonej analizy wynika, ze podejmo-
wane w tym zakresie przedsiewziecia sa bardzo zréz-
nicowane. Do najwazniejszych grup dzialan zaliczono:

— przeksztalcanie infrastruktury turystycznej
w unikatowe atrakcje turystyczne, wyr6znia-
jace sie kontrowersyjna architektura, aranzacja
wnetrz, szczegdlna atmosfera czy niezwyczaj-
nym charakterem §wiadczonych ustug;

— wzbogacanie tradycyjnych uslug/pakietéw
ustug o elementy zapewniajace dodatkowe
emocje, doznania i satysfakcje;

— wykorzystanie nowoczesnych technologii do
wzbogacania realnej przestrzeni turystycznej o
wirtualne byty (rozszerzona rzeczywistosc), kre-
owania w umyslach turystéow psychicznych sa-
tysfakcji i zadowolenia, a takze wygodnego za-
pisywania doswiadczen turystycznych i dzie-
lenia sie wrazeniami z masowa publicznoscia.

Dzialania majace na celu intensyfikacje emocji
klientéw dotycza modyfikacji zaré6wno najprostszych
produktéw (pojedyncze ustugi), jak i produktéw bar-
dziej zlozonych, wieloaspektowych (pakiet turystycz-
ny, wydarzenie, obiekt, obszar). Mimo wielu wysil-
kéw organizatorow turystyki nie zawsze jednak uzys-
kiwane efekty sa zadowalajace.

Podstawowym problemem jest bowiem fakt, ze
wymagania klientéw stale rosna: turysci sa coraz bar-
dziej doswiadczeni, ,,wszedzie juz byli, wszystko wi-
dzieli”, nawet jesli nie osobiscie, to za posrednictwem
nowoczesnych mediéw, ktére niezwykle skutecznie
podnosza ich wymagania. Oczekuja wiec nowych i sil-
niejszych bodZcéw. Dlatego coraz trudniej uzyskac
tzw. efekt ,, wow” - efekt zaskoczenia i zachwytu. Pow-
staje on wtedy, gdy produkt psychologiczny jest wiek-
szy, szerszy niz produkt oczekiwany - krétko mowiac,
gdy oczekiwania i wyobrazenia turystéw zostana
przekroczone (por. wymiary produktu w: KACZMA-
REK, STASIAK, WEODARCZYK 2010). Aby to osiagnac,
niezbedne jest przemyslane, wszechstronne i kom-
pleksowe podejscie do konstruowania nowoczesnej
oferty turystycznej w oparciu o zarzadzanie emocjami.

Doskonale wiedza o tym hotelarze, ktérzy korico-
we zadowolenie goscia z pobytu w swoim obiekcie
buduja za pomoca szeregu drobnych satysfakcji, cierp-
liwie i stopniowo, ,cegielka za cegielka”. Na ostatecz-
na ocene skladaja sie wiec m.in.: codzienny u$miech
recepcjonistki, spersonalizowane powitanie na ekranie
telewizora w pokoju hotelowym, ulozone na poduszce
cukierki, zapraszajacy do snu, lekko odchylony rég
koldry, firmowy zestaw miniaturowych kosmety-
koéw w lazience, ,recznikowe origami” (np. skladanki
w formie zwierzat), r6za na wiklinowym koszyku
z wyprang odziezg. Te drobne rzeczy same w sobie
niewiele znacza (niewiele tez kosztuja), ale wystepujac
lacznie, wzajemnie sie wzmacniaja (efekt synergii),
tworzac atmosfere szczegdlnej goscinnosci. Dzieki te-
mu skutecznie kreuja w umyslach gosci poczucie
wyjatkowosci i satysfakcji z wyboru wiasnie tego ho-
telu.

Innym realnym zagrozeniem dla efektywnego
ksztattowania konkurencyjnego produktu turystycz-
nego jest niebezpieczefistwo przeladowania oferty
zbyt licznymi atrakcjami. T. BOGACZz (2012) zwraca
uwage, ze jedna z cech wspélczesnej oferty biur pod-
rézy jest ,laczenie réznych wartosci - zaprogramo-
wana obfitos¢”. Wprawdzie wspoélczesny turysta - ko-
lekcjoner doswiadczei poszukuje coraz to nowych
wrazen, ale nadmierne nasycenie emocjami moze pro-
wadzi¢ do znuzenia, a nawet zobojetnienia. Warto
przy tym zauwazy¢, ze dzisiejsi podréznicy nie war-
tosciuja, nie hierarchizuja swych doznan. Stad prze-
zycia transcendentne - jak mawial Witkacy - sasiaduja
z ,,doznaniami przyjemnosciowo-trawiennymi”. ,Pro-
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dukt kulturowy jest karnawalem, w czasie ktérego
treci wzniosle mieszaja sie z banalem, sztuka z ki-
czem [...]” (LENIARTEK 2012, s. 128). Na tym samym
poziomie waznosci wsréd turystycznych wspomnien
znajda sie wiec kontemplacja Mony Lisy i wizyta
w dzielnicy czerwonych latarni, Boze Cialo w Lowi-
czu i Oktoberfest, Konkurs Chopinowski i slady UFO
w Wylatowie.

W tej sytuacji bardzo latwo o trywializacje oferty
turystycznej. Schlebianie gustom masowych, mato wy-
brednych turystow prowadzi czesto do powstawania
tzw. tourist traps (pulapek turystycznych), czyli sztucz-
nych, kiczowatych atrakcji, grajacych na najnizszych
uczuciach odbiorcéw, nastawionych przede wszyst-
kim na wycigganie od turystow pieniedzy. Sa to np.
bardzo popularne w USA haunted hauses - domy stra-
chu, dark ride - jazda w ciemnosci, shooting dark ride -
taka sama jazda, polaczona ze strzelaniem (KRUCZEK
2009b).

Niewatpliwie $wiadome kreowanie produktéw
turystycznych silnie nasyconych emocjami dopiero sie
w Polsce rozpoczyna. Prawdopodobnie niektére tren-
dy czy zjawiska obecne juz na Zachodzie pojawia sie
wkrétce i w naszym kraju. By¢ moze na tym tle bedzie
mozna tez zauwazy¢ odmiennos¢ polskiego rynku tu-
rystycznego (wynikajaca np. ze szczegdélnego stosun-
ku Polakéw do religii czy patriotyzmu). Dla nauk o tu-
rystyce otwiera sie w kazdym razie nowe, intrygujace
poznawczo, pole badawcze.

PRZYPISY

1 Stowo ,,przemyst” zar6wno w powiazaniu z dzialalnoscia
kulturalng, jak i turystyczng ma wielu zagorzatych przeciw-
nikéw i krytykéw. Z uwagi na powszechnos¢ tych terminéw
uzyto ich w artykule, nie podejmujac jednak dyskusji nad ich
zasadnoscig i zakresem znaczeniowym.

2 O ile kino zyskato powszechny przydomek ,fabryka
snéw”, to turystyke mozna by okresli¢ mianem ,fabryki do-
$wiadczeri/ przezy¢ wakacyjnych”.

3 Najwieksze na $wiecie centrum handlowe South China
Mall zostalo otwarte w 2005 r. w Dongguan (Chiny). Na po-
wierzchni niemal 900 tys. m? miesci m.in.: 1000 sklepéw, parki
tematyczne, hotele, fontanny, piramidy, gigantyczny wiatrak,
sztuczna rzeka o diugosci 2 km, a takze repliki siedmiu najbar-
dziej znanych miast s$wiata polozonych nad woda.

4 Wspolczesne stadiony zapewniaja kibicom nie tylko wielo-
godzinne, starannie wyrezyserowane, pelne emocji spektakle
sportowe, ale takZze mozliwos¢ zwiedzenia klubowego muzeum,
galerii zdobytych trofeéw, zaplecza obiektu (np. szatni sportow-
c6w), zakupienia pamiatek klubowych w rozbudowanej strefie
handlowej oraz wypoczynku, a niekiedy spotkania z gwiazdami
sportu w czesci rekreacyjno-gastronomiczne;.

5 Sztandarowe hasto wiasciciela cruiséw kompanii Royal
Caribbean International (RCI) na rynku amerykanskim na po-
czatku XX w. brzmiato: The Ultimate Holiday Experience.

6 Nie zawsze jednak jest to zabieg wskazany i dobrze odbie-
rany przez turystow. Spore kontrowersje wzbudza np. przebra-

nie obslugi podziemnego laboratorium Hitlera w Kamiennej
Gorze w mundury niemieckich Zolnierzy i obozowe pasiaki
wiezniow.
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