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Zbiorowym impulsem wspdlczesnej turystyki nie jest jak u jej zarania kra-
joznawstwo, a ucieczka przed arbitralnym stylem Zzycia, dyktaturg ulicy
i pracy, przed propaganda strachu i... przed szablonowoscia wtasnego do-
mu. Pod pozorem odpoczynku urlopowego kryje si¢ o wiele powazniejszy
motyw — masowy odruch ,eskapizmu”! spowodowany naglaca potrzeba
zmiany warunkow zycia. Nawet na krotko. Aby wiarygodnie modwic
o ucieczce od rzeczywistosci, musimy zdac sobie sprawe, co te rzeczywis-
tos¢ tworzy, kto mialby od niej uciekac... i dlaczego? Ruch ten rodzi bar-
dzo powazne konsekwencje dla organizatoréw turystyki i producentow.
Ucieczka od swiata materialnego do tego, gdzie rzadza uwolnione zmysty
wymusza produkty regenerujace i dostrajajace organizm do naturalnego
rytmu. Produkty te powinny takZze emocjonowac i w tym celu mie¢ fascy-
nujacy mit i fabute. To juz jest wymog konsumpcyjnych przyzwyczajen.
Produkty powinny by¢ kuszace i dziata¢ na wyobraznie, jak piekarnia
pachnaca $wiezo wypieczonymi buteczkami. Bo ,eskapisci” w goraczce
urlopowej zachowuja sie jak konsumenci kupujacy na glodnego. Jak ich
segmentowac z korzyscia dla inwestycji?

1, Eskapizm” (ang. escapism od escape ,ucieczka”) — m.in. uciekanie od probleméw zwia-
zanych z zyciem spotecznym, rzeczywistoscia; oderwanie tekstu dziela od realidw; zZrédio:
http://portalwiedzy.onet.pl/101884,,,,eskapizm,haslo.html.
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Po stronie podazowej kluczem do udanej eskapady jest sposob zaaran-
zowania atrakcji czasu wolnego w intrygujaca narracje (beletryzowanie
produktu). Czy ta inscenizacja da turyscie korzys¢, zalezne bedzie od spo-
sobu jej interpretacji. Sposob interpretowania przez nabywce wedlug oso-
bistych preferencji i subiektywnego systemu wartosci: ,czasu” i ,, wolnosci”,
to w opinii autora niniejszej pracy obecnie najcelniejsza metoda segmento-
wania wspodtczesnego rynku zindywidualizowanej, turystycznej konsump-
¢i w warunkach globalnej, wczesnej ponowoczesnosci? — fali filozoficznej
zdefiniowanej przez Zygmunta Baumanna, na ktdrej unosi si¢ wspotczesny
$wiat kultury Zachodu.

,Interpretujacych” autor dzieli na tych, co:

1) na wlasng reke aranzuja atrakgje, ustugi, infrastrukture itd. w sek-

wengje urlopowe,

2) nabywaja gotowe scenariusze wakacyjne (oferty).

W obu przypadkach role decydenta odgrywaja zmysty i zakodowane
w pamieci emocje pozytywne, ktore inspiruja rozum do dokonania takiego,
a nie innego wyboru. Rozum z kolei ma wiedzg, albo jej nie ma, czym jest
czas i wolno$¢ w osobistym systemie wartosci. W mechanizmie zakupu wy-
soce istotna role graja niestety emocje:

[...] wzglednie nietrwale stany afektywne, o silnym zabarwieniu i wyraz-
nym warto$ciowaniu, poprzedzone jakim$ wydarzeniem i ukierunkowa-
ne. Charakterystyczne dla emocji pozytywnych jest wzbudzanie tenden-
qji do podtrzymywania danej aktywnosci lub okreslonego kontaktu z sy-
tuacjami, przedmiotami, okolicznosciami, ktéry te emocje wywotywatl.
(EKMAN, DAVIDSON 2000).

To emocje i proznos¢ pchaja , mase turystyczng” w modne, $rodziem-
nomorskie kierunki wakacyjne, tanio wykupione w biurach podrdzy nasta-
wionych na ilos¢, nie jako$¢, na najnizsze marze i wysoki poziom ryzyka
ekonomicznego. Tanie latanie, ,last minuty”, promocje, a potem wielkie
rozczarowanie. Masy przyzwyczaily si¢ do tanich turnusow w Tunezji
i dziwia sie, gdy sa ,tanio” traktowane. Masowe ekskursje trwale ,,rozdzie-
dziczaja” odwiedzane kraje i regiony, znieksztalcaja kultury i degraduja na-
ture (Baleary, Tatry). Niekontrolowana, masowa turystyka, niezarzadzana
strategicznie w warunkach etnicznej dziewiczosci, jest fala turystycznego
zywiolu, wobec naporu ktorego niezorganizowane tubylcze spotecznosci sa
bezbronne. Turystyka poglebia ten stan penetrujac spotecznosci lokalne, za-

2 Zygmunt Baumann - jeden z najbardziej cenionych i znanych w $wiecie socjologdéw
i filozoféw. Jego nazwisko jest wymieniane zawsze wérod najwazniejszych tworcéw koncep-
i ,, ponowoczesnosci". Jest przede wszystkim autorem prac o kulturze wspoétczesnej, jej cha-
rakterystycznych cechach i procesach w niej zachodzacych (za www. http://www.culture.pl).
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zwyczaj w krajach tzw. Trzeciego Swiata, ktére nie zdotaly samookresli¢
i legitymizowac ram wlasnej osobowosci i reprezentuja tzw. dziedzictwo
pozbawione dziedzicéw (disinherited heritage), rozumiane jako ,dziedzictwo
bez ojczyzny” (PRENTICE 1993). Sa i takie spotecznosci lokalne, i to w cywi-
lizacyjnie zaawansowanej Europie, reprezentujace wysoki poziom $wiado-
mosci regionalnej, ktore sSwiadomie zaprzegaja swoje dziedzictwo do celow
komerdji i tworza z niego butik. Mam tu na mysli naszych , biatych goérali”,
czyli Podhalan zakopianskich.

Energia skumulowana w ruchu turystycznym, jako zdolnos¢ do powo-
dowania zmian, nieujeta w ramy strategii® czyni wiele nieodwracalnych
przeobrazen w $rodowisku. , Masoeskapisci” w ttumie transportuja fatalne
nawyki, w tym okreslane potocznie mianem zjawiska ,.er” (cheaper, faster,
better). To nie jest turystyka. To jest nasladownictwo, ktére nazwatem ,fol-
lowizmem” (od ang. follow — postepowac za kims).

Na marginesie warto nadmieni¢, ze turystyka jest wyjatkowo samo-
wolng, niesubordynowana i wielowatkowa dyscypling spoleczna. W jej
wielokulturowosci, wielosci motywow, znaczen, szczegdlnej antropoge-
nicznosci, niejednoznacznosci socjologicznej uwidacznia si¢ réznica pomie-
dzy naukami $cistymi, w ktérych aksjomat, paradygmat sa nie do podwa-
Zenia, a paranaukami, jak turystyka wlasnie, ktore sa gietkie i koryguja
spontanicznie swoje rudymentarne przestanki do zmieniajacych sie warun-
kéw rynkowych. Laik powie — jest nieokrzesana, a fizyk: energii na $wiecie
jest tyle samo, ale sie psuje, staje sie coraz bardziej rozproszona. Sam bedac
wycieczkowiczem mam okazje obserwowac relatywnos¢ turystyki jako
czesci naszej, ,zachodniej” prawdy o zyciu. Masowa turystyka przyspiesza
entropie*.

Wracajac do zasadniczego nurtu dysertacji wnioskuje, Ze zrozumienie
po co opuszczamy dom? oraz jakie ten akt wywoluje skutki dla nas i dla
odwiedzanych $rodowisk?, nie jest powszechnie rozpatrywane. Po prostu
jedziemy, bo jezdza wszyscy. Cel podrdézy, nie geograficzny, a psycholo-
giczny jest btahy. Odpocza¢, urwac sig, uciec w nature. Zwréémy uwage.
W czasach tzw. , komuny”, propagowano hasto ,ucieczki w plener, w na-
ture”. Pozytywisci czaséw Patkowskiego, Goetla, Pawlikowskiego® juz na

3 Dobra strategia, jako taktyka dostosowywania dziatari do zmieniajacych si¢ nieustannie
okolicznosci, redukuje ,,chciejstwo” i wielos¢ znaczen i nie mnozy bytéw oraz sposobow rea-
gowania. Dobra strategia uczy, jak przewidywac i zabezpieczac sie, aby nie by¢ zaskoczonym.

* Entropia — stan nieuporzadkowania energii i miara nieodwracalnosci zjawisk sponta-
nicznych.

5 XIX-wieczni pionierzy polskiego krajoznawstwa écisle zwigzani z ruchem krajoznaw-
czym w zaborach, wspétzatozyciele Polskiego Towarzystwa Krajoznawczego.
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przelomie XIX i XX w. glosili potrzebe nie ucieczki, a ,, powrotu do natury
przez kulture”. Hasto to, jakze wazne, mamy obowiazek szerzy¢, poniewaz
nasza kultura znalazla sie¢ w momencie krytycznym. Chyba nikt nie ma
watpliwosci, ze zadna ze znanych nam kultur nie przetrwata do dzisiaj, za-
tem los naszej jest rGwnie przesadzony. Przechodzi nieodwotalnie w prze-
szlos¢ i aby na jej kanwie stworzy¢ nowa, musimy na nowo odnalez¢ sie-
bie w przyrodzie. ZostaliSmy wyrdznieni w $wiecie zwierzat po to, aby
tworzy¢ informagje i je rozpowszechnia¢. DotarliSmy do momentu, w kto-
rym za sprawq Internetu informacja jest powszechnie dostepna. Mozna
rzec, ze w przyspieszonym tempie osiggneliSmy apogeum informowania.
Zyjemy w erze informacji. Turystyka jest jednym z sektoréw globalnego
systemu informacji high-tech, ma jednak te specyfike, ze wielu z nas infor-
macje moze osobiscie zweryfikowa¢ w trybie high-touch za sprawgq taniego
pieniagdza, taniej i powszechnej komunikacji. Autorem opozycji high-tech —
high-touch jest profesor John Naisbitt. Stanowiskiem jego i wspdtpracowni-
kéw w sprawie tzw. zatrucia high-tech postuguje sie do nakreslenia obrazu
$rodowiska, w jakim funkcjonuje ,eskapista” i z jakiego okresowo ucieka.
Badacze definiuja (NAISBITT, NAISBIT, PHILIPS 2003) symptomy zatrucia
high-tech:
— preferowanie rozwigzan doraznych, od religii po jedzenie;
— uwielbienie dla technologii oraz strach przed nig;
— niwelowanie réznic pomiedzy tym co prawdziwe, a tym co uda-
wane;
— Pprzyjmowanie przemocy i agresywnosci za rzecz normalna;
— kochanie technologii tak, jak kocha si¢ zabawke;
— przezywanie wlasnego zycia, bedac zdystansowanym i roztargnio-
nym.
Autorzy twierdza:

[...] zyjemy w strefie technologicznego odurzenia, strefie okreslonej przez
ztozony i czestokro¢ paradoksalny zwiazek pomiedzy technologia a po-
szukiwaniem sensu zycia.

Dalej czytamy:

[...] kultura doraznego zycia traci pustka [...] panuje klimat sprzyjajacy
masowej imitacji, oferowania podrdbek, kopii, zamiennikéw. W czasach,
gdy trudno jest odrdzni¢ oryginat od podrébki, ludzie [...] Igna do auten-
tycznosci.

To znakomite uzasadnienie, dlaczego uciekamy ze srodowisk zatrutych
technologia, przyspieszeniem, zalanych imitacjami. To takze uzasadnia,
dlaczego musimy zmieni¢ okoliczno$ci, aby chociaz na chwile odetchna¢

54: | KULTURA I TURYSTYKA — WSPOLNE KORZENIE



TURYSTYKA — UCIECZKA OD RZECZYWISTOSCI...

od presji miasta. Gdzie mozna najtatwiej ,lgnac¢ do autentycznosci”? Tam,
gdzie bijq zrodta.

Kazdy rodzi si¢ turysta, poniewaz kazdy wedlug obowiazujacego mo-
delu moze dowoli czerpa¢ ,informacje” (w znaczeniu doswiadczenia, po-
znania) od kazdego, nawet w najdalszym zakatku swiata. Moze je takze
czerpa¢ w srodowisku domu i pracy przy swobodnym dostepie do Interne-
tu. Ale tu nie moze namacalnie zweryfikowac ich autentycznosci. W mu-
zeum nie wolno dotyka¢ eksponatow. Jak waznym i zmystowym weryfika-
torem jest dotyk przekonujemy sie, gdy badamy wlasciwos¢ materiatow
w sklepie z tkaninami (niegdys zwanymi bfawatnymi). Wzrok mozna fat-
wo oszukad, czego najlepszym dowodem sa otaczajace nas zewszad rekla-
my...
Czy jednak umiemy korzystac z tego niezwyklego przywileju moznosci
weryfikowania autentycznosci w dowolnie wybranym miejscu na globie?
Czy potrafimy wykorzystac ten rajski dar siegania po wiedze innych i po
ich zdobycze kulturowe w czasie peregrynacji? Wydaje sie, ze obecna tury-
styka masowa wijechata na zupelnie slepy tor. Niewiele w niej zostato
z pierwowzoru romantyka-wedrowcy. Zagubit si¢ w nas imperatyw moral-
ny Kanta: , postepuj wedtug takich zasad, ktére sam chcialby$ uznac¢ za
powszechnie obowigzujace (takze innych wobec ciebie)”. Filozof w lirycz-
nym apokryfie glosil potrzebe réwnowagi miedzy zmystowoscia a racjonal-
noscia: ,niebo gwiazdziste nade mna i prawo moralne we mnie”. Turysta
powinien postepowac tak, jakby odkrywal nature wcigz na nowo, etycznie,
z szacunkiem dla niej i pokora. Tak nie jest. Turystyka w swojej globalnej
masie jest tozsama z powszechng, bezrefleksyjna eksploatacjg. ,Ucieczko-
wicze” podrdzuja, poniewaz pozycjonuja siebie i swoje gadzety w konku-
rencyjnym spoteczenstwie. Wyjezdzaja, poniewaz tak robig inni. Tymcza-
sem nasza natura kaze nam wyrusza¢, poniewaz we wlasnym domu nie
umiemy juz odpoczywac i regenerowac duszy i ciala. Turystyka jest od-
ruchem fizjologicznym (najnizszy poziom piramidy Maslowa), potrzebnym
zatrutemu organizmowi, aby odzyska¢ werwe do wzmozonej pracy i dal-
szej egzystencji. Odruch opuszczania domu stat si¢ tak nagminny i oczy-
wisty, ze mozemy $mialo stwierdzi¢: turysta jest naszym alter ego.

Dlatego warto zglebia¢ psychologiczne motywy podrézowania, badac
przyszle Sciezki turystyki, przewidywac, aby nie by¢ zaskoczonym, gdy oc-
kniemy si¢ nagminnie w nowej, kulturowej rzeczywistosci pozbawionej
high-tech za sprawa braku elektrycznosci.

Wspolczesnie, w dobie informacji, cel podrézy jest dobrze znany na-
bywcy, albo to empirycznie badz z rekomendacji lub propagandy w publi-
katorach. Wtasne doswiadczenia, jak i inne zrdédta informadji zdazyly wy-
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ksztalci¢ pozytywny, emocjonalny obraz idyllicznych wakagji (kto wyobra-
za sobie urlop jako ciag zdarzen i okolicznosci niefortunnych?). Jak je ko-
rzystnie sprzedad, jest juz zalezne od wiedzy i umiejetnosci marketera
ekspedienta w biurze podrozy, agencji etc. Ale i tu znajomos¢ oddziatywa-
nia na zmysty jest dosy¢ mierna, chociaz paranauka zwana NLP (neuroling-
wistyczne programowanie) $wieci triumfy na polu marketingu. Na wiasny
uzytek proces marketingowego wyposazania produktu turystycznego
w emocje nazwatem obrzadkiem afektacji.

Wspolna cecha, dla obu, wymienionych na poczatku postaw nabyw-
czych powinna by¢ DAWKA MITU w oferowanym produkcie, jako mag-
nesu czy tez, inaczej mowiac, ,sily kuszenia”. To mit, czyli istota narracji
oferowanego produktu, jest obecnie najwazniejszym dyspozytorem dla
naszego osrodka decyzyjnego. Bywa jednak najczesciej, ze turysta kupujacy
gotowe scenariusze nie otrzymuje wystarczajaco jasnego komunikatu, w ja-
kiej ,sztuce” bedzie uczestniczyt.

Mit obok funkgji fabularyzowania ma jednoczesnie ceche tesknoty za
nieosiagalnym, poznaniem, co niepoznane. W ujeciu stynnego etnologa ru-
munskiego M. ELIADE (1966), mit nie tyle stuzy przekazywaniu do$wiad-
czen (spoteczna funkgja turystyki), ile ,zaspokajaniu psychologicznej pot-
rzeby czlowieka, aby przemijajacy czas znieruchomiat i nadawat sens zy-
ciu”. M. Eliade — autor biegunowej dychotomii: sacrum-profanum — uzna-
wal mit za opowie$¢ niepodwazalng w systemie prawda—fatsz umozli-
wiajaca wyjasnienie istoty otaczajacej rzeczywistosci (Swiata) cztowiekowi
kultury tradycyjnej. Inny, réwnie wybitny badacz - socjolog Georges Du-
mézil (za: GIEYSZTOR 1982) uwazat, ze:

[...] mit jest interpretacja $wiata, przekazujacq wzory i zachowania ludz-
kie wypracowane w [lokalnym — przyp. autora] zyciu spotecznym. Kaz-
dy system [...] mitologiczny co$ oznacza i pomaga wyznajagcemu go spo-
feczenstwu w rozumieniu samego siebie, w samoakceptacji, w dumie
z przesztosci, w zaufaniu do tego, co jest i bedzie.

Turystyka postuguje si¢ mitami jako ekspresyjng forma komuniko-
wania turystom osobowosci i innosci odwiedzanych miejsc. , Turystyka do
mitéw” pomaga zrozumiec siebie i sSwiat chcacym poznawac poprzez dro-
ge i wszystkie inne paralelne motywacje nomadyzmu (Ryszard Kapus-
cinski uwazat, ze btadzenie tez jest droga). W tym kontekscie jest nieusta-
jacym poszukiwaniem nieznanych lub niezglebionych dostatecznie mitow,
ktérych narratorem jest albo lokalna spotecznosé, albo sam producent tury-
styczny, mityczna postac lokalnego patrona, bohatera, swietego.

W zaleznosci od tego, kto mit interpretuje, jego sita oddzialywania jest
zroznicowana i tu odnajdujemy istote zaproponowanej pierwotnej segmen-
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tacji. Mitem doglebnym, intelektualnie rozwijajacym (jak marka , gleboka”
w przeciwienstwie do , plytkiej”), z reguly zainteresowane sg istoty ludzkie
odrzucajace autorytety, wplywy, wzorce myslenia. Ttum, podzielony na
jednostki wyposazone w przywileje demokragiji, takich aspiracji generalnie
nie ma. Réznice miedzy istota ludzka a jednostkami tworzacymi masy
znakomicie opisat socjolog amerykanski hinduskiego pochodzenia ]. KRISH-
NAMURTI (1986) w swoim dziele Wolnos¢ od znanego:

Indywidualna jednostka jest $cile zlokalizowana, zyje w konkretnym
kraju, przynalezy do okreslonej kultury, okreslonego spoteczenstwa
i okreslonej religii [...] Zyje stowami, tym, co ktos powiedziat, jest wyni-
kiem wszelkiego rodzaju wplywdéw i nie ma w niej niczego nowego, ni-
czego oryginalnego, pierwotnego i jasnego. Zmusza swoje umysly do
uznania jakiego$ ustalonego wzorca myslenia [...] Ma umyst udreczony,
umyst ztamany, umyst, ktéry pragnie uciec od wszelkiego zgietku, ktdéry
wyrzekl sie zewnetrznego $wiata i z powodu dyscypliny i konformizmu
stat sie tepy.

Mamy dzisiaj do dyspozycji mnogos¢ banalnych ofert wakacyjnych do
wyboru i kupujemy te, ktora zdota wzbudzi¢ w nas najwigksze emogje,
oczywiscie adekwatnie do stanu naszej wyobrazni, psychologicznych pot-
rzeb, sity nabywczej, wiedzy i umiejetnosci interpretacyjnych (abstrahowa-
nia).

Zaproponowany podziat na kupujacych ,z automatu” i na ,samodziel-
nych” nie jest szczegdlnie empiryczny, niemniej w swietle dalej przytoczo-
nych argumentdw moze okazac si¢ odkrywczy i uzyteczny. Jak zycie do-
wodzi, wlasnie najprostsze rozwigzania okazuja si¢ najbardziej skuteczne.
Tymczasem staboscia rodzimych producentéw turystycznych jest brak
rozeznania rynku i tworzenie produktow w trybie i manierze banalnosci,
spontanicznosci i braku wiedzy o naturze potrzeb spotecznych. Wiekszos¢
akademickich podrecznikéow propedeutyki turystyki nadal podpowiada
inwestorom, jak segmentowac produkty , po staremu” promujac archaiczne
metody opisowe i objasniajace. Wystarczy zapoznac si¢ z prognozami roz-
woju turystyki Komisji Turystyki Unii Europejskiej®, aby sie przekona¢, ze
zaréwno modele podrdézowania, jak i style turystycznej konsumpgji indy-
widualizujg sig, przenikaja i wymykaja wszelkim kryteriom definiujagcym
jednoznaczne, czytelne modele. Kto odwazy sie dzisiaj autorytatywnie na-
kresli¢ rzetelny, wzorcowy model homogenicznej konsumpgji w celu pro-
gramowania funkcjonalnego hotelu, przy tak ogromnej multiplikagji pot-
rzeb, wymieszaniu , pdtek”, jakosci i ilosci, przy powszechnie stosowanym

¢ Megatrends of tourism in Europe to the year 2005 and beyond (ETC-ETAG 2001).
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tzw. mixie marketingowym? Czy np. wiek turysty ma dzi$ jakiekolwiek
znaczenie w planowaniu sprzedazy, skoro Europa sie¢ starzeje, a potrzeby
emerytow sa adekwatne dla mlodszego wieku uzytkownikdéw? Jakie ma
dzi$ znaczenie narodowos¢, stosunek do marki czy poziom gotowosci do
zakupu, jezeli turysta biznesowy leci tanimi liniami lotniczymi na bardzo
powazna konferencje, planuje przy tym swobodnie ponurkowac, koniecz-
nie mieszka¢ w agroturystyce i zaaplikowac sobie masaze ajurwedyczne.
W podrobce markowej torby Samsonite taszczy smoking, bandanke i pro-
szek ,na rekiny”, a wszystko kupuje via Internet? Turystyka podlega iden-
tycznym procesom spoteczno-gospodarczym jak wszystkie inne branze
$wiatowej ekonomii, a najwazniejszym z nich obok konsumpcjonizmu jest
globalizacja z symptomami jednorazowosci, przyspieszenia i — jak czytamy
u Naisbitta — technologicznego odurzenia. Parafrazujac zastyszany epitet
globalizagji, jestesmy obecni w skurczonej czasoprzestrzeni, w ktdrej sie po-
ruszamy i komunikujemy.

Zwlaszcza segmentacyjne metody opisowe i wigkszos$¢ objasniajacych
sa anachroniczne, nijak przystajace do aktualnej rzeczywistosci rynkowej.
Metodologia praktyk segmentacyjnych wymaga nieustannego dostosowy-
wania do btyskawicznie zmieniajacych sie okolicznosci rynkowych i wioda-
cego modelu ,, zindywidualizowanej turystyki masowej”. Tak zdefiniowany
oksymoron, hybrydowy typ konsumpdiji jest jednym z czterech modeli seg-
mentacyjnych zaproponowanych przez profesora E. Cohena (,Journal of
Travel Research” 2009). Jest ona w swojej prostocie niezwykle trafna i nad
wyraz aktualna, poniewaz wspolnie z trzema pozostatymi doskonale uw-
zglednia style konsumpgji obserwowane w obecnej rzeczywistosci. Zda-
niem autora niniejszej pracy, metoda profesora jest w obecnych warunkach
jedyna mogaca skutecznie pomdc inwestorowi dobra¢ program produktu
do aktualnych cech psychograficznych konsumenta czasu wolnego. W skré-
cie segmentacja ta definiuje modele:

— zorganizowanego turysty masowego — model grupowego, mato in-
wencyjnego wycieczkowicza, ktérego dominante stanowi ruch urlo-
powy do znanych destynacji — kurortow (np. Egipt, Tunezja); grupo-
wanie si¢ przebiega przypadkowo, np. na lotnisku, w tym segmen-
cie wystepuja coraz mniej liczne przypadki imprez grupowych — te-
matycznych, zorganizowanych w obrebie jednego srodowiska;

— indywidualnego turysty masowego — hybryda, twér oryginalny,
faczacego cechy turystyki masowej z indywidualnymi potrzebami
izolowania si¢ z form grupowej turystyki i z ttumu (wlacza si¢ ,za
rogiem” w nurt aut jadacych sznurkiem np. do Zakopanego);
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— explorera - dziatajacego indywidualnie, nastawionego na odkrywa-
nie, ale nie rezygnujacego z dobrodziejstw cywilizacyjnych (Kubus
Puchatek uwielbia przemierza¢ Stumilowy Las, ale z dzbankiem
miodu si¢ nie rozstaje);

— . driftera” — samotnika lub samotnicza pare swiadomie porzucaja-
cych okresowo kulture Zachodu z jej przywilejami, aby droga zagte-
biania si¢ w tajniki innych kultur wrdéci¢ do natury (réwniez zy¢
w zgodzie ze sobg).

Autor nie dotarl do wynikéw takich badan, o ile ktos je przeprowadzit,
ale mozna zaryzykowa¢ twierdzenie, Ze absolutnie dominujgcym szablo-
nem turystycznego ruchu jest zjednoczony, masowy ruch turystéw zor-
ganizowanych i indywidualnych. Eksplorerzy i ,drifterzy” poruszajg sie
w zdecydowanej mniejszosci.

Na podstawie analizy modelu Cohena oraz wlasnych doswiadczen, do-
radcy inwestycyjnego programujacego produkty turystyczne, wnioskuje
dwa zasadnicze modele produktow turystycznych:

— kosmopolityczny, gdzie strategia segmentacyjna jest orientowana
na ,masowca” zorganizowanego lub indywidualnego, produkt uni-
wersalny, o sprawdzonych rozwigzaniach, sztampowy, ogoélnodo-
stepny, umozliwiajacy ttumne, ludyczne doswiadczanie poprzez po-
wszedni mit; gdzie do marketingu uzywa sie tradycyjnych narzedzi
i medidw, tak aby jego wizerunek byl tatwo osiaggalny (tu Internet to
kluczowy komunikator i rekomendacja), gdzie preferowany jest mo-
del marketingu niezréznicowanego (wszystko wszystkim), a ktore-
go podstawowym tworzywem jest 16zko i stot (wyspac sie i zjes¢);

— autorski, gdzie strategia segmentacyjna orientowana jest na driftera
lub explorera, koncepcyjny, tematyczny, ktérego mit zbudowany
jest na podstawie dogtebnej analizy wlasciwosci miejsca i tozsamos-
ci, tworzony wedtug indywidualnego pomystu, nawiazujacy do
pasji inwestora, z pierwiastkiem tajemniczosci, hotubiacy swdj mit,
gdzie stosuje si¢ model marketingu zréznicowanego (dla szczegoto-
wo wyodrebnionych segmentéw odrebne strategie), albo skoncen-
trowanego (jedna strategia dla szczegdétowo wyodrebnionych seg-
mentow), a Internetu uzywa sie tylko do komunikowania w jedna
strone — od nadawcy do odbiorcy.

Dysponujac metoda efektywnej segmentacji produktéw nalezy dopre-
cyzowac dotychczas opisywang tu rzeczywistosé, z ktorej wymienione
cztery typy tworzace rynek konsumpgji turystycznej dokonuja ,,eskapad”
do produktow kosmopolitycznych lub autorskich. W tym kontekscie powi-
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nno sie wyjasni¢, co rozumiemy kreslac teze, ze wspodtczesna turystyka jest
ucieczka — ,,eskapizmem” ze sSrodowiska domu i pracy.

Zdaniem psychologa, profesora J. HAIDTA (2006), naszym postepowa-
niem kieruja dwa generalne, przeciwstawne mechanizmy:

1) system przyblizania si¢ — wytwarzajacy emocje pozytywne, i celowe

przyblizanie si¢ do pozadanych celéw,

2) system wycofywania — wywolujacy emocje negatywne, wzbudza-
jacy potrzebe ucieczki, odsuniecia si¢ od sytuacji, ktore dziataja na
nas negatywnie.

Idac tym tropem mozemy uznad, ze w Scislej korelacji obydwa tworza

i wyjasniaja mechanizm turystycznego ,eskapizmu”. Okresowego wycofy-
wania sie¢ ze Srodowiska frustrujacego, oddziatujacego na nasz organizm
destruktywnie (praca-dom) i przyblizania si¢ do miejsc, ktore za sprawa
pozytywnych emocji buduja wyobrazenie szczesliwych wakacji (destynacje
turystyczne). Czyli ucieczki w jaka$ nierzeczywistos¢ — opozycje do co-
dziennosci. Warto na marginesie dodac, ze polski obywatel dysponuje rocz-
nie okoto 130 dniami wolnymi od pracy, zagwarantowanymi konstytucyj-
nie. Stanowi to nieco wiecej niz 3 roku. To catkiem niezta porcja czasu wol-
nego, biorac pod uwage, Ze jeszcze sto lat temu tylko reprezentujacy tzw.
,klase prozniaczq”, scharakteryzowang przez T. VEBLENA (2008), dyspono-
wali nim dowoli. Przy czym pod bezokolicznikiem ,dysponowac” rozu-
miemy zaréwno czas wolny, srodki na zakup utensyliow podrdznych, jak
i same wojaze, w duzej czeéci naprawde egzotyczne i z dreszczykiem
emodji, czego niezastgpiong deskryptorka byta Agata Christie.

Za sprawa demokratyzacji, rdwnouprawnienia i osiagnie¢ rewolucji
przemystowej nieliczna grupa scharakteryzowana przez T. Veblena rozro-
sta si¢ do globalnej masy okresowo proznujacych turystéw rekrutujacych
sie z wszystkich klas spotecznych, ktorg 100 lat pozniej znakomicie zobra-
zowal D. MACCANNELL (2002) w postaci nowej klasy prozniaczej. Czytamy
tu, ze podrézowanie dla przyjemnosci stato si¢ czescia naszego istnienia,
przywilejem mozliwym dla kazdego i polem dla fetyszyzmu towarowego,
a nawet czyms$ na wzoér ,,opium thumow” Karola Marksa’. P. KUNCEWICZ
(2005) w Legendzie Europy istote masowego, turystycznego poruszenia ujat
w jednym zdaniu: ,wielkie organizmy spoleczne wymuszaja wzmozong
ruchliwos¢ swoich mieszkancéw”. Dlatego mozemy $mialo zaryzykowac
twierdzenie, ze: turystyka to alternatywna do codziennosci, emocjonalna
przestrzen przezywania $wiata.

7 Karol Marks o religii.
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Swiat ten zdominowany jest przez zywiotowa emocjonalnoé¢ pobudza-
na przez korporacyjny marketing. Wziela ona gore nad zdroworozsadkowa
kalkulacja i dominuje nad rozumem. S. LEM (1981) przestrzegat w ironicz-
nym eseju nt. granic poznania: ,ewolucja splatala figla ponurego i jej ro-
zumny prototyp stoi juz na granicy konstrukcyjnych mozliwosci”.

W $wietle powyzej postawionej tezy, turystyka miataby by¢ ,podro-
zami zmystoéw”, w ktorych istota jest interferencja zmystowa pomiedzy
emocjonalnoscig gospodarza (producenta) i turysty (goscia).

Inwestowanie w pozytywne emodje, czyli w entuzjastyczna duchowos¢
jest trwatym trendem marketingowym. Przejawia si¢ w ekspansji nowego
zjawiska rynkowego, jakim jest marka emocjonalna, zwana w krajach za-
chodnich lovebrandem. W najwiekszym skrocie, jest to technika poruszania
najglebszych emocji w taki sposob, w jaki ,zwykla” marka nie ma juz sity
oddziatywania. Jej impotencja wynika z upowszechnienia i spauperyzo-
wania, czyli zuboZenia znaczeniowego (czy marka moze by¢ zwykla?).

Zmysly turysty w $rodowisku wolnosci, jakim jest odwiedzana prze-
strzen podejmuja wazna role weryfikatorow przyjemnosci obiecanych
w ofercie (czytaj korzysci). Obiekty dokonujace recepgji ruchu turystyczne-
go maja zastapi¢ dom, w ktérym nie udalo sie podsyci¢ domowego ognis-
ka. Opuszczajac swe stale srodowisko pracy i mieszkania, ,,eskapista” spo-
tyka si¢ z natura, ktéra wie o nim znacznie wigcej niz on sam. To jedyne
bezpieczne okolicznosci umozliwiajace popatrzenie na siebie z innej per-
spektywy. Miasto nie umozliwia tego z wielu znanych przyczyn. Najwaz-
niejsza to chroniczny brak czasu.

Czym dla , miastowego” sa podroze, urlopy, wakacje, jako synonimy
turystyki? Saq chwilowa (z reguly za krétka), ulotng emanacjq beztroski
i ucieczki do Swiata przeciwnego temu, w ktérym przychodzi mu zy¢ na
codzien. Powrdt do tej rzeczywistosci wiaze si¢ z duzym stresem. W tym
kontekscie turystyka jawi sie jako: ucieczka od rzeczywistosci, w celu spot-
kania innych ludzi i wytwordw ich pracy — kreatywnosci w innych oko-
licznosciach umozliwiajacych dokonanie poréwnania, oceny wlasnego
srodowiska i podjecia decyzji o dokonaniu w nim korekt.

To, czy na ,dostrajanie” starczy sit i czasu jest kwestia indywidualna.
Tym, co ma by¢ sila odwiedzanych miejsc i co ma skutkowa¢ zmiana wa-
runkow zycia, jest inne otoczenie. Poza domem — o paradoksie — mozemy
bezstresowo i nieSpiesznie poby¢ z soba i bliskimi, ale réwniez i z gospo-
darzami. Turystyka gwarantuje ,inno$¢”, czesto rozumiang jako kuszaca
~egzotyke”. W stowie , kuszaca”, zawarta jest gra zmystéw: wzroku, stu-
chu, wechu, smaku i dotyku. Kazdy zmyst jest wazny, ale najwazniejsze sa
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trzy wymienione na koncu. To one sg , weryfikatorami mitu” odwiedza-
nego miejsca.

Wspotczesni konsumenci produktow turystycznych rekrutuja sie z ano-
nimowych spotecznosci. Nie realizuja swoich podréznych potrzeb sponta-
nicznie, tak jak czynit to ,,wczorajszy” turysta. Transportuja ze soba nawy-
ki, przyzwyczajenia, m.in. swiadomos¢ konkurengji, ktore czynig ich pana-
mi wyboru. Maja konkretne oczekiwania dotyczace jakosci i komfortu.
Chca, aby czas i przestrzen, w ktdérej beda odpoczywac byly wyrezysero-
wane! Nawet ci, na co dzien oszczedzajacy — o slabszej sile nabywczej. Za-
skoczeni pomystowoscia sa gotowi ptacic za scenariusze korzysci — zwlasz-
cza emocjonalnych, umozliwiajacych ,odreagowanie” stresu.

Produkty z kuszacym mitem powinny miec:

— stempel innosci;

— oryginalng narracjeg;

— pierwiastek autentycznosci w kontekscie odwiedzanego miejsca.

Eskapada bez wzgledu na jej motyw jest zwigzana z transferem pie-
niadza z materialnego $wiata (kalkulacji) do $wiata zmaterializowanego,
w mniejszym stopniu i zdecydowanie bardziej zsakralizowanego, w kto-
rym decyzje o zakupie podejmuje si¢ emocjonalnie pod wplywem takich
,regionalnych smaczkéw”.

Z uwolnionych emocji gospodarza, okazanych uczu¢, pokazu pasji
i kreacji nastrojow powstaja klimaty. To one sq kwintesencja magicznej sity
kuszenia.

Najwieksza atrakcja programéw turystycznych nie sa zabytki, a lu-
dzie, bez ktérych ,,wawele”, krzywe wieze i ,luwry” nie miatyby sensu.
Dlatego warto mie¢ na uwadze, ze: sensem turystyki jest odwiedzanie lu-
dzi przez ludzi, a nie zwiedzanie zabytkéw. Klimat tworza ludzie — nie
zabytki.

Infrastruktura, materia — nawet ta o historycznej tkance — to tylko tto
doswiadczen i dowod na kulturowa aktywnos¢ gospodarza czy spotecz-
nosci oraz ich antenatow. Ilustruje to schemat (rys. 1).

Czlowiek — gospodarz (producent turystyczny) jest czescia produktu
turystycznego, co r6zni ten produkt od wyrobéw innych branz.

Ekonomicznie uzasadniony i konkurencyjny produkt powinien by¢
przede wszystkim zmyslowym autoportretem swojego tworcy gospoda-
rza. Turystyka jest w swojej globalnej skali jedynym ocalaltym polem dia-
logu i wzajemnosci, i wiezi z innymi, ktérych juz nie ma w domu, ani
w pracy. Dziala na chwile, jak lek przeciwbdlowy. Usmierza, ale nie niwe-
luje przyczyn. Ten nieustajacy trend wiary w zbawienny wptyw turystyki,
czyli ,,eskapizmu” od domu, pracy i od... siebie, podsycany jest przekona-
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niem, ze skoro inni podrézuja, to dlaczego ja mam tego nie czyni¢? W tym
znaczeniu turystyka jest samolubnym postepkiem. Planujac podréz wyob-
razamy sobie o wiele za duzo korzysci i sprzyjajacych okolicznosci towa-
rzyszacych dolce far niente — wloskiemu ideatowi wakacji ,,stodkiego nicnie-
robienia”. Krétko mowiac, nasz urlop zazwyczaj idealizujemy, co prawdo-
podobnie wynika z przyjmowanej pozydji , kontrapunktu” (na wakacjach,
w przeciwienstwie do ,niewakacji” jest lepiej, stoneczniej, milej i w ogdle
smaczniej). W trakcie ich trwania do pozoru idyllicznego szczescia potra-
fimy by¢ podlaczeni jak do kroplowki. Gdzie si¢ podziat czas na samo-
oswiecenie, na wnioski na miare zyciowych decyzji?

turysci
wybierajg
MIEJSCA

klimatyczne

LUDZIE
tworzacy KLIMAT
( klimat, s3 tworzg
najwiekszg ludzie, nie
atrakcja materia
miejsca

Rysunek 1. Klimatriangle Smita — trzy filary turystyki
Zrédto: Smit i Smit Consulting

Fenomen signum temporis turystyki to jedyny w swoim rodzaju, unika-
towy sposob spozycia, ktory wymaga podrézy, aby produkt skonsumowac.
W tym przypadku cel osiaga sie¢ (dostownie) tylko poprzez przemiesz-
czenie, niekiedy catkiem spore. Dlatego méwimy, ze produkt turystyczny
sprzedaje si¢ na kredyt zaufania, gdyz w istocie turysta kupuje ,kota
w worku”. Co kupit, bedzie mdgt dopiero sprawdzié, gdy zjawi sie¢ w miej-
scu docelowym — destynacji, pokonawszy nieraz tysiace kilometréow albo
mil podniebnej podrézy. Aby dobitniej uzmystowic ,swoistg krew” tury-
styki, jej unikatowa osobowos¢ na tle mnostwa innych branz, podsuwam
nietuzinkowa konstatacje, ze kulturowego produktu turystycznego nie
podrobig Chinczycy! Jest on w praktyce niepodrabialny wtasnie ze wzgle-
du na istote miejsca jego wytworzenia i mozliwosci konsumpgji tylko
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w tym , mitycznym”, jedynym w swoim rodzaju miejscu. Sagrada Familia,
Kreml, czy TadZz Mahal sa tylko w jednym jedynym oryginalnym egzem-
plarzu. Aby je ,przezy¢” (czytaj skonsumowac), nalezy udac sie do Hiszpa-
nii, Rosji, Indii... Oponent odparuje, ze dla Chiniczykéw nie ma rzeczy nie-
mozliwych i postawienie duplikatu Wiezy Eiffela w srodku prowingji Jilin
nie sprawi im zadnego problemu. Owszem, ale czy zbudowanie jej wtor-
nika moze zastapi¢ spotkanie sam na sam z Paryzem, z unikatowa gama
wlasciwosci miejsca, jego smakdw, zapachdéw, widokow, odgloséw czy do-
tykow? Tak — by¢ moze indywidualnemu lub grupowemu turyscie maso-
wemu. Explorerowi raczej nie, a drifterowi z pewnoscia. Obojetne, czy maja
lat 20 czy 80, czy sa z Niemiec czy ze Stowenii, czy lubig kminek czy go nie
trawia, czy wierza w Boga czy tez sa ateistami. Ponowoczesnos¢ nie baczy
na demografie. Skutecznie promuje i akceptuje indywidualizm subiektyw-
nych odczu¢, swobode migracji. Zaréwno po stronie turysty — , eskapisty”,
jak i producenta. Dlatego tez jaki$ kowboj przedsigbiorca zafascynowany
high-tech postawil niedaleko Amarillo w Teksasie Cadillac Stonehenge. Bez
watpienia obiekt i sam inwestor to oryginaly. W przenosni i dostownie. Po-
dobno nad gustami si¢ nie dyskutuje.
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