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PRZESTRZEN TURYSTYCZNA JAKO PRZESTRZEN DOSWIADCZEN

Tourist space as an experiencescape

Zarys tresci: Specyfika turystyki, wyr6zniajaca ja na tle innych gatezi gospodarki, jest przestrzenny charakter do-
swiadczen (Sciste powiazanie doswiadczen podroznych z konkretng lokalizacjg). W pracy przedstawiono definicje
irodzaje doswiadczen rynkowych (na podstawie literatury przedmiotu), a nastepnie zaprezentowano koncepcje mar-
kowego doswiadczenia turystycznego i jego klasyfikacje wedtug wybranych kryteriow. Trzon opracowania stanowi
przeglad przestrzeni sprzyjajacych powstawaniu doswiadczen (naturalnych i specjalnie zaprojektowanych) oraz cha-
rakterystyka przestrzeni doswiadczen turystycznych w ujeciu teoretycznym. W zakonczeniu artykulu wskazano
glowne problemy i perspektywy rozwoju badan nad przestrzenig doswiadczen turystycznych.

Abstract: The specificity of tourism, which distinguishes it from other branches of economy, lies in the spatial nature
of experiences (a close connection between travelers' experiences and a specific location). The article presents
a definition and types of market experience (based on the literature on the subject), followed by the concept of brand
tourism experience and its classifications according to selected criteria. The core of the study is a review of the spaces
conducive to the creation of experiences (natural and specially designed) and the description of the tourism experi-
ence space from the theoretical perspective. At the end of the article, the main problems and prospects for the devel-
opment of research into the space of tourist experiences are indicated.

Stowa kluczowe: przestrzen turystyczna, doswiadczenia turystyczne, przestrzen doswiadczen, gospodarka do-
Swiadczen
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WSTEP

Dos$wiadczenie w badaniach naukowych nie jest zagadnieniem nowym. Pojgcie to pojawilo sie
w publikacjach marketingowych juz w latach 50. XX w. (Dziewanowska, Kacprzak 2013). Dopiero
jednak ogtoszenie pod koniec minionego stulecia przez B. J. Pine'a i J. H. Gilmore'a (1999) koncepcji
gospodarki do§wiadczen (experience economy) zapewnito temu zagadnieniu niezwykla popularnosé
i zainteresowanie badaczy na catym swiecie. Wedhug tej koncepcji we wspolczesnej gospodarce to
wiasnie doswiadczenie jest gldwnym i zarazem najbardziej pozadanym towarem. Za oryginalne, uni-
katowe, nacechowane pozytywnymi emocjami do§wiadczenia klienci sg gotowi zaptaci¢ znaczaco
wiecej niz za zwykly produkt.
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Turystyka jest jedng z kilku sfer dziatalno$ci gospodarczej cztowieka (obok np. kultury czy me-
diow), ktére w naturalny sposob przynaleza do gospodarki do§wiadczen'. Podrozowanie od zawsze
nierozerwalnie zwigzane bylo z ,,poznawaniem nieznanego, przezywaniem ekscytujacych przygod,
zdobywaniem nowych doswiadczen” (Stasiak 2013a, s. 35). Stad niekiedy turystéw troche zartobli-
wie nazywa si¢ ,,kolekcjonerami wakacyjnych wspomnien”, a sama branze turystyczng — ,,przemy-
stem wakacyjnych doswiadczen” (Stasiak 2013a, 2013b).

Celem ninigjszego artykutu jest przeniesienie ogolnej teorii gospodarki do§wiadczen na grunt
turystyczny, a zwlaszcza Scislejszego powigzania wybranych jej elementéw z wynikami badan nad
przestrzenig turystyczng. Do realizacji tak sformutowanego celu pracy wykorzystano w gtdéwnej mie-
rze badania desk research, polegajace na analizie danych zastanych pochodzacych z réznych zrodet,
m.in. polskich i zagranicznych publikacji naukowych (zaréwno teoretycznych, jak i empirycznych),
raportdw eksperckich, opracowan analitycznych, danych statystycznych oraz zrédet internetowych.
Dopehieniem wtérnych zrodet informacji byty wyniki badan wtasnych autora, prowadzonych m.in.
w polskich skansenach (badania ankietowe) i pokojach zagadek (escape rooms — inwentaryzacja,
badania ankietowe), a takze w trakcie realizacji 8 imprez turystycznych jednego z najwigkszych pol-
skich touroperatorow (obserwacja uczestniczaca, niejawna, niekontrolowana).

DEFINICJA I RODZAJE DOSWIADCZEN

B. J. Pine iJ. H Gilmore (1999) zdefiniowali dos§wiadczenie jako doznania, ktore konsument
uznaje za unikalne, osobiste, niezapomniane i trwate, a jednocze$nie angazujgce go na poziomie
emocjonalnym, fizycznym, intelektualnym, a nawet duchowym. Na poczatku XXI w. badania nad
doswiadczeniem nabraty znaczacej dynamiki, opublikowano wiele prac naukowych zawierajgcych
m.in. nowe elementy teorii i kolejne proby definicji zjawiska. Najobszerniejszego ich przegladu
w polskiej literaturze dokonata M. Boguszewicz-Kreft (2010). Synteza tych studidw sg cztery pod-
stawowe konkluzje, ktore celnie charakteryzuja istot¢ rynkowego doswiadczenia:

1. Dos$wiadczenie jest pochodng wszystkich kontaktéw klienta z organizacja.

2. Na doswiadczenia sktadaja si¢ dzialania przedsigbiorstwa (jak rowniez ich zaniechanie), od-

dzialujace na zmysly, emocje i intelekt klienta i wynikajaca z nich percepcja.

3. Doswiadczenie ksztaltowane jest w wyniku konfrontacji wymienionych elementéw z ocze-

kiwaniami klientow.

4. Szczegdlnie cenne dla przedsigbiorstwa jest stworzenie takiego do§wiadczenia, ktore trwale

zapadnie w pamie¢ klienta (Boguszewicz-Kreft 2010).

W sklad doswiadczenia wchodzi wige wszystko to, co klient postrzega i odczuwa w sposob
$wiadomy lub pod$wiadomy, a nastgpnie wywoluje okre§lone uczucia. Niezaleznie od ilo$ci i jakosci
sktadowych do$wiadczenia jego waga i znaczenie dla klienta moze by¢ jednak bardzo ro6zne. Biorac
pod uwage stopien zaabsorbowania umystu konsumenta C. Shaw (2005) wyodrebnit cztery rodzaje
doswiadczenia:

= niepomne (oblivious) — nieuswiadomione, nie docierajace do $wiadomosci klienta,

1B. J. Pine i J. H. Gilmore (1999) w swej publikacji kilkukrotnie przywotuja turystyczne przyktady, np. anali-
zujac wzrost wartosci kawy (najwyzsza ma filizanka tego napoju serwowana w stynnej kawiarni Florian na
placu §w. Marka w Wenecji).
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= rozproszone (distracted) — konsument wprawdzie uczestnicy w doswiadczeniu, ale przy mi-
nimalnym poziomie zaangazowania i skupienia uwagi,

= angazujace (engaged) — wciagajace klienta w interakcje, pochlaniajgce jego uwage, jednak
w przypadku pojawienia si¢ innych bodzcow tatwo ulegajace rozproszeniu,

= urzekajgce (captivating) — absorbujace bez reszty, pochtaniajagce umyst i zmysty klienta
w catosci, sprawiajace, zZe zapomina o rzeczywistosci (ryc. 1).

A
Wyostrzona uwaga
konsumenta

) urzekajgce
udziat w umysle konsumenta
angazujace
rozproszone

Konsument niepomne

pozostaje
obojetny -3
nijakie niezapomniane

Ryc. 1. Poziomy do$wiadczen wg udziatu w umysle konsumenta
Fig. 1. Levels of experiences by their share in the consumer’s mind

Zrodto: Dziewanowska, Kacprzak (2013, s. 95, za: Shaw 2005).
Source: Dziewanowska, Kacprzak (2013, p.95, after Shaw 2005).

Z punktu widzenia zarzadzajacego firma (lub obszarem) najcenniejsze i najbardziej pozadane
sa te dwie ostatnie kategorie doswiadczen.

DOSWIADCZENIE W TURYSTYCE

Fakt, ze najlepiej sprzedaja si¢ wakacyjne do§wiadczenia sektor turystyczny zauwazyl juz
dawno temu. Swiadcza o tym choéby definicje produktu turystycznego, podkreslajace ,,przezycie
dostepne za okreslona ceng” (Middleton 1996), ,,cato$¢ przezytego doswiadczenia od chwili opusz-
czenia domu do chwili powrotu” (Medlik 1995), czy tez ,,zbior uzytecznosci zwigzanych z podro-
zami turystycznymi, czyli dostgpne na rynku dobra i ustugi turystyczne umozliwiajace ich planowa-
nie, odbywanie, przezywanie oraz gromadzenie doswiadczen z nimi zwigzanych” (Kaczmarek, Sta-
siak, Wtodarczyk 2010).

W ciagu ostatniego ¢wier¢wiecza zmienito si¢ jednak diametralnie podejscie do do§wiadczenia
turystycznego. O ile w ubieglym stuleciu uznawano je za naturalny, ale mimowolny, niejako
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»uboczny” efekt podrézowania, o tyle wraz z upowszechnianiem si¢ koncepcji B. J. Pine'a i H. Gil-
more'a zaczeto dostrzegac, ze moze ono (a nawet powinno) stanowic celowy, zaplanowany wczesniej
rdzen produktu turystycznego. Zmiana postrzegania do§wiadczenia jako wartosci rynkowej jest kon-
sekwencja wynikow wielu badan dowodzacych, ze za szczegdlne, niepowtarzalne przezycia waka-
cyjne turysci sktonni sg zaptaci¢ znaczgco wigcej. Zaleca si¢ wigc firmom turystycznym odej$cie od
przygotowywania prostego pakietu ustug turystycznych na rzecz kreowania pakietu doswiadczen
turystycznych, najlepiej jeszcze silnie nasyconego emocjami. Ta swoista reorientacja my$lowa ma
doprowadzi¢ do zmiany filozofii dziatania catej branzy: reorganizacji procesu planowania, przygo-
towywania i realizacji oferty, w tym takze stosowania nowych metod i narzgdzi tworzenia produktow
turystycznych (Stasiak 2016).

Aby osiggna¢ sukces na rynku w nowej erze gospodarki niezbgdne jest kreowanie wyjatkowego,
niepowtarzalnego, na dlugo zapadajacego w pami¢¢ doswiadczenia. W anglojezycznej literaturze
przedmiotu okreslane jest ono mianem: great customer experience, branded customer experience,
memorable experience, effective experience, perfect lub outstanding customer experience (Bogusze-
wicz-Kreft 2010, s. 82). Takie markowe (wielkie) doswiadczenie wyzwala wyjatkowo zywe emocje
klientow, wzbudzajgc w nich nieprzecigtne zadowolenie, a w konsekwencji wdzigcznos¢ i lojalnosé
wobec firmy (czy marki).

Dotychczasowe wyniki badan nad wrazeniami i emocjami turystow dowodza, ze do powstania
wielkiego doS§wiadczenia turystycznego niezbedne sg przynajmniej trzy czynniki: zaangazowanie,
autentycznos$¢ 1 wyjatkowosé (Stasiak 2016). Sa to trzy kardynalne cechy, ktére tworza tzw. trojkat
AWA, w ramach ktorego moze zrodzi¢ sie wyjatkowe przezycie wakacyjne (ryc. 2).

angazujgce

markowe
doswiadczenie
turystyczne

wyjatkowe autentyczne

Ryc. 2. Ramy markowego do§wiadczenia turystycznego — trojkat AWA
Fig. 2. The framework of branded tourism experience — EUA triad (engaging, unique, authentic)

Zrodto: Stasiak (2016, s. 197).
Source: Stasiak (2016, p. 197).
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Markowe doswiadczenie turystyczne musi bowiem by¢:

Angazujace — w pelni absorbujace, pochtaniajace wszystkie zmysty, umozliwiajace turyscie
oderwanie si¢ od codziennych probleméw (eskapizm), pelne zanurzenie w doswiadczeniu
(immersja), wrecz przeniesienie w inng rzeczywistosc,

Wyjatkowe — niecodzienne, niebanalne, niepowtarzalne (lub co najmniej trudne do powto-
rzenia), zapewniajace po powrocie z wyjazdu podziw, a nawet zazdro$¢ otoczenia,
Autentyczne (lub uznane za autentyczne) — oryginalne, bazujace na miejscowym dziedzic-
twie i lokalnej specyfice (Stasiak 2016, s. 197).

Oczywiscie, trojkat AW A nie opisuje w sposob pelny i wyczerpujacy istoty wielkiego doswiad-
czenia turystycznego. Wsrod jego fundamentow A. Stasiak (2016) dopatruje si¢ jeszcze m.in.: Naj-
wyzszego doswiadczenia zmystowego (multisensoryczno$é), teatralizacji przestrzeni turystycznej,

aktywnego uczestnictwa oraz wspottworzenia doznan wiasnych i innych turystow, tzw. emotional

story, duzego zaangazowania emocjonalnego klientow, tworzenia spoteczno$ci, nicograniczonych
mozliwo$ci kreowania czynnikow zachwytu, indywidualizacji i personalizacji doswiadczen, a takze

ro6znych sposobow ich utrwalania.

Wszystko to sprawia, ze dos§wiadczenia turystyczne mogg mie¢ bardzo rdzng postac i charakter.
Dazac do, choéby tylko teoretycznego, uporzadkowania mnogosci potencjalnie istniejacych do-
swiadczen turystycznych podjeto probe ich klasyfikacji wedtug kilku najprostszych kryteriow.

Bioragc pod uwage sposdb powstania (geneze) turystycznych przezy¢ mozna wyrdznié:

doswiadczenia mimowolne — pojawiajgce si¢ samoistnie, spontanicznie, czesto w sposob
przypadkowy, nieprzewidywalny, zaskakujacy, z reguty jednorazowo, bez mozliwos$ci szyb-
kiego powtorzenia, a przynajmniej zaplanowania podobnego przezycia, moze to by¢ np.:
spotkanie z dzikim zwierzeciem podczas wycieczki do lasu, pojawienie si¢ tgczy nad podzi-
wianym krajobrazem czy spontanicznie zaaranzowany wystep choru na ulicy;
doswiadczenia zaplanowane — intencjonalne, wcze$niej zorganizowane, przygotowane
z my$lg o okreSlonych odbiorcach, przyktadem mogg by¢ inscenizowane dla turystow mi-
krowydarzenia: scenki rodzajowe w historycznych obiektach, interaktywne pokazy, multi-
medialne prezentacje, minikoncerty itd.

Z uwagi na dostgpno$¢ czasowa, czyli czas, kiedy do§wiadczenia moga powstawa¢ mamy:

doswiadczenia stale — dostepne zawsze, niezaleznie od pory dnia i nocy lub tez w $cisle
okreslonych, statych porach, np. w godzinach otwarcia danego obiektu (muzeum) czy terenu
(park narodowy),

doswiadczenia czasowe (chwilowe), w tym: cykliczne (powtarzajace si¢ w regularnych od-
stepach czasu), epizodyczne (wystepujace rzadko i nieregularnie), efemeryczne (pojawiajace
si¢ jednorazowo, nieoczekiwanie; ulotne, krétkotrwate).

Wedtug kryterium ,,zasiggu” (skali oddziatywania) mozna wyodregbnic:

doswiadczenia indywidualne — dotyczace jednostki, wynikajace z wewnetrznych, czgsto
bardzo osobistych, a niekiedy wrecz intymnych, przezy¢ i wzruszen, ale tez uwarunkowane
indywidualnie: dotychczasowym do$wiadczeniem, wyksztalceniem, poziomem wrazliwo-
$ci, cechami osobowo$ciowymi etc., moze to by¢ np. bliski kontakt z przyroda i zachwyt
nad napotkanymi cudami natury,

doswiadczenia grupowe — dotyczace pewnej zbiorowosci turystow (catej lub jej czgsci),
z reguty w jaki$ sposéb ujednolicone i zmultiplikowane (np. w wyniku komentarza pilota
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wycieczki lub przewodnika turystycznego, czy tez wptywu mass mediow narzucajacych pe-
wien oglad $wiata, w tym sposob percepcji turystycznych ikon: piramid egipskich, Wiel-
kiego Muru Chinskiego, wiezy Eiffla czy Mona Lisy).

Nalezy zaznaczy¢, ze rodzaj doswiadczenia w tym podziale nie jest tozsamy z forma organizacji
wyjazdu turystycznego. Podczas podrézy zorganizowanych (grupowych) moga wystgpowaé rozno-
rodne doswiadczenia indywidualne, i odwrotnie, wizyty indywidualnych turystow moga skutkowaé
podobnymi, grupowymi doswiadczeniami. Nie da si¢ jednak zaprzeczy¢, ze turystyka zorganizo-
wana (masowa) sprzyja homogenizacji doswiadczen.

Z uwagi na afektywny charakter doswiadczen turystycznych niezwykle istotny wydaje si¢ ich
podziat ze wzgledu na zabarwienie emocjonalne. Mozemy wigc mowié o:

o doswiadczeniach pozytywnych — o pozytywnym zabarwieniu emocjonalnym, zwigzanych

z przyjemnymi przygodami wakacyjnymi i wzbudzajgcych w zwigzku z tym mile wspo-
mnienia,

o doswiadczeniach negatywnych — o negatywnym zabarwieniu emocjonalnym, wigzace sie

z przykrymi wydarzeniami, jakie mialy miejsce podczas podrézy. Do tego typu traumatycz-
nych przygdéd mozna zaliczy¢ np.:

— zgubienie paszportu, kradziez pienigdzy czy sprzetu elektronicznego,

— awarie¢ autokaru, wielogodzinne opdznienie samolotu,

— ekstremalne formy rekreacji, nadmierny wysitek fizyczny, skrajne zmegczenie,

—  wizyty w slumsach i innych ,,zakazanych dzielnicach”,

— konsumpcje¢ wywotujacych wstret lokalnych specjatow,

— inne nieprzyjemne doznania sensoryczne (np. fetor w garbarni skor).

W przeciwienstwie do wielu innych gatezi gospodarki, w ktorych zte do$wiadczenia z produk-
tem wywotujg rozczarowanie klientow i odrzucenie oferty, w turystyce przykre doznania i niechciane
komplikacje paradoksalnie mogg nawet niekiedy podnosi¢ warto$¢ produktu. Choé¢ dane wydarzenie
poczatkowo budzi silne i1 jednoznacznie negatywne emocje (gniew, lek, wstret, zlos¢, wstyd), wraz
z uplywem czasu jego ocena moze ulec zmianie i moze by¢ ono traktowane jako cenne przezycie,
warte do§wiadczenia i wspominania! Zwlaszcza, je$li mozna je wykorzysta¢ do budowania swoistej
legendy wyjazdu 1 wlasnego wizerunku osoby zaradnej, kreatywnej, radzacej sobie w kazdych oko-
licznosciach.

DOSWIADCZENIA W PRZESTRZENI TURYSTYCZNEJ

Turystyka jako typowa aktywnos¢ plenerowa z definicji odbywa si¢ w czgsci przestrzeni geo-
graficznej, nazywanej przestrzenia turystyczna. W tej tez przestrzeni rodzg si¢ do§wiadczenia tury-
stow. Niektore powstaja w wyniku oddziatywania wybranych elementéw $rodowiska przyrodni-
czego (np. zapierajace dech gorskie panoramy) czy antropogenicznego (np. futurystyczne konstruk-
cje architektoniczne), inne w wyniku interakcji z napotkanymi ludzmi (np. ktétnia z lokalnym prze-
wodnikiem) lub zaistniatych zdarzen (np. zgubienie portfela na plazy). Mozna je wiec jednoznacznie
przypisa¢ do danego miejsca na Ziemi, a w umystach i wspomnieniach turystow na zawsze beda
zwigzane z t3 konkretng lokalizacja.
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Warto jednak zauwazy¢, ze przestrzen turystyczna moze odgrywac co najmniej dwojaka role.
Moze wigc by¢:

1. zrédlem doswiadczen — gdy charakter przestrzeni (jej monumentalno$¢, niezwyktos¢, ma-
lowniczo$¢) oraz ptynace z niej bodzce (przede wszystkim wizualne, ale tez stuchowe, za-
pachowe, smakowe, dotykowe) wywolujg nadzwyczajne stany emocjonalne turystow i na
trwatle zapisuja obraz takiego wyjatkowego miejsca w ich pamieci,

2. scenerig (tlem) doswiadczen — gdy okreslone wydarzenie moglo wprawdzie zdarzy¢ si¢
,»wszedzie”, ale poniewaz zaszto wlasnie w tym konkretnym miejscu, we wspomnieniach
turysty (oraz swiadkoéw zdarzenia) z tym miejscem bedzie $cisle utozsamiane.

Mozliwe jest tez polaczenie obu przypadkow, kiedy charakter przestrzeni dodatkowo wzmacnia
(podkresla) wyjatkowos$¢ doswiadczenia (np. zareczyny pod balkonem Julii w Weronie lub na chor-
wackiej Wyspie Zakochanych?).

O przestrzeni doswiadczen (ang. experiencescape) pisala juz L. Mossberg (2007). Wedhug niej
sktadaja si¢ na nig: krajobraz (pogoda), wizerunek miejsca, produkty turystyczne, ktore turysci na-
bywajg, pracownicy branzy turystycznej, z ktérymi majg styczno$¢, inni turySci i mieszkancy
(ryc. 3). Kontakt z wszystkimi tymi elementami moze zaowocowaé powstaniem oryginalnych do-
$wiadczen turystycznych.

Mieszkancy Krajobraz
(pogoda)
Inni Wizerunek
turysci miejsca
Pracownicy Produkty

turystyki turystyczne

Ryc. 3. Sktadniki przestrzeni doswiadczen
Fig. 3. Components of experiencescape

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie Mossberg (2007).
Source: author’s elaboration based on Mossberg (2007).

2 Prywatna, niewielka wyspa Galesnjak (0,132 km?) o ksztalcie serca potozona jest na Adriatyku niedaleko
Zadaru. Cho¢ zostata skartowana juz na poczatku XIX w., szerokg stawe zyskata dopiero w 2009 r., kiedy
znalazta sie na stronie Google Earth. Szybko przemianowano ja na Island of Love lub Lover’s Island. Odtad
jest popularnym celem licznych podrozy zakochanych z catego $wiata.
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Z punktu widzenia organizatora turystyki kluczowe jest wigc znalezienie takiej przestrzeni,
ktéra niejako w sposob naturalny bedzie sprzyja¢ powstawaniu wyjatkowych, niepowtarzalnych
doswiadczen w umystach turystow, badz tez zaaranzowanie (lub stworzenie od podstaw) przestrzeni
bedacej zrodlem takich do$wiadczen. W najnowszych publikacjach naukowych (Sotiriadis,
Varvaressos 2016) postuluje si¢ wprost odejscie od przestrzeni ushug (a wigc przestrzeni, w ktorej
jedynie $wiadczone sg ushugi turystyczne) na rzecz przestrzeni doSwiadczen (czyli przestrzeni,
w ktorej turysci dzigki §wiadczonym uslugom doznaja okreslonych przygod, wrazen, emocji). We-
dhug badaczy juz wkrétce najbardziej pozadang cecha pracownika branzy turystycznej bedzie nie
inteligencja emocjonalna (umiejetno$¢ wspotodczuwania i odczytywania potrzeb klienta) a inteli-
gencja doswiadczen: specyficzne predyspozycje i umiejetnosci sprzyjajace kreowaniu wymarzonych
doswiadczen turystycznych. M. Sotiriadis i S. Varvaressos (2016) ujmujg to syntetycznie po
angielsku: from emotional to experiential intelligence. Podkresla sie tez, ze gtdéwnym zadaniem pod-
miotéw zarzgdzajacych obszarem turystycznym (Destination Marketing Organization, DMO) po-
winno by¢ w najblizszym czasie wdrazanie strategii skupionych na tworzeniu do§wiadczen (expe-
rience-centric strategy) w obszarze innowacji produktowych, procesowych i organizacyjnych
(Zatori 2016). Ich celem jest powstanie w regionie recepcyjnym tzw. przestrzeni goscinnej (Kacz-
marek, Stasiak, Wlodarczyk 2008), czyli optymalnej z punktu widzenia turystow przestrzeni wypo-
czynku, zapewniajacej im komfort pobytu i w petni satysfakcjonujgce do§wiadczenia.

Przyktadami przestrzeni do$wiadczen mogg by¢ m.in.:

e zalozenia patacowo-ogrodowe,

e etnograficzne muzea pod otwartym niebem (skanseny),

e centra handlowe najnowszych generacji,

e parki rozrywki (tematyczne),

e areny ekscytujacych widowisk sportowych wraz z muzeami klubowymi oraz tzw. strefy

kibica (fan zones),

e nowoczesne centra wycieczkowe (visitor centers),

o pokoje zagadek (escape rooms).

Zostang one w tej czesci artykutlu pokrétce scharakteryzowane.

ZALOZENIA PALACOWO-OGRODOWE

Whbrew pozorom kreowanie przestrzeni dostarczajacej odbiorcom okre§lonych (zaplanowanych
wczesniej) emocji, przezy¢ i wrazen nie jest wytworem wspotczesnosci. Tego typu intencjonalne
zabiegi mozna dostrzec w wielu dziataniach architektéw i planistow w przesztosci, np. $wiadomym
ksztattowaniu krajobrazu, projektowaniu atrakcyjnych dla klientdow wnetrz czy catych obiektow.

Dobrym przyktadem takich staran sa réznorodne koncepcje zatozen ogrodowych (parkowych)
towarzyszacych obiektom rezydencjonalnym. Bardzo czesto byla to nie tylko przestrzen uporzadko-
wana, o duzych walorach estetycznych (,,pickne otoczenie” patacu), ale takze przestrzen, ktora miata
sprzyja¢ powstawaniu okreslonych przezy¢, nastrojéw, stanow emocjonalnych, zgodnie z obowia-
zujacym w danej epoce programem ideowym. Takie byly m.in.: zachgcajace do modlitwy i odczy-
tywania ukrytych symboli sredniowieczne ogrody klasztorne (tac. hortus conclusus), przyzamkowe
»ogrody rézane” czy ,,ogrody mitosci”, stuzace dysputom ,,zielone gabinety” w renesansowych ogro-
dach wtoskich, pelne zaskakujacych i zadziwiajacych detali ogrody barokowe, geometryczne ogrody
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klasycyzmu, ktore w szpalerach rowno przycigtej roslinnosci skrywaly punkty widokowe zwane
»ach-ach™, czy tez XIX-wieczne parki romantyczne z sielskimi, arkadyjskimi krajobrazami.

MUZEA SKANSENOWSKIE

Rozwigzania i doswiadczenia planistyczne zwigzane z tworzeniem zalozen ogrodowych zostaty
wykorzystane m.in. przez muzeologdéw rozwijajacych w XX w. koncepcj¢ etnograficznych muzeow
na wolnym powietrzu (Czajkowski 1984; Stasiak 1996). Poczatkowo zaktadano muzea typu parko-
wego, w ktorych budynki (zagrody) oddzielone byty od siebie kurtyng ro§linnosci, stanowiacej jed-
noczes$nie tto dla zabytkowej architektury. Polegato to na przenoszeniu obiektow architektonicznych
do juz istniejgcego drzewostanu (przypadkowego lub sztucznie uksztaltowanego). Gtéwnym kryte-
rium kompozycji zieleni byty wzgledy estetyczne: Sciezki spacerowe miaty doprowadza¢ zwiedza-
jacych do poszczegolnych zabytkow, a roslinno$¢ maksymalnie dtugo je ,,skrywac”, a nastgpnie nie-
oczekiwanie ,,odstania¢”. Dgzenie do zaskoczenia, uzyskania nastrojowego obrazu czy malowniczej
panoramy czesto wygrywato z prawda historyczna”.

Realia przyrodnicze, przestrzenne, a nawet spoteczne wiernie odwzorowywane sa za to w mu-
zeach typu wies, ktore nawigzujg do typowych dla danego obszaru uktaddéw przestrzennych. Dazy
si¢ w nich do jak najpetniejszego odtworzenia morfologii i fizjonomii jednostek osadniczych, a takze
naturalnego otoczenia zaréwno catej wsi (pola uprawne, lasy, zbiorniki wodne), jak i kazdego poje-
dynczego gospodarstwa (przydomowy ogrddek, sad, mata architektura itd.) (Czajkowski 1984, Sta-
siak 1996). Pelnej prezentacji krajobrazu kulturowego wsi stuzg dziatania okreslane mianem ,,0zy-
wienia skansenu”. M. Kurzgtkowski (1978) wymienia ich trzy rodzaje:

e mistyfikacje, uznawang tez za najbardziej zaawansowang forme prezentacji wnetrz (np. eks-

ponowanie manekinow w strojach ludowych),

e inscenizacje — pokazy pracy rzemie$lnikow, imprezy folklorystyczne, jarmarki, festyny, wi-
dowiska teatralne, wystepy zespotow ludowych, spektakle obrzgdowe itp.,

e imitacje — zamieszkiwanie ludzi w skansenie, funkcjonowanie w muzeum obiektow uzytecz-
nosci ogodlnej (np. sklep, poczta, kosciol, karczma), prowadzenie tradycyjnymi metodami
gospodarki rolnej i hodowlanej.

Zabiegi te umozliwiaja zwiedzajacym przeniesienie si¢ w czasie o 100-150 lat (np. do XIX-
wiecznej wsi) 1 ,,wczucie si¢” w polozenie 6wczesnych mieszkancdéw, oddzialujac na wszystkie zmy-
sly, uruchamiaja emocje i wyobrazni¢ widzow, pochtaniaja ich bez reszty. Z badan A. Stasiaka
(1999) w szesciu skansenach w Polsce wynika, ze to wlasnie ekspozycja traktowana holistycznie
(jako kompletna, nierozdzielna cato$¢), a zwlaszcza wykreowana atmosfera, ,,klimat” danego mie;j-
sca, stanowig najwickszg atrakcje dla zwiedzajacych (twierdzito tak od 20% do 47% respondentéw
w kazdym obiekcie).

% Od wyrazu zachwytu nieoczekiwanie odstonietg panoramg.

4 Przyktadowo, Kurpiowski Park Etnograficzny w Nowogrodzie Eomzynhskim potozony jest na wysokiej skar-
pie nad Narwig (u ujscia Pisy), z ktdrej rozciaga si¢ rozlegla panorama Puszczy Zielonej. Kurpie jednak nie
budowali swoich osad nad rzeka.
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CENTRA HANDLOWE

Przestrzeniami o zupelnie innym, bo przede wszystkim komercyjnym charakterze, ale réwniez
zaprojektowanymi w celu kreowania wyjatkowych doswiadczen jej uzytkownikow sg nowoczesne
centra handlowe. W swej juz ponad 60-letniej historii centra handlowe byty stale udoskonalane
i rozwijane, petnigc coraz bardziej ztozone funkcje handlowo-rozrywkowo-kulturalno-edukacyjne,
a nawet rekreacyjno-turystyczne®. W ocenie klientow s to obiekty stuzace nie tylko robieniu rézno-
rodnych zakupdw, ale tez ulubione miejsca spedzania wolnego czasu i rozrywki, w ktérych mozna
zapomnie¢ o ktopotach dnia codziennego. Zdaniem W. Wilka (2003) ten rodzaj aktywnosci najlepiej
opisuje niemiecki termin Erlebniseinkauf, oznaczajacy zakupy jako swoiste przezycie, do§wiadcze-
nie. Pobyt w centrum handlowym nie zawsze musi wigza¢ si¢ z nabywaniem towardw — moze ogra-
nicza¢ si¢ do spaceru alejkami, spontanicznego odwiedzania sklepoéw, przymierzania, spotkania ze
znajomymi, wizyty w restauracji®.

O atrakcyjnosci centrow handlowych dla klientéw decyduje zaplanowana obfito$¢ i réznorod-
nos¢ oferty, bedaca swego rodzaju namiastka raju. Cechuje jg zwlaszcza:

e atrakcyjna przestrzen — nowoczesna wyszukana architektura, specjalne techniki aranzacji

wnetrz, rzegsiste o§wietlenie, szkto 1 metal, sterylna czystos$¢, szyk i elegancja, komfort i wy-
goda (,,$wigtynie konsumpcji” wg G. Ritzera 2001),
e przebogata oferta:
- handlowa: hipermarkety, sklepy, butiki, drobne punkty handlowe...,
- ustugowa: zaklady fryzjerskie, pralnie, kantory, salony telefoniczne, a takze zaktady
i punkty gastronomiczne: food court, restauracije, bary, fast foody, kawiarenki...,
- rozrywkowa: miejsca zabaw dla dzieci, centra rozrywki dla dorostych, np. kregiel-
nie, dyskoteki, lodowiska...,
- kulturalna: kina, muzea, galerie, teatry...,

e permanentne wydarzenia — pokazy mody, koncerty, turnieje sportowe, spotkania z celebry-
tami (ludzmi medidw, aktorami, pisarzami, sportowcami, politykami itp.), wernisaze i wy-
stawy, performance i flash moby, akcje spoteczne, edukacyjne, charytatywne...,

o infrastruktura turystyczna — obiekty noclegowe (hotele w samym centrum lub jego poblizu),
dobra dostepno$¢ komunikacyjna (lokalizacja przy lotniskach, dworcach kolejowych, auto-
stradach, bezptatne potgczenia z centrum miasta).

»Bogata oferta rozrywkowa centrum handlowego sprawia, ze zaciera si¢ roznica miedzy tego
typu obiektem a parkiem rozrywki. W nowoczesnych centrach handlowych sg kina, teatry, sale kon-
certowe 1 wystawiennicze, boiska, lodowiska (czesto o wymiarach olimpijskich), kregielnie, pola
golfowe, wyciagi narciarskie, sztuczne jeziora, ogromne oceanaria” (Dudek-Mankowska, Fuhrmann
2009, s. 271). Glowng ideg tego typu inwestycji jest bowiem hasto: ,,Forget your car, forget the

® T. Kaczmarek (2014) wyrdznit pigé rodzajow centrow handlowych w Polsce. Obecnie mamy do czynienia
z centrami tzw. czwartej generacji — umozliwiajacymi komfortowe zakupy, z szeroka ofertg kulturalng i rekre-
acyjno-rozrywkowa. Piata, najbardziej zaawansowana, generacja centrow handlowych jeszcze w Polsce nie
wystepuje. Tworza ja ,,samowystarczalne miasteczka”, w ktorych mozna mieszka¢, robi¢ zakupy, pracowac,
wypoczywac, bawic sie, konsumowac, uprawia¢ rézne dyscypliny sportu, dba¢ o wtasne zdrowie itd.

& W jezyku francuskim takie zachowanie nazywa sie faire du léche — vitrine (dosl. ogladanie /lizanie/ wystaw
sklepowych). Z kolei po angielsku osoby krazace po centrach handlowych dla przyjemnosci lub zabicia czasu
okresla si¢ mianem: mall walkers (flaneurs), browsers, mall rats i mall junkies (Kostecka 2007).
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street, forget services, forget yourself” (Makowski 2004). Stanowi ono swoiste wezwanie do klien-
tow: zapomnijcie o swoich klopotach i $wiecie, ktory zostawiliscie za plecami, pozwolcie sobie na
przezycie wyjatkowej przygody w niezwyklym miescie, ktore dla Was stworzyli§my. Nie musicie
nigdzie jecha¢, macie tu caty $wiat w zasiegu reki’.

Problematyka turystyczno-rekreacyjnej funkcji centréw handlowych w najwiekszych polskich
miastach byta na poczatku XXI w. przedmiotem wielu badan i publikacji naukowych (m.in. Kostecka
2007; Majchrzak 2007; Fuhrmann 2008; Bosiacki, Rydlewski 2009; Dudek-Mankowska, Fuhrmann
2009; Rochminska 2011; Kaczmarek 2014). Ich oferta nie jest moze az tak bogata, jak w Azji czy
Ameryce, ale posiadajg one swoja specyfike, decydujaca o ich wyjatkowej atrakcyjnosci turystycz-
nej. Za takg wypada uzna¢ sytuowanie centrow handlowych w zabytkowych, pieczotowicie zrewita-
lizowanych obiektach i obszarach. Doskonatymi przyktadami wykorzystania takiej historycznej war-
tosci dodanej sa: Stary Browar w Poznaniu, Manufaktura w f.odzi i Silesia City Center w Katowi-
cach.

PARKI ROZRYWKI (PARKI TEMATYCZNE)

Doskonatym przyktadem przestrzeni do§wiadczen stworzonej od podstaw sg parki rozrywki®.
Cho¢ istniaty juz w XIX w. (np. Tivoli w Kopenhadze — 1843 r. czy Coney Island w USA — 1893 r.),
to za pierwszy nowoczesny park rozrywki uznaje si¢ Disneyland otwarty w 1955 r. w Anaheim
w Kalifornii. Od tego czasu firma Walt Disney Attractions pozostaje $wiatowym liderem, otwierajac
kolejne obiekty w USA, Azji i Europie. W 2017 r. frekwencja we wszystkich parkach zarzadzanych
przez koncern przekroczyta 150 mln odwiedzajacych®, a w samym tylko Magic Kingdom of Walt
Disney World — niemal 20,5 mIn*® (TEA/AECOM 2017).

W Polsce, mimo kilku podejmowanych prob, jak dotad nie powstat jeszcze ani jeden tzw. me-
gapark®. Od poczatku XXI w. obserwuje si¢ jednak systematyczny przyrost parkéw tematycznych

7 ,.You don’t have to go to New York or Paris or Disneyland or Hawaii. We have it all for you in one place...”
Jest to dewiza centréw handlowych w Ameryce Potnocnej, w tym West Edmonton Mall w Kanadzie —w latach
1981-2004 najwigkszego, a obecnie pigtego centrum handlowego na $wiecie (Kostecka 2007).

8 Poniewaz dla ich funkcjonowania kluczowe sa przewodnie tematy/motywy udostepnionych atrakcji czesto
okre$la sie je tez mianem ,,parki tematyczne”. Wedtug H. Doroz-Tomasik i G. Jankowskiego (2016, s. 24)
parkami rozrywki/tematycznymi sg ,,przestrzenie rekreacyjne petniace okreslone funkcje (w tym funkcjg roz-
rywkowa), zaaranzowane zgodnie z tematem lub tematami przewodnimi; przestrzenie te s3 wyraznie wydzie-
lone z otaczajacego krajobrazu poprzez specyficzny styl infrastruktury i urzadzen, a ich izolacja potegowana
jest wyznaczeniem wyraznych granic (np. w postaci muréw)”.

® O dominujgcej pozycji Walta Disneya $wiadczy fakt, ze zaden z konkurentéw nie osiggnat nawet potowy tej
frekwencji. Na kolejnych miejscach znalazty si¢: Merlin Enterteinment Group — 66 mln odwiedzajacych,
Universal Parks and Resorts — 49,5 min, OCT Parks China — 42,9 min i Fantawild — 38,5 mln. Ogoétem parki
dziesigciu najwigkszych koncernéw rozrywkowych przyjety w 2017 r. niemal 476 mln gosci (TEA/AECOM
2017). Hierarchia ta moze jednak ulec zmianie po zakonczeniu budowy tzw. Dubailandu, czyli gigantycznego
kompleksu pieciu parkéw rozrywki pod Dubajem.

10'Wsrod 10 najpopularniejszych parkéw tematycznych na $wiecie az osiem nalezy do Disneya (TEA/AECOM
2017).

11 Wedlug Z. Pisarskiego (2009) megapark to docelowa atrakcja turystyczna przyciggajaca odwiedzajacych
z duzej lub éredniej odlegtosci. Posiada ponad 50 atrakc;ji i jest odwiedzany przez ponad 5 mln turystéw rocz-
nie. W 2017 r. rozpoczeta si¢ budowa Park of Poland k. Mszczonowa. Inwestorem jest Global City Holdings,
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o zasiegu regionalnym i lokalnym. Opierajac si¢ na danych portalu parkmania.pl mozna szacowac
ich liczbe w 2017 r. na ponad 80 obiektow™?. Tylko niektére z nich maja kilka dzialow (sektorow)
tematycznych, wigkszos¢ posiada wytacznie jeden temat przewodni (ryc. 4). Do najbardziej popu-
larnych nalezy zaliczy¢ parki: rekreacji — 36, miniatur — 19, dinozauréw — 18 oraz bajek (w tym:
Swietego Mikotaja) — 10. Zdecydowanie rzadziej wystepuja tzw. western city (i wioski indianskie)
— 7, parki owadow — 5 oraz parki techniki (edukacyjne) — 4.
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Ryc. 4. Parki tematyczne w Polsce
Fig. 4. Theme parks in Poland

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie Polskie parki rozrywki (2016).
Source: author’s elaboration based on Polskie parki rozrywki (2016).

firma dzialajaca w sektorze rozrywki (operator kin) i nieruchomosci. W pierwszej kolejno$ci powstaje Suntago
Wodny Swiat — najwickszy aquapark w Europie $rodkowo-wschodniej.

12 Liczba ta nie obejmuje jednak: tradycyjnych wesolych miasteczek, parkow do paintballa, tzw. aren laser
game, parkow linowych, aquaparkéw, centréw nauki i techniki zlokalizowanych pod dachem. Pominigto tez
samodzielne obiekty typu zoo safari. W zestawieniu uwzgledniono jedynie ogrody zoologiczne bedace czgscia
wigkszych parkow rozrywki.
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O tym, ze polskie parki tematyczne znajduja si¢ dopiero w poczatkowej fazie rozwoju $wiadczy
m.in. niewielkie zainteresowanie nimi badaczy. Dotychczasowe publikacje naukowe majg charakter
gtownie inwentaryzacyjno-przyczynkarski (Kruczek 2009; 2012; 2014; Pisarski 2009; Doroz-Toma-
sik, Jankowski 2016; Tchorek i in. 2016). Brak nawet w petni wiarygodnych danych na temat fre-
kwencji w poszczegdlnych obiektach. Z. Kruczek (2015) podaje, ze w 2013 r. najliczniej odwiedza-
nymi parkami tematycznymi w Polsce byly: Jura Park w Baltowie (320 tys.), JuraPark w Krasiejowie
(210 tys.) 1 Park Miniatur Jurajskich w Ogrodziencu (45-80 tys.). Obecnie najwigkszy kompleks
parkéw rozrywki w naszym kraju znajduje si¢ w Zatorze k. Oswiecimia (Energylandia i Zatorland)
— brak jednak wiarygodnych danych na temat frekwencji.

Zdecydowanie bardziej poglgbione analizy, w tym dotyczace doswiadczen odwiedzajacych te
atrakcje, odnalez¢ mozna w literaturze zagranicznej. Przykladowo, F. Ali i in. (2016) badali zalez-
nosci pomiedzy doswiadczeniem, satysfakcija a lojalnoscia odwiedzajacych malezyjskie parki tema-
tyczne. Za do$wiadczenie turystow uznali wielowymiarowy i réznorodny konstrukt psychiczny,
uksztaltowany w gldwnej mierze przez trzy sktadniki: srodowisko fizyczne, interakcje z personelem
oraz interakcje z innymi klientami parku rozrywki.

Dzigki wykorzystaniu najnowszych technologii, ale tez np. odkry¢ psychologii parki tematyczne
skutecznie kreuja niezwykle atrakcyjny, w pelni pochlaniajacy §wiat fantazji, iluzji 1 przygody,
w ktorym fikcja miesza si¢ z rzeczywistoscig a zwiedzaniu towarzyszy relaks i zabawa. Przygoto-
wane dla odwiedzajacych atrakcje bawia, ekscytuja, czasem strasza, podnoszg poziom adrenaliny,
jak réwniez edukujg i pobudzajg do myslenia (Kruczek 2014). Zawsze jednak wzbudzajg prawdziwe,
zywe emocje: strach, przyjemnos$¢, rozbawienie, satysfakcje itp. (Bigné i in. 2005).

Czesto podkresla sig, ze globalny sukces parkow tematycznych jest efektem kreowania hiper-
rzeczywistosci (ang. hyperreality). Hiperrzeczywisto$¢ oznacza w tym przypadku imitowanie rze-
czywistych lub nawet bardziej rzeczywistych od rzeczywistych (ang. more real than real) doznan
(Wiliams 2002, s. 190). Konstruowanie spektakularnych obiektow i przestrzeni, odgrywanie jedy-
nego w swym rodzaju spektaklu ,,na zywo” z wcigganiem widzoéw do akcji, pobudzanie wyobrazni
i fantazji odwiedzajacych ma szczegodlne znaczenie wlasnie w branzy hospitality, w ktorej konsu-
menci w gldwnej mierze kupuja wspomnienia. Tego typu obiekty oferuja swoim klientom eskapizm,
czyli ucieczke (choéby tymczasowa, iluzoryczng) od problemow zycia codziennego w kupowanie
1 przezywanie sztucznie wykreowanych wrazen (Skowronek 2012).

STADIONY, STREFY KIBICA | MUZEA FUTBOLU

Jedng z dziedzin zycia cztowieka wywotujacych autentyczne, zywe i czesto skrajne emocje jest
sport. Najwieksze, szczegdlnie ekscytujace wydarzenia sportowe skupiaja uwage milionéw ludzi na
catym $wiecie (nie tylko kibicow danej dyscypliny), a dziesiatki-setki tysigcy sktaniaja do podjecia
podrézy, by do§wiadczy¢ ,,na zywo” atmosfery wielkiego $wigta. Rywalizacja sportowcéw odbywa
si¢ na coraz wspanialszych stadionach, zachwycajacych widzéw wyrafinowang architektura, wysoko
zaawansowanymi technologiami oraz inteligentnymi rozwigzaniami funkcjonalnymi. Sg to stadiony
czwartej generacji (Szlendak i in. 2014; Cieslikowski 2017) — wielofunkcyjne areny zapewniajace
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bezpieczenstwo i wysoki komfort oglagdania imprez masowych (sportowych, kulturalnych, bizneso-
wych i wielu innych), a takze posiadajgce rozbudowang infrastrukture komercyjng (prestizowe prze-
strzenie na wynajem, placowki handlowe, gastronomiczne, medyczne, rekreacyjno-sportowe)*.

Sam spektakl sportowy za§ wzbogacany jest o wyjatkowa oprawe (np. wstgpne prezentacje za-
wodnikow, efektowne o$wietlenie, reklamy sponsorow, wystepy celebrytow, powtorki i zblizenia na
telebimach, wypracowane rytuaty kibicowania), starannie wyrezyserowang dramaturgi¢ (np. grada-
cja emocji w kolejnych rundach prowadzacych do wielkiego finatu, specjalne reguty rywalizacji
wzmagajace napiecie kibicow™®) oraz podniosta ceremonie nagradzania zwyciezcow (uroczyste wre-
czanie pucharéw, medali, nagrod indywidualnych, wywiady ,,na Zywo”, odgrywanie hymnow, pate-
tyczna oprawa muzyczna itd.). Nic nie jest pozostawione przypadkowi — nieprzewidywalny powi-
nien by¢ tylko ostateczny wynik rywalizacji sportowych herosow.

Coraz czg$ciej przestrzen emocji sportowych nie ogranicza si¢ tylko do boiska i trybun. Wokot
areny powstaje ,,strefa przejSciowa” wprowadzajaca stopniowo kibicow w atmosfere wyjatkowego
swigta, oddzielajaca to, co zwykte, szare, codzienne od tego, co nadzwyczajne, od$wigtne, ekscytu-
jace. T¢ swoista scenerig ,,przej$cia” tworzg: flagi, banery, plakaty, stragany z pamigtkami, stoiska
malowania twarzy, telebimy, wozy transmisyjne mediow, wreszcie sam kolorowy, miedzynarodowy
tham kibicow.

Specyficznym elementem tej przestrzeni sa tzw. strefy kibica (fan zones), umozliwiajace
wspolne przezywanie zmagan sportowcow tym, ktorzy z réznych wzgleddéw nie znalezli si¢ na sta-
dionie. W trakcie najwigkszych imprez strefy kibica wznoszone s przez organizatoréw wydarzenia®®
nie tylko przy samym stadionie, ale takze w najbardziej prestizowych lokalizacjach: w historycznym
centrum, na rynku Starego Miasta, na tle symbolicznych budowli. Tak byto np. w 2016 r. podczas
Mistrzostw Europy w Pitce Noznej we Francji. W Paryzu oficjalna strefa kibica powstala u podnoza
wiezy Eiffla, w Nicei za$ az dwie: pierwsza, typowa strefa transmisji telewizyjnych — w Ogrodzie
Alberta I, druga, animacji sportowych — na publicznej plazy (Plage des Ponchettes) (ryc. 5).

Z uwagi na zagrozenie terrorystyczne strefy kibica podczas EURO 2016 stanowily obszar za-
mkniety dla ruchu samochodowego. Dostep do nich mozliwy byl tylko przez specjalne wejscia, po
przej$ciu kontroli bezpieczenstwa. Bramy otwierano cztery godziny przed rozpoczeciem meczu
a zamykano godzine po jego zakonczeniu, zapewniajac w tym czasie kibicom moc atrakcji. Strefy
podzielone byty na trzy czesci funkcjonalne. W centralnym miejscu sytuowano olbrzymi ekran do
transmisji meczow i koncertow — rozlegty plac przed nim umozliwiat bezposrednie $ledzenie relacji.
W sasiedztwie telebimu wydzielano strefe gastronomiczna, a takze strefe animacji. Dopetnieniem
zagospodarowania strefy byly stoiska sponsorow i mediow (ryc. 5).

13 Nastepng faza procesu komercjalizacji stadiondw sa powstajace juz stadiony-miasta: areny sportu otoczone
strefa komercyjna symulujaca przestrzen miejska (Szlendak i in. 2014; Cieslikowski 2017).

14 Przyktadem tego typu rozwigzan jest np. system play off (przegrywajacy odpada) czy zasada ,,ztotego gola”
(dawniej: ,,naglej Smierci”), konczaca dogrywke przed czasem, gdy jedna z druzyn strzeli bramkg.

15 Najczesciej przy wydatnym wsparciu sponsordw, gdyz strefy kibica stwarzajg dodatkowa powierzchnie re-
klamowa i okazj¢ do efektywnej promocji strategicznych produktow.
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Ryc. 5. Strefy kibica w Paryzu i Nicei podczas EURO 2016
Fig. 5. Fan zones in Paris and Niece during EURO 2016

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie stron www organizatora.
Source: author’s elaboration based on the organizer’s websites.
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Fanoturystyka to jednak nie tylko podréze, ktorych celem jest udziat w zawodach i kibicowanie
,»ha zywo”. Druga grupa tego typu wyjazdow obejmuje zwiedzanie legendarnych obiektow sporto-
wych, w tym takze zlokalizowanych w nich klubowych muzeéw'®. Aktualnie wtasciwie wszystkie
najwigksze areny pitkarskie oferuja specjalne trasy zapewniajace fanom niezapomniane przezycia.
Najstynniejsza z nich jest trasa na stadionie FC Barcelona: Camp Nou Experience — Tour & Museum.
W ramach poznawania niemal 120-letniej historii Dumy Katalonii tury$ci zwiedzaja:

e ckspozycje muzealng (historyczne zdjecia, dokumenty, pamigtki, sprzet sportowy, bogata

galeria trofedw itp.),

o dzial multimediow (stoty i §ciany pokryte dotykowymi ekranami, na ktérych mozna oglada¢
filmy, zdjecia, nagrania komentatoréw, wizualizacje nowego stadionu itp.),

e stadion (pomieszczenia, z ktorych zawodnicy korzystaja na co dzien: szatnie, zaplecze, ka-
plice, tunel wyjsciowy na boisko, plyte stadionu wraz z tawkami dla rezerwowych, sale kon-
ferencji prasowych, tzw. mixed zone, a takze stanowiska komentatorskie).

Dla wielu zwiedzajacych najwiekszg atrakcja jest jednak mozliwo$¢ zobaczenia (,,dotknigcia™)
miejsc, w ktorych trenuje i przebywa jeden z ich idoli (Messi Space) oraz zrobienia sobie zdjg¢
z gwiazda (w technice blue box) i aktualnymi trofeami. Dopelnieniem ekspozycji jest czg$¢ rekrea-
cyjno-gastronomiczna, a zwlaszcza trzypoziomowy sklep z najprzerdzniejszymi pamigtkami FC
Barcelona.

Camp Nou Experience — Tour & Museum uznawane jest za najlepsze muzeum pitki noznej na
$wiecie (por. np. Kruczek, Ludwig 2016). Nic wiec dziwnego, ze odwiedza je ponad 1,2 mln os6b
rocznie poszukujacych wyjatkowych do§wiadczen. Wsrdd innych popularnych placowek muzeal-
nych zwigzanych z futbolem wymienia si¢ jeszcze: The National Football Museum w Manchesterze,
Museo del Calcio w Coverciano (Wtochy), Museu do Futebol w Sao Paulo, Muzeum Japonskiej Pitki
Noznej w Tokio, Muzeum FC Arsenal przy Emirates Stadium w Londynie i muzeum przy stadionie
Maracand w Rio de Janeiro (Czechowicz-Wozniak 2012).

16 Te dwa rodzaje podrézy okreslane sa w jezyku angielskim nieprzettumaczalnymi na polski terminami:
groundhopping i groundspotting. Pierwszy oznacza ,,skakanie po boiskach”, by wzig¢ udziat w jak najwickszej
liczbie meczoéw, drugi za$ odwiedzanie, ,,rozpoznawanie” jak najwigkszej liczby stadionéw, w dowolnym cza-
sie, takze poza wydarzeniami sportowymi (Stasiak, Wlodarczyk 2015).
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CENTRA WYCIECZKOWE (VISITORS CENTERS)

Jednym z najnowszych rodzajow przestrzeni doswiadczen sa tworzone przez migdzynarodowe
koncerny przemystowe, m.in. z branzy kosmetycznej (np. Nivea Haus w Hamburgu), browarniczej
(np. Heineken Experience w Amsterdamie) czy motoryzacyjnej (np. Audi Forum w Ingolstadt) no-
woczesne centra wycieczkowe. Sg to specyficzne obiekty (obszary), bedace potaczeniem ekspozycji
muzealnej i r6znorodnych atrakcji typowych dla parku rozrywki, nastawione jednak w pierwszym
rzedzie na promocje¢ danej firmy i jej markowych produktow (stad angielskie okreslenie brandland).

Przyktadem takiego nowoczesnego parku edukacyjno-rozrywkowego moze by¢ miasteczko sa-
mochodowe Autostadt w Wolfsburgu (Cudny 2018). Otwarto je w 2000 r. na sgsiadujacej bezpo-
srednio z zaktadami Volkswagena dziatce o powierzchni 28 ha. Symbolem Autostadt sg dwie szklane
wieze (Autotiirme) o wysokos$ci 48 m, stanowigce w petni zautomatyzowany olbrzymi regat na 800
samochoddéw gotowych do odbioru. W centralnej czesci parku znajduja si¢ pawilony marek naleza-
cych do koncernu Volkswagena. W ciekawych architektonicznie, interaktywnych budynkach pre-
zentowana jest historia i osiagniecia Audi, Seata, Skody, Porsche, Lamborghini, Bugatti (do 2008 r.
Bentleya) oraz Volkswagena. Z kolei Zeithaus to jedno z najpopularniejszych muzedéw motoryzacji
na $wiecie, prezentujgce na trzech kondygnacjach histori¢ rozwoju samochodéw od 1888 r. (ponad
50 legendarnych marek z calego $wiata). Wsrdd wielu atrakcji dostepnych dla odwiedzajacych znaj-
duja sie jeszcze m.in.: MobiVersum (plac zabawy dla catej rodziny), szkota jazdy dla dzieci od 5 lat
(z mozliwoscig zdawania egzaminu na prawo jazdy), tor do jazdy samochodami sportowymi i tere-
nowymi (ang. driving experiences), godzinny rejs statkiem po Kanale Srodladowym, $cianki wspi-
naczkowe.

Autostadt jest miejscem organizacji licznych wydarzen kulturalnych (m.in. cyklu 300 réznych
imprez pod wspolng nazwa Cirque Nouveau, festiwalu tanca Movimentos Festival Week, koncertow
muzyki powaznej i popularnej), a takze widowisk na lodzie zimg i wodnych latem (pokazy fontann).
Na terenie miasteczka znajduje sie tez luksusowy hotel The Ritz-Carlton Wolfsburg oraz kompleks
gastronomiczny obejmujacy 13 réznorodnych lokali.

Autostadt jako nowoczesne centrum wielofunkcyjne zapewnia mnogo$¢ przezy¢ i atrakcji nie
tylko dla mito§nikow motoryzacji, ale dla calych rodzin, integruje r6zne wymiary doznan konsump-
cyjnych: laczy ushigi podstawowe, kulture, rozrywke i wypoczynek z kreacja wizerunku firmy
i wzmacnianiem znajomos$ci marki. W. Cudny (2018) podkresla, Ze centra motoryzacyjne sa jednym
z gtownych celow zyskujacej w ostatnich latach duza popularnos¢ turystyki samochodowej (ang. car
tourism)*’.

Nalezy zaznaczy¢, ze tego typu centra powstaja nie tylko w Niemczech, ale tez w innych krajach
o bogatych tradycjach motoryzacyjnych, np. we Wtoszech. W Maranello k. Modeny dziata Muzeum
(Galeria) Ferrari, a w Sant’Agata Bolognese — Muzeum Lamborghini (reklamujace si¢ zresztg ha-
stem: More than a museum — an experience /Cos wigcej niz muzeum — doswiadczenie/).

17 Podstawg wyrdznienia tej formy turystyki jest nie $rodek transportu, ktorym poruszajg si¢ turysci, ale przed-
miot ich zainteresowan. Poza centrami wycieczkowymi fani motoryzacji odwiedzajg jeszcze fabryki i muzea
samochodow, festiwale, wystawy i targi motoryzacyjne, tory wyscigowe (w tym Formuty 1). Chetnie biora tez
udzial w jazdach testowych samochoddéw sportowych i terenowych na specjalnie przygotowanych torach
(Cudny 2018).
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ESCAPE ROOMS

Ostatnig z wymienionych przestrzeni doswiadczen stanowig pokoje zagadek (ang. escape ro-
oms, dostownie: pokoje ucieczki). Sg to odpowiednio zaaranzowane pomieszczenia, w ktorych za-
mykani sg gracze. Ich zadaniem jest wydostanie si¢ z pokoju przed uptywem okre§lonego czasu. Aby
tego dokona¢ muszg rozwigzac¢ seri¢ zagadek. Moga to by¢ tamigtéwki umystowe (krzyzoéwki, su-
doku, puzzle), poszukiwanie ukrytych przedmiotow czy kodow do ktodek, a takze sprawdzajace re-
fleks i1 zrecznos¢ zadania manualne (Stasiak 2016).

Genezy escape rooms nalezy szuka¢ wsrod gier komputerowych oraz telewizyjnych programéow
rozrywkowych, w ktorych uczestnicy wykonuja rozne misje, by zdoby¢ klucz do skarbca. Pierwszy
pokoéj zagadek w $wiecie rzeczywistym powstal w 2007 r. w Japonii. Odtad gra stata si¢ naprawdg
realna — gracz moze wejs¢ do tajemniczego pokoju, do§wiadczy¢ go wszystkimi zmystami i zmierzy¢
si¢ z przygotowanymi zadaniami. W ciggu kilku lat koncept nowej rozrywki upowszechnit si¢ na
catym $wiecie. W Polsce od 2012 r. do 2016 r. powstato ponad 600 pokoi zagadek (Stasiak 2016).
Z reguty sa one podporzadkowane jakiemus tematowi przewodniemu. Zwykle chodzi o wydostanie
si¢ z nieprzyjemnego pomieszczenia, np. celi wigziennej, sali szpitalnej, gabinetu dentysty, stacji
kosmicznej, miejsca uwigzienia. Fabula rozgrywki cz¢sto nawigzuje tez do znanych gier kompute-
rowych, filméw sensacyjnych, kryminalnych czy horrorow. Pojawiajg si¢ tez oryginalne pomysty
bazujace na lokalnym dziedzictwie (historii, sztuce, legendach).

Nowoczesne pokoje o najwyzszym standardzie posiadajg drobiazgowo opracowang aranzacjg
wngtrza zgodng z wiodgcym tematem, wielopoziomowg scenografie z efektami wizualnymi i dzwig-
kowymi, oryginalne rekwizyty (lub ich wierne kopie), a nawet aktorow odgrywajacych scenki budu-
jace klimat 1 wprowadzajace graczy w akcje. Dzigki temu escape rooms daja bardzo realistyczne
odczucie uczestnictwa w fabule oraz podrézy w ,,czasie i przestrzeni”. Istotne sg tez doktadnie za-
planowane, wielo$ciezkowe scenariusze gry. O rynkowym sukcesie tej formy rozrywki decyduja:
tajemnica, tamiglowki, emotional story, interakcja, rywalizacja, presja czasu, adrenalina (Stasiak
2016). Wedtug raportu Rynek EscapeRoom w Polsce pokoje zagadek w 2017 r. odwiedzito ponad
4 mln os6b. Wiele z nich podrézuje po calym kraju w poszukiwaniu nowych wyzwan i przygdd.
Z pokoi zagadek korzystaja takze ,,zwykli” turysci chcacy w niebanalny sposob doswiadczy¢ dzie-
dzictwa odwiedzanego obszaru.

PRZESTRZEN DOSWIADCZEN TURYSTYCZNYCH

Opisane przyklady przestrzeni zaprojektowanych i uksztattowanych z mysla o psychicznych
potrzebach odwiedzjacych dowodza, ze: 1) istnieja przestrzenie aktywnie oddziatujace na emocje
ludzi, sprzyjajace ,,bardziej niz inne” powstawaniu do§wiadczen, 2) przestrzenie te mozna z powo-
dzeniem $wiadomie kreowa¢, wykorzystujac wiedze z zakresu psychologii, socjologii, architektury,
urbanistyki, architektury krajobrazu, a takze marketingu. Oczywiscie, nie da si¢ zaplanowac jedna-
kowych doswiadczen w tym samym miejscu i czasie dla wszystkich ludzi. Nie ma zreszta takiej
potrzeby. Istotg turystyki jest przeciez przygoda, zaskoczenie, spontaniczno$¢, nieprzewidywalnosc.
Poza tym kazdy cztowiek, jako odrebna, niepowtarzalna jednostka ma inna wrazliwos¢, wiedze, pre-
ferencje, wewnetrzne potrzeby, indywidualnie odbiera otoczenie. Nawet podrézujac w ramach jedne;j
zorganizowanej wycieczki nie wszystkie do§wiadczenia sg ,,wspolne”, jednakowe u wszystkich tu-
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rystow. Jest to efektem nie tylko cech osobniczych i odrebnej percepcji $wiata, ale takze np. aktual-
nego stanu zdrowia (samopoczucia), odiaczania si¢ ,,na chwile” od grupy, przezywania jednostko-
wych, niedostgpnych dla innych zdarzen (np. zgubienie dokumentoéw, odkrycie malowniczego ple-
neru do zdje¢, ,,negocjacje cenowe” na arabskim bazarze).

Gdyby zaznaczy¢ na mapie lokalizacje przezytych przez turystow do§wiadczen, uzyska si¢ ob-
szary wigkszej lub mniejszej koncentracji tego typu zdarzen. OkresSlona czg$¢ przestrzeni geogra-
ficznej sprzyja powstawaniu do§wiadczen turystycznych (indywidualnych, jak i grupowych, pozy-
tywnych, jak i negatywnych) juz chociazby z uwagi na usytuowanie gldéwnych walorow turystycz-
nych, ktére przyciagajg potoki ruchu turystycznego (ryc. 6).

Doswiadczenia

- indywidualne O pozytywne . negatywne
- grupowe A pozytywne A negatywne
Granice
przestrzeni turystycznej --------- indywidualnej przestrzeni turystycznej

Ryc. 6. Indywidualna przestrzen turystyczna
Fig. 6. Individual tourist space
Zrodto: opracowanie wiasne.

Source: author’s elaboration.

Sposrod wielu sytuacji 1 zdarzen, jakie zaszty podczas wyjazdu turystycznego wigkszos¢ zostaje
uznana przez turystow za nieistotne, nieciekawe, ,,zwykle”, niewarte wspominania. Doswiadczenia
te nalezatoby zaliczy¢ do grupy niepomnych (nieuswiadomionych) i rozproszonych. Towarzyszacy
im minimalny poziom zaangazowania i skupienia uwagi sprzyja szybkiemu zapominaniu nie tylko
szczegotow, ale takze catych epizodow. W efekcie w pamigeci turysty pozostaje jedynie §wiadomose,
ze wprawdzie byl w danym miejscu, ale nie jest on juz w stanie przypomnie¢ sobie detali, przebiegu
wydarzen, wlasnego nastroju czy nawet nazwy miejscowosci. Tego typu zatarte, niewyrazne, mgliste
wspomnienia dotycza wickszej czesci przestrzeni penetrowanej przez turystow.

Tylko z nielicznymi jej fragmentami zwigzane sa do§wiadczenia w pelni angazujace i urzekajace
turystow, pochlaniajace bez reszty ich zmysty i emocje. Moga to by¢ powszechnie znane miejsca
(ikony, symbole popularnych obszaréw turystycznych), ale moga to by¢ tez miejsca ,,anonimowe”,
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w ktorych jednak zaszlo jakie$ zdarzenie wazne dla turysty (ryc. 7). Tego typu emocjonalne przezy-
cia nie zacieraja si¢ juz tak tatwo w pamieci i moga pozosta¢ we wspomnieniach zywe i wyraziste
jeszcze dhugo po powrocie z podrozy. Oczywiscie z kazda kolejng opowieScig historia wyjazdu be-
dzie troch¢ modyfikowana, pewne fakty beda pomijane, inne uwypuklane, szczegdlnie podkre-
$lane'™. Z czasem wyjazd bedzie utozsamiany jedynie z kilkoma, najwazniejszymi dla danej osoby,
doswiadczeniami, mniej lub bardziej precyzyjnie kojarzonymi z konkretng lokalizacjg w przestrzeni
turystyczne;j.

I:I - Przestrzen niedoswiadczana

Przestrzen doswiadczenr
- niepomnych

- rozproszonych

- angazujacych

- urzekajacych

[

Ryc. 7. Doswiadczenia w przestrzeni turystycznej
Fig. 7. Experience in tourist space
Zrodto: opracowanie wiasne.
Source: author’s elaboration.

Mozna wige powiedzie¢, ze w ogolnej przestrzeni turystycznej (rozumianej jako cala przestrzen
odwiedzana przez turystow — w wigkszosci jednak nie wzbudzajaca zywszych reakcji 1 szybko
ulegajaca zapomnieniu) istnieja izolowane ,,wyspy do$wiadczen*. Stanowig je wyjatkowe miejsca
(fragmenty przestrzeni turystycznej), ktore sa:

—nasycone emocjami bardziej niz inne,

— wywotuja efekt ,,wow!”(por. Stasiak 2015a),

— fatwo i na trwate zapadaja w pamig¢.

18 Nie ma to nic wspdlnego z wystepujaca u niektorych osob sktonnoscig do konfabulacji czy tez $wiadomym
ktamaniem w relacji z podrdzy. Taka jest po prostu ludzka pamigé: subiektywna, wybiorcza, niedoskonata.
19 Doéwiadczen czastkowych sktadajacych sie na catoSciowe do$wiadczenie danego wyjazdu.
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Mamy tu do czynienia ze swego rodzaju redukcjg przestrzeni: przestrzen geograficzna — prze-
strzen turystyczna — indywidulna przestrzen turystyczna — przestrzen doswiadczen turystycznych
(ryc. 8). Przestrzen geograficzng stanowi cata powierzchnia Ziemi, ktorg w catosci zajmuje $rodo-
wisko przyrodnicze oraz antropogeniczne (gospodarcze i spoteczne). Tylko w pewnej jej czesci ma
miejsce ruch turystyczny (wystgpuja walory turystyczne i ewentualnie elementy zagospodarowania
turystycznego). Jest to przestrzen turystyczna. Pojedynczy podrézny z reguty nie dociera do wszyst-
Kich zakatkow przestrzeni penetrowanej przez wszystkich turystow. Z uwagi na osobiste preferencije,
decyzje organizatora wyjazdu, ograniczony czas pobytu, zdarzenia losowe, pogode itd. przebywa
tylko w czgdci przestrzeni turystycznej, ktéra mozna nazwaé indywidualng przestrzenig tury-
styczna®. Sposrod miejsc odwiedzonych przez turyste tylko nieliczne wzbudzaja zywe emocje i za-
padaja w pamig¢. Sa to wspomniane ,,wyspy doSwiadczen”, czyli przestrzen niepowtarzalnych, oso-
bistych doswiadczen kazdego turysty.

Nie kwestionujac jednostkowego, subiektywnego ksztattu do§wiadczenia turystycznego, mozna
jednak zada¢ pytanie: czy rzeczywiscie sg one tak bardzo rézne u poszczegdlnych turystow? Czy nie
ma w nich wielu podobnych lub nawet takich samych elementow? Podobne pytanie sformutowat
A. Kowalczyk (2015, s. 19) i odpowiedzial na nie twierdzgco: zasadne jest uzywanie okreslenia
,,przestrzen turystow” jako nastegpstwa zbiorowej ,,wyobrazni turystycznej”.

Mozna wigc zatozyC, ze zaznaczajac na mapie lokalizacj¢ subiektywnych ,,wysp doswiadczen”
odpowiednio licznej zbiorowoSci turystow uzyska si¢ w miar¢ obiektywny obraz zréznicowania tejze
przestrzeni pod wzgledem przezywanych przez przybyszow doswiadczen. Bedzie to swego rodzaju
usrednienie wynikajace ze specyficznej interpolacji przezy¢ i wspomnien. Warto przy tym jednak
pamig¢taé, ze ujednolicenie doswiadczen jest wynikiem nie tylko przebycia przez turystow tej samej
drogi i odwiedzenia tych samych miejsc, ale rowniez oddziatywania mediéw oraz turystycznych
kampanii promocyjnych przygotowanych przez odpowiedzialne za marketing profesjonalne pod-
mioty (np. DMO). Przy duzej probie badanych zmarginalizowane zostang — najciekawsze chyba
z poznawczego punktu widzenia — skrajne przypadki ,,nietypowych” doswiadczen.

. ‘ ‘ . T Przestrzen doswiadczen
Indywidualna
przestrzen turystyczna

_ _ - Praestrzen HrySRgoERa

Przestrzen geograficzna

Ryc. 8. Redukcja przestrzeni podczas podrozy turystycznych
Fig. 8. Space reduction during tourist trips

Zrodto: opracowanie wlasne.
Source: author’s elaboration.

20W literaturze mozna spotka¢ okreslenia: przestrzen turysty i przestrzen turystow (Kowalczyk 2015).
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Konkluzja tej czesci rozwazan jest nastepujacy wniosek:

przestrzen do$§wiadczen jest rodzajem przestrzeni percepcyjno-mentalnej (por. Wilodarczyk
2011), czyli przestrzeni turystycznie przezytej, doSwiadczonej zmystami oraz — co najwazniejsze —
skutecznie (trwale) zapamigtanej, dodatkowo pozbawionej tzw. przestrzeni odrzuconej, niezapamie-
tanej, w ktorej zaszly zdarzenia nieistotne, niewarte wspominania, z czasem calkowicie zapomniane.
Jest wigc to przestrzen znajdujaca si¢ na najwyzszym poziomie w hierarchii znaczenia i wartosci dla
turysty, chociaz w wigkszym lub mniejszym stopniu znieksztalcona w wyniku przej$cia przez rozne
filtry percepcji (wyobrazenia, system wartosci itp.), a takze z powodu utomnosci ludzkiej pamigci
(subiektywizm, wybidrczos¢, sktonnos$¢ do idealizowania itd.).

Na podstawie przeprowadzonego wywodu, a takze wczesniejszych prac autora (Stasiak 2011,
2015b) mozna pokusi¢ si¢ o wskazanie najwazniejszych cech i atrybutow wspolczesnej przestrzeni
doswiadczen turystycznych. Jest to przestrzen:

* mentalna,

* bazujaca na przezyciach wewnetrznych,

* 0 pozytywnym (niekiedy takze negatywnym) zabarwieniu emocjonalnym,

* angazujaca, w pelni absorbujaca, pochtaniajgca umyst i zmysty,

* coraz czgsciej szczegdtowo zaplanowana i profesjonalnie zorganizowana,

* nieciaggla (,,wyspy doswiadczen™),

* mocno zindywidualizowana i spersonalizowana,

* zapisana w ludzkiej pamigci i za pomocg nowoczesnych technologii.

ZAMIAST PODSUMOWANIA: PROBLEMY I PERSPEKTYWY ROZWOJU BADAN
NAD PRZESTRZENIA DOSWIADCZEN TURYSTYCZNYCH

Podréze od zawsze zwigzane sg z niepowtarzalnymi do§wiadczeniami. Ich gtowny komponent
stanowig autentyczne, zywe emocje. Odgrywaja one niezwykle wazna role w procesie nabywania,
a zwlaszcza konsumpcji ustug turystycznych i decyduja o koncowe;j satysfakcji turystow po powro-
cie do domu. Wlasciwe rozpoznanie i zrozumienie emocji podréznych stanowi prawdziwe wyzwanie
zaré6wno dla badaczy, jak i organizatoréw turystyki. Naukowcy od dawna staraja si¢ zbadaé role
emocji w doswiadczeniach, zaré6wno przed, w trakcie, jak i po podr6zy. Nie jest to proste z uwagi na
fakt, ze dzieja si¢ one ,,w gtowach” turystow, do ktérych badacz nie ma bezposredniego dostepu.
Poza tym doswiadczenia sg bardzo zindywidualizowane, trudno je generalizowac, uogdlniaé, usred-
nia¢, a emocjonalne reakcje na bodzce moga by¢ zaréwno §wiadome, jak i pod§wiadome. Nastrgcza
to wiele problemow natury metodologiczne;.

Najogolniej mozna wyro6znic trzy zasadnicze grupy stosowanych metod badawczych:

e badania behawioralne — polegajace na wnikliwej, usystematyzowanej obserwacji przez ze-

wnetrznego obserwatora (badacza) zachowan turystow i wnioskowaniu na tej podstawie
0 ich stanach emocjonalnych (np. ekscytacja i euforia lub wregcz przeciwnie znudzenie i zo-
bojetnienie podczas sesji fotograficznej przed zwiedzanym obiektem),
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e badania ankietowe — przyjmujace z reguly posta¢ samoopisu (ang. self-report); badani
udzielajg odpowiedzi na seri¢ pytan otwartych lub przy pomocy odpowiednio skonstruowa-
nych skal Likerta okreslajg sile przezytych emocji; do badan emocji turystycznych adapto-
wane s3 z reguly ogolne teorie emocji®,

e badania psychofizjologiczne — wykorzystujace nowoczesne urzadzenia do pomiaru reakcji
fizjologicznych organizmu cztowieka bedacych efektem okreslonych stanéw emocjonal-
nych badanego; najczgsciej przeprowadza si¢: badania reakcji elektrodermalnej (przewod-
nictwa skory), pomiar tetna, ciSnienia krwi, aktywnos$ci migsni twarzy (elektromiografia —
EMG) oraz ruchu gatek ocznych (eye tracking).

Metody te sa jednak do$¢ powszechnie krytykowane z powodu ich powaznych wad i ograni-
czen®. Zdaniem S. Li i in. (2014) przysztoécig badan nad emocjonalnymi do§wiadczeniami turystow
jest konwergencja tradycyjnego autoraportu i metod psychofizjologicznych. Umozliwi to uzupehie-
nie i wzajemng weryfikacje wiarygodno$ci obu metod.

Odregbnym problemem, zwlaszcza z punktu widzenia badan nad przestrzenig turystyczng, jest
brak powigzania emocji i wrazen z miejscem, w ktorym si¢ zrodzity. Badacze koncentrujg si¢ z re-
guly na okresleniu rodzaju emocji i pomiarze ich sity, mniejsza zas wage przyktadajg do lokalizacji
tego typu do$wiadczen, pomijajgc przy tym niemal zupetnie glgbsza analize charakteru i wpltywu
otoczenia na turyste (np. pory dnia, pogody, komfortu zwiedzania /tlok, Scisk, duchota/, atmosfery
w grupie /napigcia, konflikty/). W celu wyznaczenia ,,wysp doswiadczen” niezbgdna jest identyfika-
Cja Usytuowania emocji w terenie i wskazanie (z wykorzystaniem metod kartograficznych) ich poto-
zenia na mapie. Koncowym efektem postgpowania badawczego bytaby mapa cieplna (termiczna,
ang. heat map)%, ukazujaca obszary, ktore wzbudzaja najwieksze i najmniejsze emocje turystow.

Warto zauwazy¢, ze rozwdj technologii informacyjno-komunikacyjnych stwarza zupelnie nowe
mozliwo$ci prowadzenia badan przestrzennych. Uzytkownicy nowoczesnych urzadzen pozostawiajg
liczne $lady pozwalajace precyzyjnie i kompleksowo identyfikowac oraz analizowac ich zachowania
i przezycia turystyczne. Slady te maja dwojaki charakter: pasywny, bedacy efektem kontaktu urza-
dzen elektronicznych z infrastruktura (np. logowanie telefonéw komoérkowych do punktéow bazo-
wych sieci, uzywanie kart platniczych, nawigacji satelitarnej) oraz aktywny, wynikajacy ze $wiado-
mej, celowej dziatalno$ci turysty (gtéwnie zamieszczanie w Internecie wiadomosci tekstowych i ma-
teriatéw wizualnych majacych dokumentowaé odbywang podroz). Do tej drugiej grupy zalicza sie
m.in. wpisy w mediach spotecznos$ciowych, na forach i grupach dyskusyjnych, na czacie, w blogach,
na prywatnych stronach internetowych, a takze udostepnianie plikow zdjeciowych i multimedialnych
na takich portalach, jak Facebook, Instagram, Flickr czy YouTube.

21 Moga to by¢ modele emocji podstawowych: skala zréznicowania emocji C. Izarda (Differential Emotions
Scale), koto emocji R. Plutchika (Circular Model of Emotion) i skala emocji konsumpcji (Consumption Emo-
tion Scale — CES), a takze tzw. wymiarowe modele emocji: model PAD (Pleasure, Arousal, Dominance),
Circumplex, PANAS (Positive Affect Negative Affect Schedule) oraz specjalnie opracowana na potrzeby tury-
styki skala emocji destynacji (Destination Emotion Scale — DES). Szczegotowego przegladu metod wykorzy-
stywanych w badaniu emocji turystycznych dokonali S. Li i in. (2014).

22 Np. metody autodeskrypcji za niskg wiarygodno$¢ wynikajaca z duzej dozy subiektywizmu i koniecznosci
retrospekcji, metody psychofizjologiczne za laboratoryjny charakter i trudno$¢ stosowania w terenie.

23 Mapy cieplne szeroko stosowane sg np. w badaniach zachowan uzytkownikéw Internetu (ocena atrakcyjno-
$ci 1 funkcjonalnosci poszczegélnych elementéw strony internetowej) czy konsumentow (okreslenie najbar-
dziej interesujgcych punktoéw przestrzeni sklepowej: stoisk, wystaw, potek, reklam).
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Mozna zalozy¢, ze prezentowane w Internecie tresci sa z jakich§ powodoéw wazne dla turystow,
ilustruja ich do§wiadczenia zwigzane z wyjazdem, stanowig odzwierciedlenie autentycznych przezy¢
i emocji doznawanych podczas podrézy. Zachowania spotecznos$ci internetowych w oparciu o udo-
stepnione wiadomosci tekstowe sg juz przedmiotem badan i analiz etnografii wirtualnej (zwanej tez
etnografig sieciowa czy netnografia, (por. Kozinets 2012; Jemielniak 2013). Takim badaniom pod-
dawane sa oczywiscie takze spolecznosci turystow, np. w oparciu o analizy zawartoSci blogéw po-
dr6zniczych (Bosangit i in. 2015).

Roéwniez materiat zdjeciowy zamieszczany przez turystOw w Internecie moze by¢ bardzo przy-
datny do analizy atrakcyjnosci przestrzeni turystycznej oraz posrednio doswiadczen jej uzytkowni-
kow. Tym bardziej, ze pliki zdjeciowe umozliwiaja: 1) identyfikacje miejsca, w ktorym zrobiono
fotografie (wspodtrzedne geograficzne), 2) okreslenie przedmiotu zainteresowania fotografa (analiza
gldwnego obiektu, nazwy pliku), 3) wskazanie postrzegania obiektu przez autora zdj¢cia (dotaczone
opisy, tagi). Zestawienie tych informacji pozwala na wskazanie gtdownych miejsc koncentracji ruchu
turystycznego (réwniez w ujeciu dynamicznym), obiektow wzbudzajacych najwicksze zaintereso-
wanie turystow, a takze identyfikacj¢ najczestszych emocji towarzyszacych pobytowi w danym miej-
scu (Majewska i in. 2016). Przy duzym zbiorze danych dzigki geolokalizacji zdje¢ wytyczenie ,,wysp
doswiadczen” nie powinno nastrecza¢ wigkszych problemow. Stanowilyby je obszary przyciggajace
najwieksza liczbe fotografujgcych turystow (w zalozeniu: osob dokumentujacych swe warte utrwa-
lenia do$wiadczenia turystyczne).

Badania zasobow Internetu wydaja si¢ niezwykle interesujaca i perspektywiczng droga pozna-
wania do§wiadczen w przestrzeni turystycznej, zwlaszcza jesli analizy ilo§ciowe zostang uzupel-
nione analizami jakosciowymi. Wskazana jest wiec swego rodzaju triangulacja, polegajaca na umie-
jetnym polgczeniu tradycyjnych metod badawczych, netnografii i nowoczesnych metod analiz prze-
strzennych. Wypada mie¢ nadzieje, ze juz niedtugo zostanie wypracowana efektywna metodyka ba-
dan przestrzeni do§wiadczen turystycznych.
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