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Stwierdzenie, ze konsumpcja pelni funkcje demonstracyjng i jest narzg-  drtukasz iwasinski—
dziem statusowej rywalizacji, jest dzi§ banalem. Fenomen ten od dawna  asolwentWydziatu
. . . b . , 1 h dicieli k Organizacji i Zarzadzania
znaJ‘dUJe si¢ w obszarze zainteresowan spolecznych myslicieli — ze wska- patechni todzki
zaniem na Thorsteina Veblena (Veblen, 2008) i Pierre’a Bourdieu (Bour-  (magister inzynier
. : : ) : 2006 jologii
dieu, 2005). Idee pierwszego z nich, cho¢ uksztaltowane na przetomie x1x  { ) oraz socjologi na
. . . o . N . . niwersytecie £odzkim
i xx wieku, do dzi$ inspiruja badania i refleksj¢ nad formami ostentacyj- (magister 2007, doktor
nej konsumpciji, a wigc konsumpcjg jako §wiadoma rywalizacja statuso- 2°|13)t- tc’b?clnif adiunkt
.. . , , A .. w Instytucie Informaciji
w3. Bardziej wyrafinowana i wspélczesna mysl Bourdieu koncentruje si¢  naykowe; i studiow
raczej na tym, w jaki sposéb dzigki spotecznie (a konkretnie — klasowo)  Bibliologicznych Uniwer-
wytworzonym regulom klasyfikacji konsumenci manifestuja swéj status nie- Yot Warszawskiego.
L. . lukiwas@gmail.com
$wiadomie.
Wspdlezesnie jako gtéwny obszar ostentacyjnej konsumpcji coraz czesciej
wskazuje si¢ sfere doznan, emocji. Funkcje dystynktywng pelnia zgroma-
dzone do$wiadczenia, przezycia, a niekoniecznie dobra materialne. Stad
silne, a przede wszystkim niebanalne doznania stajg si¢ przedmiotem dazeni
konsumentéw, na nich koncentruje sie marketing, z ich konsumpcja wiaze
si¢ wysoki status. Jak pisze Zygmunt Bauman:

Gra, w ktérej bierze udzial konsument, to nie zagdza kupo-
wania i posiadania, nie gromadzenie débr w materialnym,
namacalnym sensie tego stowa; tutaj chodzi o wzbudzenie
nowych, nie znanych dotad wrazen. Konsumenci sg przede
wszystkim zbieraczami wrazer; kolekcjonuja rzeczy jedy-
nie wtérnie, jako pochodne doznan.(Bauman, 2000: 99)

Z kolei Kazimierz Krzysztofek zauwaza:

[...] najwicksze zyski przynosi konkurowanie w sferze
intensywnoéci doznari [ ...] Silne doznania sprzedajg
sie lepiej, jesli przekona sie odbiorce, Ze nalezy je ko-
lekcjonowad, aby osiagnaé wysoki status i pelnie zycia.
(Krzysztofek, 2004)

Idea ta znalazta wyraz we wspélczesnym marketingu, w koncepcji ekonomii
doswiadczenia. Przyjmuje ona, ze kolejng dziedzing, ktéra zdominuje gospo-
darke — po rolnictwie, przemysle i ustugach — bedzie produkcja doswiadczen,
doznan (Gilmore i Pine, 1998). Wedle jej zatozeri kluczowa wartoscia dla
wspélczesnego konsumenta sg zindywidualizowane, unikatowe wrazenia,
przezycia. One tez — $cislej: ich niepowtarzalno$¢ i natezenie — stajg sig
przedmiotem rywalizacji, stad dazenie do ich ostentacyjnej prezentaciji.
»2Dos$wiadczenie moze stac si¢ takim samym instrumentem w grze o status
spoleczny, pozwalajacym na zdobycie przewagi nad innymi, co sportowy
samochéd” pisze James Harkin w hasle , Ekonomia doswiadczenia” w Trendo-
logii(Harkin, 2010: 65) — przewodniku po najnowszych trendach w kulturze,
w zwigzlej, publicystycznej formie omawiajacym sto osiemdziesiat aktual-
nych kulturowych tendencji, a zatem, jak glosi hasto promocyjne z oktadki,
»pokazujacym przetlomowe idee ksztaltujace xx1 wiek”.

Na gruncie tej koncepcji kupowanie drogich, luksusowych, ale przewidy-
walnych, standardowych produktéw nie musi by¢ weale efektywnym sposobem
manifestowania wysokiego statusu. Nie mogg one stac si¢ przedmiotem
rywalizacji w kategorii niepowtarzalnych doswiadczen, przezy¢. Jak sugeruje
Geoftrey Miller, takie produkty niekoniecznie §wiadczg o konsumencie
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dobrze — raczej wskazuja na jego matg wyobraznie, wysoki konformizm,
ograniczong kreatywnos¢. Jak stwierdza, oferujg one:

[...] stabg warto$¢ narracyjng — zadnych historii do opo-
wiedzenia o ciekawych ludziach, miejscach i wydarzeniach
zwigzanych z projektowaniem produktu, jego pochodze-
niem, kupowaniem czy uzytkowaniem. (Miller, 2010: 299)

Trzeba doda¢, ze coraz bardziej §wiadomy tego rynek wykazuje zaskakujaca
pomystowos¢ we wzbogacaniu wartosci narracyjnej nawet banalnych débr —
oferuje na przyktad bloto w sprayu dla wielkomiejskich posiadaczy samochodéw
terenowych suv, dzieki czemu mogg oni tatwo stylizowac swe pojazdy tak,
by robily wrazenie uzytkowanych w trudnych warunkach (Mr6z, 2009: 18).
Nie wydaje si¢, by z powyzszych rozwazan nalezalo wyciagaé wniosek, ze

luksusowe, markowe, tradycyjnie wiazane z wysokim statusem materialne dobra

zupelnie utracity swa warto§¢ dystynktywna. Raczej spoleczna manifestacja

statusu zostala poszerzona o dodatkowy wymiar — oparty na doswiadczeniu,
przezyciu, jego oryginalnosci i intensywno$ci.

Konsumpcja doznan
a turystyka

Jeden z najwainiejszych dzi$ rynkéw doswiadczen to turystyka. Jest ona
zreszty coraz czgsciej analizowana wiasnie jako obszar konsumpql doznan
(Marciszewska, 2010). Zrédlem wrazen staje sie, po pierwsze, autentyzm
doswiadczenia turystycznego, po drugie, jego niebanalny charakter. Na
pierwszym aspekcie koncentruja si¢ Joseph Heath i Andrew Potter. Przyjmuja
oni zatem, ze turysci cheg przede wszystkim doswiadczy¢ autentycznosei —
w niej szukaja glebokich, cennych i unikatowych doznan pozwalajacych si¢
wyréznié, a wige stanowiagcych zrédlo spolecznej dystynkeji. Autorzy podej-
muja nurt rozwazan wyznaczony przez klasyczng juz, wydana w 1976 roku,
ksiazke Deana MacCannella Turysta — nowa teoria klasy prozniaczej (MacCan-
nell, 2005). Autentyczno$é pojmowana jest tu jako zaprzeczenie zachodniej,
zracjonalizowanej, nastawionej na instrumentalne cele, a nade wszystko
skomercjalizowanej kultury. Zatem probierzem autentycznosci jest:

[...] brak utowarowienia: rzeczy naprawde autentyczne
robione sg recznie, z naturalnych materialéw i maja tra-
dycyjne (4j. nickomercyjne) przeznaczenie, [podczas gdy]
wspélczesna masowa produkcja jest [ ...] nieautentycz-
na i prowadzi do alienacji. (Heath i Potter, 2010: 331—332).

To co autentyczne mozna odnalezé ,w sferze stosunkéw mniej nowoczes-
nych, biurokratycznych i represyjnych, bardziej pierwotnych, prymitywnych
i naturalnych” (Heath i Potter, 2010: 332). Dlatego w cenie jest turystyka
etniczna. Turysci takng wypraw do egzotycznych, nietknietych przez za-
chodnig cywilizacje i kapitalizm rejonéw $wiata. W badaniach pod tytulem
Relacje wladzy i strategie autentycznosci w turystyce. Ujgcie postkolonialne na
praykladzie Indii ujawniono, ze osoby podrézujgce do tego kraju pragna
odnalez¢ tam ,egzotyke”, ,odmienno$¢”, ,réznorodno$é kulturowy”, ,magie”.
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Turysci wyrazali cheé ,, poznania tak bardzo egzotycznego i zréznicowanego
kulturowo kraju”, ,przezycia przygody w tak odmiennej kulturze”, zobaczenia
»innego $wiata”, ,jak zyja tam ludzie”; do§wiadczenia ,zupelnej odmiennosci
kulturowej” (Bloch, 2013). Poszukiwali jak najbardziej bezposredniego kontaktu
z lokalng kulturg. Méwili:

Moze si¢ zdarzy¢, ze zostaniemy zaproszeni do czyjego$

domu, wezmiemy udzial w lokalnej lub rodzinnej uroczy-
stosci. Zwiedzamy miejsca mniej uczgszczane, czasem nor-
malnie niedostepne dla turysty masowego, niezmienione

przez przemyst turystyczny. (Bloch, 2013)

Obcowanie z tak pojeta autentycznoscia — a wigc rzeczywistoscig dziewicza,
naturalng, nieurynkowiong — daje szanse na niepowtarzalne doswiadczenia
i tym samym staje si¢ miarg prestizu. Jak pisza Heath i Potter: ,autentyczne
przezycie podréznika jest [...] dobrem pozycyjnym”, ale ,tym bardziej tra-
ci [ono] na wartosci im wigcej ludzi go nabywa” (Heath i Potter, 2010: 332).
Naplyw kolejnych fal przybyszéw, a przede wszystkim zagospodarowanie
iurynkowienie danego obszaru dewaluuje go. Wspomniani autorzy komentujg
to w nieco ironicznej formie:

Uczucie to zna kazdy, kto doznal frustracji, ogladajac na
nieprzetartym szlaku dziesigtki wedrowcéw z telefona-
mi komérkowymi, radiami i lodéwkami turystycznymi
pelnymi piwa. Co roku slyszy sie ubolewania, ze Mount
Everest stal si¢ autostrada, po ktérej wspinajg si¢ na szczyt
bardzo mlodzi, bardzo starzy, niepelnosprawni albo se-
kretarka z naprzeciwka. Zaden z prawdziwych ludzi gér
nie wejdzie juz na Everest. Zdobywaja nieznane szczyty
w jeszcze bardziej odlegltych zakatkach Ziemi, jak Mount
Vinson na Antarktydzie.(Heath i Potter, 2010: 333)

Heath i Potter nazywaja te praktyke rywalizacyjnym przemieszczaniem sie.

W cenie sg takze szczegdlnie oryginalne, zaskakujace, a nierzadko nawet
przerazajace do§wiadczenia turystyczne, wymykajace si¢ standardowym
turystycznym produktom. Jak pisze Max Cegielski:

[...] w cenie sa propozycje ekstremalne, zwiedzanie slum-
séw czy rowery w wysokich gérach [...].Mike i Nathalie

na lotnisku w Katarze obrazaja si¢, kiedy méwig im o réz-
nych ofertach biur turystycznych. Podréz szlakiem austra-
lijskich burdeli, funkcjonujacych od czaséw zlotej goracz-
ki lub sladami Kuby Rozpruwacza w Londynie — to nie

dla nich. Zwiedzanie Dublina z Ulissesem Joyce’a w reku

uznajg za ciekawszg propozycje, ale to dobre dla naszych

rodzicéw. Mike chciatby natomiast odnalez¢ w Ameryce

Poludniowej rézne halucynogenne rosliny i zobaczy¢ $wiat

oczami miejscowych Indian. W $wiecie inflacji doznan li-
czg si¢ pomysly. (Cegielski, 2013)

Warto tu przywola¢ informacje o otwartym dla turystéw miejscu stracenia
Nicolae Ceausescu i jego zony Eleny. Jak donosil portal podréze.onet.pl:
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Znajduje si¢ ono w dawnej wojskowej bazie w miej-
scowosci Targoviste, oddalonej ok. 70 kilometréw od
Bukaresztu. To wiasnie tutaj dyktator i jego Zona zostali
schwytani po ucieczce ze stolicy podczas rumuriskiej re-
wolucji w grudniu 1989 roku. W Boze Narodzenie odbyt
sie ich blyskawiczny — niespelna dwugodzinny — proces,
po ktérym malzeristwo Ceausescu zostalo rozstrzela-
ne. Zwiedzajacy beda mogli zobaczy¢ nie tylko $ciane ze
$ladami po kulach, pod ktdrg zakonczyly si¢ trwajace od
1967 roku rzady dyktatora. Dost¢pna bedzie réwniez sa-
la, w ktérej odbyta sie kontrowersyjna rozprawa, a takze
pokéj z autentycznymi 16zkami, w ktérych para spedzita
ostatnig noc zycia. Wszystko zostanie doprowadzone do
stanu, w jakim znajdowalo si¢ w czasie dramatycznych
wydarzen z roku 1989. (Miejsce egzekuciji, 2013)

Nieraz oba aspekty stanowigce Zrédlo wrazen — autentyzm oraz niebanalny
charakter dos§wiadczenia — przenikajg si¢, o czym $wiadczg powyzsze przy-
ktady. ,Dlaczego, bedac przeciez na wakacjach, chcemy ogladaé «$ciang ze
§ladami po kulach»? «Autentyczne 16zka» skazaric6w?” — pyta Natalia Bloch.
Po czym celnie odpowiada: ,Bo nie ma nic bardziej autentycznego niz $§mier¢
i cierpienie. To wyobrazenie lezy u podstaw coraz bardziej popularnej formy
turystyki, w ktéra wpisuje si¢ miejsce stracenia malzenstwa Ceausescu — ta-
natoturystyki” (Bloch, 2013).

Oczywistg w realiach kapitalizmu konsekwencja zapotrzebowania na
doswiadczenie naturalnosci, autentycznosci, jest ich utowarowienie (co w kon-
sekwencji prowadzi¢ moze, a zdaniem niektérych musi, do zanegowania tych
wartoéci). Jaskrawym przejawem urynkowiania autentycznosci jest tak zwany
poverty tourism, w tym slum tourism (czyli zorganizowane, skomercjalizowane
zwiedzanie najbardziej ubogich rejonéw swiata i slumséw), ktore wyrastaja
na nowe, prezne, cho¢ w oczywisty sposéb budzace kontrowersje, etycznie
problematyczne, galezie przemystu turystycznego (Freire-Medeiros, 2012;
Rolfes, 2010). Zadza doznari doprowadzita takze do rozwoju ,,marketingu
dzikosci”. To, jak thtumaczy Krzysztof Podemski:

[...] komercyjne wykorzystanie kultur plemiennych.
Skrajnym przykltadem sg autokarowe wycieczki po Nowej
Gwinei, gdzie Papuasi — lowcy giéw — pokazuja zachod-
nim turystom miejsca, w ktérych dopuszczajg si¢ kanibali-
zmu i odpowiadajg na szczegélowe pytania zainteresowa-
nych rytualng zbrodnig zwiedzajacych. (Podemski, 2013)

Autentyczno$é utowarowiona staje si¢ jedynie symulacjg autentycznosci.
MacCannell na zagospodarowanych turystycznie obszarach odréznia ,kulisy”
i,sceng”. ,Scena” to fasadowa, sfabrykowana rzeczywisto$¢, przeznaczona dla
gosci, autentycznej kultury mozna sprébowac jedynie za ,kulisami” (Heath
i Potter, 2010: 331-332). Jednakze zakulisowy $wiat we wspélczesnym przemysle
turystycznym réwniez staje sie rodzajem inscenizacji.

Biura turystyczne oferuja mozliwo$¢ zobaczenia ,,przed-
stawicieli réznych plemion w ich codziennych strojach”,
odbycia ,wizyt w lokalnych autentycznych wioskach”,
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»przebywania wéréd tubylcow” [...]. ,Autentyczne” atrak-

cje turystyczne maja tu udawac kulisy, podczas gdy tak
naprawde sg zainscenizowane i dostosowane do oczeki-
wan turysty. Miejsca, przedmioty, ludzie i zachowania na
scenie s3 ulepszane i stylizowane na ,etniczne”, Zeby od-
powiadaé na potrzeby i wyobrazenia turystéw. Ci konsu-
mujg te widowiska wzrokiem nie wiedzac (a moze wie-
dzac?), ze s3 one uszyte na miarg tak, zeby im si¢ podobaty
i zeby zacheci¢ do kupienia suweniru i zrobienia zdjgcia.
(Perczynska, 2010)

Im bardziej zwiedzana kultura zostaje zaaranzowana, tym bardziej turysta
pragnie wedrzec si¢ za kulisy, dotrze¢ do prawdy o niej, do jej autentycznych
przejawéw. Czyni to poprzez ,bratanie si¢ z tubylcami — spontaniczne na-
wigzywanie rozméw, wchodzenie w kontakt fizyczny, a zwlaszcza wspdlne
spozywanie positkéw” (Bloch, 2013). Szczegdlnych wrazen dostarcza ,spo-
zywanie dziwnych, czesto postrzeganych przez niego jako «obrzydliwe»
potraw” (Bloch, 2013).

Postturystyka

Odréznienie kulis od sceny staje si¢ dzi$ coraz trudniejsze. Stad perspektywa
postmodernistyczna taki podzial w ogdle odrzuca. Dla nowej generacji
turystéw — postturystéw (Urry, 2007: 124, 149—152; 2003: 117—121; Paterson,
2006: 137) — staje si¢ on coraz mniej istotny. Uprawianie turystyki jest dla nich
rodzajem gry, w ktérej liczy si¢ nie autentyczno$é, a wielosé i intensywnosé
wrazeri. Nie dagzg oni do poznawania rzeczywistosci zgodnie z jakas okreslong
formuly, a pragna oswajac ja na swoich wlasnych prawach. Postturysta kieruje
sie przyjemnoscig i chce zaznaczy¢ swa indywidualno$é. Nawet jesli podaza
najbardziej wytartymi §ciezkami, demonstruje dystans do stereotypowej
roli turysty, traktuje to jako rodzaj ironicznej gry.

Swiat jest sceng, a postturysta ma do wyboru cate mnéstwo
gier. Potrafi zobaczy¢ w zakupionej miniaturce wiezy Eiffla
uroczy kicz, przyklad geometrycznego formalizmu i ma-
terialny symbol pewnej kultury. Nie widzi potrzeby upie-
ra¢ sie przy jednaj stusznej interpretacji, skoro moze czer-
pac rados¢ z zabawy wszystkimi trzema. (Urry, 2007: 150)

Mozna by rzec, ze nie potrzebuje kulis (autentycznego, nieutowarowionego,
dostarczajacego unikatowych doznan §wiata prawdziwej egzotyki), by stworzy¢,
na potrzeby swoje i dla celéw demonstracyjnych, ekscytujaca narracje. Dzicki
refleksyjnosci i ironii réwniez scena staje si¢ dla niego polem gromadzenia
wrazen, z ktérych potrafi wydoby¢ duzg warto$é narracyjng.

Postturysta wie, ze dziedzictwo kulturowe jest utowaro-
wione, jak wszystko inne w rzeczywistosci konsumpci,
iw ten sposdéb zamieniane na atrakgje turystyczne [...].
Sztuczno$¢ atrakeji turystycznych go nie zajmuje, a tu-
rystyka to dla niego jeszcze jeden rodzaj rozrywki. (Per-
czynska, 2010)
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W jaki sposéb doswiadczenia turysty (czy tez postturysty) majg realizowaé
funkcje statusowa? Wszak wszelkie formy konsumpcyjnej rywalizacji maja
sens o tyle, o ile zostana ujawnione; podejmowane w samotnosci nie spelnig
swej roli. A wyprawy z definicji odbywajg si¢ z dala od publicznosci, ktéra
mogtaby je doceni¢. Indywidualne doswiadczenie trudno zademonstrowad
bezposrednio — jak ma to miejsce w przypadku kosztownych fizycznych débr.
Jedna z form dokumentacji i demonstracji podrézniczych przezy¢ sa wszelkiego

rodzaju fizyczne pamiatki. Przede wszystkim jednak czyni sie to za pomocg
atrakcyjnych narracji (niekoniecznie werbalnych, moze to by¢ na przyktad

fotograficzna dokumentacja zamieszczona na portalu spolecznosciowym).
Z pomocy przychodzi technologia umozliwiajaca rejestracje doswiadczen
i wirtualne fora, na ktérych mozna je zaprezentowad — nawet w czasie rzeczy-
wistym (Isaniski, 2004: 86). Web 2.0 (serwisy internetowe oparte na zawartosci

dostarczanej przez uzytkownikéw, na przyklad serwisy spolecznosciowe,
blogi, serwisy stuzace archiwizowaniu i publikowaniu zdje¢ i inne) wielu

uzytkownikéw traktuje przede wszystkim jako narzedzie przedstawiania

w narracyjnej formie swych przezy¢ i tym samym autoreklamy — w kazdym

obszarze zycia, réwniez turystyki. Pokazuje to raport Mlodzi i media. Nowe

media a uczestnictwo w kulturze. Autorzy pisza:

Nasza wspolpracownica Marianna wpada na dawno nie-
widzianego kolege Marka — kelnera z restauracji, w kté6-
rej pracowala w wakacje. Marek zaczyna opowiada¢, ze

whasnie wrocit z wyjazdu w Tatry, ale Marianna — dajac

do zrozumienia, ze §ledzi informacje umieszczane przez

Marka w sieci — przerywa mu, méwigc: Wiem, widziatam

zdjecia na Naszej Klasie. Marek pyta, czy skomentowata,
Marianna zaprzecza. ,Nie?! No to skomentu;j!”. (Filiciak,
Danielewicz, Halawa, Mazurek i Nowotny, 2010: 51)

To zjawisko odnotowuja takze publicysci.

W dobie wszechobecnego Facebooka i innych serwiséw
spotecznosciowych kazdy z nas ma bowiem swoja wias-
ng publiczno$¢, ktérej prezentuje tresci. Zdjecia z egzo-
tycznych wakacji sg trescig szczegélnie nosng — komen-
towang, dzielong, lubiong. (Wittenberg, 2013)

Web 2.0 stwarza, w zakresie demonstracji doznari, ogromne mozliwos$ci.
Mozna by rzec — odwolujac si¢ do kategorii Paula Virilio — ze umacnia
pozycje rynku widzialnosci (Virilio, 2006: 59), a przypominajac diagnoze
Zygmunta Baumana, ze daje bezprecedensowe szanse samoutowarowienia
(Bauman, 2009: 18, 66).

Life catching

Poswigcony analizowaniu nowych trendéw w kulturze serwis internetowy
trendwatching.com zjawisko nieustannego rejestrowania i relacjonowania
przezywanych doswiadczen okreslil mianem /ife catchingu. Systematycznie
napedza rozwdéj tego fenomenu powszechno§é mobilnych urzadzen stuzacych
zapisowi w formie cyfrowej réznych wydarzen z zycia (zwlaszcza aparatéw
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fotograficznych i kamer, w ktére dzi§ wyposazony jest kazdy telefon komérkowy)
oraz popularno$¢ serwiséw przeznaczonych do ich przechowywania i orga-
nizowania, na ktére natychmiast mozna zdalnie przestaé pozadane tresci czy
fotografie, co okresla si¢ mianem mobloggingu (od mobile blogging —blogowanie
na odlegtos¢). Uzytkownicy maja do wyboru szeroka palete takich narzedzi:
od prostych internetowych albuméw fotograficznych, po skomplikowane
multimedialne serwisy i portale spotecznosciowe. Technologia i infrastruktura
stuzace cyfrowej rejestracji, archiwizacji i demonstracji naszych doswiadczen
rozwijaja si¢ w bardzo szybkim tempie. Microsoft opatentowal w 2009 roku
urzgdzanie o nazwie SenseCam — miniaturowy aparat przytwierdzony do
szyi wlasciciela, umozliwiajacy szczegétowy zapis dowolnych przezy¢ (mozna
za jego pomocg rejestrowaé dzwigk, obraz, wykona¢ do kilku tysiecy zdje¢
dziennie, ponadto wskazuje on i zapisuje doktadng lokalizacj¢ uzytkownika).
Urzadzenie projektowane bylo miedzy innymi z mysla o zastosowaniach
medycznych (na przyktad dla oséb z zanikami pamieci), stad wyposazone
zostalo dodatkowo w rejestrator parametréw fizjologicznych, ale znalazlto
odbiorcé6w wsréd pelnosprawnych uzytkownikéw dla celéw Jife-catchingu.
Z kolei Luc Vincent, wspéltwérca projektu Google Street View, pytany
o wykorzystywane w projekcie technologie rejestracji obrazu, opowiedzial:

Najnowszym osiggnigciem jest specjalny plecak z ka-
merg, ktéry sam wyprébowatem w Wielkim Kanionie

Kolorado [...]. Co ciekawe, po tym jak opublikowalismy
zdjecia z Kanionu, dostalem dziesiagtki wiadomosci od

ludzi, ktérzy cheieliby uzy¢é naszego sprzetu do pokazania

$wiatu najrézniejszych ciekawych miejsc. Odzywali si¢

hardcore’owi podréznicy, ktérzy sa gotowi zabraé plecak
na wielotygodniowe wyprawy. (Saska, 2013: 17)

Wspélczesny rynek co chwile dostarcza nowych produktéw (narzedzi,
oprogramowania i odpowiednio zorganizowanej wirtualnej przestrzeni)
do prezentacji doswiadczen. Aspekt rywalizacji odgrywa tu niewatpliwie
istotng role. Swiadczy¢ o tym moga chocby aplikacje, w jakie wyposazone
sg przeznaczone do archiwizacji tego typu tresci serwisy, umozliwiajace
poréwnywania, zestawianie danych poszczegélnych uzytkownikéw wedtug
réznych kryteriéw, jak i narzedzia stuzace do przeksztalcania zarejestrowanych
dos$wiadczen w ekscytujace narracje, dla ktérej to praktyki istnieje okreslenie
digital storytelling.

Powyzsze rozwazania uzupelni¢ mozna koncepcja Granta McCrackena,
ktéry widzi we wspdlczesnej technologii instrument umozliwiajacy uprawianie
nowych form zastepczej konsumpcji (McCracken, 2006). Autor ten w poscie
na swym blogu wprost nawigzuje do Veblena, proponujac zastosowanie jego
oryginalnego terminu vicarious consumpction (zastgpcza konsumpceja) do in-
nego celu — fenomenu zastgpczej turystyki; ujmuje go wszakze w kategoriach
prognozy i potencjalnosci, wskazujac na razie na jego zalazki. Zastepcze
préznowanie i zastgpcza konsumpcja to fenomeny opisane przez Veblena,
bedace kolejnym, po préznowaniu i konsumpcji na pokaz, poziomem rywali-
zacji konsumpcyijnej. Polegaja ona na przenoszeniu obowigzku bezczynnosci
oraz demonstracyjnego spozycia na osoby podlegte, przede wszystkim stuzbe.
Jak zauwazyl autor Teorii klasy proiniaczej walka o symboliczna dominacje
prowadzi do mnozenia kryteriéw statusu, przenoszenia ich na kolejne sfery
i osoby z otoczenia moznych konsumentéw. Dzis, jak juz zostalo powiedziane,
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przedmiotem rywalizacji coraz czesciej sg doznania, a jej polem — turystyka.
Wiedza o $§wiecie przeci¢tnego mieszkarica Zachodu nigdy nie byta tak
rozlegta, a mozliwosci jego penetracji — tak dostgpne. Owa wiedza ma jednak
charakter zaposredniczony (gléwnie przez media) i zestandaryzowany, nie
zaspokaja zgdzy indywidualnego doswiadczenia, ale dodatkowo jg rozpala.
Swiadomos¢ rozdzwigku migdzy ogromnym asortymentem przezy¢, jakie
otwiera przed nami $wiat, a niklg szansg ich konsumpcji w ciggu osobniczego
zycia, rodzi poczucie braku. Skoro pojedynczy czlowiek nie zdola zobaczy¢,
posmakowad, doswiadczy¢ wszystkiego tego, czego by chcial, moze sce-
dowa¢ to zadanie na swego prywatnego korespondenta. W tym kontekscie
McCracken pisze o nowej formie zastgpczej konsumpcji. Dzigki niej mozliwe
bedzie poszerzanie zakresu konsumowanych przezy¢. Osoba konsumujaca
w zastepstwie staje sie dostarczycielem wrazen. Wspélczesny konsument
doznai, jesli nie jest w stanie sam czego$ przezy¢, chee chociaz informacji —
jednak glebszej, mniej sformatowanej, zdecydowanie bardziej osobistej niz
ta, jakiej moga dostarczy¢ mu media masowe; chce mieé poczucie unikato-
wosci tego wgladu — tak by mégt on maksymalnie zblizy¢ si¢ do osobistego
doswiadczenia. Nowoczesna, opisana powyzej technologia pozwalajaca na
rejestracje i przekazywanie szczegétowych przezyé w czasie rzeczywistym
niemal pozwala je poczué, w przysztosci moze dawad szanse zapisu smakéw,
zapach6w, a by¢ moze nawet stanéw emocjonalnych na poziomie neurolo-
gicznym (ustugi polegajace na przezywaniu cudzych doswiadczeri sg zreszta
motywem literatury science-fiction). W ten sposéb konsument mégtby nasycic
si¢ doswiadczeniami wykraczajacymi poza jego indywidualng biografi. McC-
racken spekuluje na temat ustugi polegajacej na tak pojetej sprzedazy przezyé¢,
wrazenl, poprzez wynajecie ich zastgpczego kolekcjonera. Oto potencjalny
wspélczesny wymiar zastepezej konsumpcji, ktéry czeka na zagospodarowanie
przez rynek.

Zakonczenie

Wspélczesna turystyka ulega postepujacej komercjalizacji, a takze w coraz
wiekszym stopniu staje si¢ aktywnoscig o charakterze prestizowym. Wyrazem
tego procesu jest fenomen travelbrytéw — medialnych celebrytéw-podréznikéw.
Stanowig oni kwintesencje zbieractwa wrazen na pokaz i urynkowienia
turystyki. Jak pisze jeden z komentatoréw tego zjawiska:

Podréze, ktére odbywaja travelbryci sg materialem do
opakowania i sprzedazy wlasnego wizerunku. Ekipa ma
nakreci¢ dzielnego travelbryte przezywajacego zapiera-
jace dech w piersiach przygody [...], ale obowigzkowo
takze dostarczy¢ materiatu dla reklamodawcy, sponsora.
(Kwasniak, 2012)

Inna autorka dodaje ,, Dla trawelebryty podréz to sposéb na kreowanie wizerunku.
Element stawiany na réwni z drogim samochodem, czy ubraniami” (Wittenberg,
2013). Zarazem stanowig oni —jako liderzy spolecznego statusowego wyscigu —
punkt odniesienia dla calych rzesz biegnacych wolniej. Travelbryci ,sprzedaja
marzenia o podrézy i o lepszym, bogatszym w doswiadczanie, doskonalszym,
pelniejszym i bardziej emocjonujacym $wiecie” (Kwasniak, 2012).
Niewatpliwie w opisanych w artykule procesach tkwi wiele zagrozeri:



EUKASZ IWASINSKI TURYSTYKA JAKO RYNEK DOSWIADCZEN

37

odarcie turystyki z autentycznosci, zmiana jej w komercyjny produkt, daleko

idace przeksztalcenia obszaréw nietknigtych przez cywilizacje i kapitalizm,
naruszenie fadu zamieszkujacych je spolecznosci, w koricu uprzedmiotowienie

ludzkiej biedy, niedoli poprzez rozwdj poverty tourism. Mozna tez postawié
pytanie, czy obwinia¢ za to wszystko nalezy manipulujacy turystami, roz-
budzajacy w nich zadze coraz to nowych doznan przemyst czy ich samych?

W ocenie zaprezentowanych w tekscie zjawisk nalezy tez uwzglednic bardziej

relatywistyczng perspektywe wyrastajaca z postmodernistycznych studiéw
kulturowych. W jej $wietle nalezaloby uzna¢, ze granica oddzielajaca kulture
naturalng od nienaturalnej jest wylacznie arbitralna, wszak same pojecia

naturalnosci jak i autentycznosci s konstruktami kulturowymi — zmiennymi

i spolecznie negocjowalnymi. Ponadto mozna by przyjaé, ze doswiadczenie

zapo$redniczone przez rynek nie jest w zaden sposéb mniej autentyczne czy
wyalienowane. Taka argumentacj¢ przedstawia Erik Cohen (Cohen, 1988:
379—384), znajduje ona takze wyraz w koncepcji postturystyki.

Jakkolwiek ocenialibysmy zaprezentowane w artykule zjawiska, trzeba sie
zgodzié, ze nic nie wskazuje, by zostaly one zahamowane. Nalezy je widzie¢
w kontekscie calosci zachodniego spoleczeristwa, w ktérym wszystko podlega
utowarowieniu (Bauman, 2007: 140; 2009: 56) i w ktérym szuka si¢ coraz
bardziej wymyslnych form ostentacyjnej konsumpcji.
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