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Forum Ekspertow Turystyki Kulturowej

Pytanie 45

Jak bedzie wygladata turystyka kulturowa za 10 lat?

dr Piotr Zmyslony, UEP Poznan

Proponuj¢ tym razem wejs¢ w role prognostykéw. Turystyka to obszar charakteryzujacy sie
wysokim stopniem zapotrzebowania na informacjg¢ (information intensive activity), dlatego na
jej rozwoj silny wptyw maja nowoczesne technologie komunikacyjne. Smartfony, tablety,
GPS, mobilne aplikacje lokalizacyjne, wirtualne mapy, media spolecznosciowe oraz
poszerzona rzeczywistoS¢ w okularach w wielkim stopniu zmienity 1 na pewno jeszcze
zmienig zardbwno nasza aktywnos$¢, konsumpcjg i doswiadczenia jako turystow kulturowych,
ale takze sposob funkcjonowania 1 strukture ustug i dobr turystycznych.

Jak zatem bedzie wyglgdala turystyka kulturowa za 10 lat? Co zmieni si¢ w zachowaniach
turystow kulturowych, w jakim stopniu nowoczesne technologie tmieniq podai, w jakim
kierunku podqziy ten rynek? Mile widziane sq zarowno ogolne rozwazZania, jak i opinie
szczegotowe dotyczqce poszczegolnych fragmentow obrazu przysziej turystyki kulturowej.
Mam nadziejg, ze 10 lat w tym samym gronie bedziemy mogli sprawdzi¢, co udato nam si¢
przewidziec.

Odpowiedzi:
dr Armin Mikos v. Rohrscheidt, KulTour.pl, Poznan

Autor pytania (zadajac je w konteks$cie ,,podatnosci” wspoéltczesnej turystyki na formy
przekazu informacji i nowosci technologiczne) sugeruje udzielanie odpowiedzi najpierw w
odniesieniu do zmian fundamentalnych (obraz turystyki, zachowania turystoéw), a nastgpnie -
wpltywu nowoczesnych technologii, w tym tych informacyjnych, na rynek turystyczny.
Postaram si¢ p0j$¢ ta wlasnie droga, co oznacza podzielenie mojej opinii na dwie zasadnicze
czesci.

A) Obraz turystyki (kulturowej).

Obserwujac zachodzace aktualnie zmiany w zachowaniach turystow zwiedzajacych
atrakcje antropogeniczne i uczestniczacych w eventach kulturalnych (a tym samym takze
zmiany w ich oczekiwaniach wobec organizatorOw wypraw 1 imprez) z przekonaniem
graniczacym z pewnoscia mozna przyjaé, ze od dawna zauwazalny trend indywidualizacji
bedzie si¢ nadal wzmacnial. Nie oznacza to, ze nagle pojawia si¢ dziesiatki czy setki
milionow samotnych ,.eksplorerow” §wiata, w pojedynke docierajacych do miejsc, ktérych
chca samodzielnie doswiadczy¢ — cho€ 1 ta grupa zapewne nadal bedzie rosta (powiedzmy, do
rzedu milionéw rocznie w skali globalnej). Nastapi to w wyniku poszerzajacego si¢ dostepu
do edukacji (globalnie patrzac tak jest, cho¢ o poglebieniu tejze raczej trudno mowic), a takze
otwierajacych si¢ coraz szerzej, a nawet znikajacych granic, poprawiajacych si¢ - mimo
wszystko - w wielu krajach $rednich dochodéw ludnosci, wreszcie zdecydowanego spadku
cen $rodkow transportu na dalekich trasach, takze dla klientoéw indywidualnych (vide: kariera
tanich lotow 1 lawinowy wzrost takich potaczen). Méwiac o indywidualizacji mam na mysli
racze] zmiang struktury produktow turystycznych, wymuszana przez zachowania,
oczekiwania 1 poszukiwania klientow. Taka indywidualizacja moze i zapewne bedzie szta w
parze z zachowaniem masowo$ci wyjazdow do tzw. ,modnych” destynacji,
popularyzowanych przez kultowe lub kasowe filmy, aktualne szeroko komentowane
wydarzenia oraz portale spotecznosciowe o krajowym lub globalnym zasiggu. W konkretach
bedzie to zapewne wygladato tak: przecigtny turysta najczes$ciej nie zrezygnuje z typowo
»masowych” kierunkow wyjazdow (czyli pozostanie silne oddzialywanie efektu mody w
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krggu tzw. turystow zainteresowanych kulturowo). Nie bedzie tez stronil od duzych hoteli z
licznymi udogodnieniami, bgdzie najczesciej nadal jadat wigksza czgs$¢ positkoéw w wielkich
sieciowych restauracjach, nawet dalej bgdzie wykupywal tzw. wycieczki fakultatywne,
dostepne na miejscu wakacyjnego pobytu, i tym samym bedzie brat udzial w grupowych (ale
kroétkich, gléwnie jednodniowych) wyjazdach. Natomiast o wiele rzadziej niz jeszcze kilka lat
temu, a takze i dzi$§ bgdzie nabywal cate wycieczki w pakiecie, czyli produkty zorganizowane
od poczatku do konca i realizowane w grupie od pierwszej do ostatniej chwili (klasyczne
,wycieczki”) z przelotem lub przejazdem, zakwaterowaniem, pelnym wspolnym
wyzywieniem, zwiedzaniem pelnej listy obiektow 1 miejsc w grupie i z przewodnikiem, z
udziatem w organizowanych masowo wieczornych imprezach. Korzystajac z niezliczonych
opcji, turysta jutra bgdzie sobie raczej swoje wyjazdy zestawial — trochg jak budowle z
klockéw lego, dostgpnych w zestawie i wzajemnie kompatybilnych. Bedzie przy tym w
konstrukcji owego zestawu korzystat z tych :klockow”, ktore odpowiadaja jego preferencjom
1 wyobrazeniom o udanej wycieczce do wybranego miejsca, a jednoczesnie daja mu tyle
swobody 1 wolnego czasu, ile sam go sobie zyczy mie¢, a tyle opieki i gwarancji, ile wymaga
jego osobiste poczucie bezpieczenstwa i komfortu. Oznacza to, ze znaczna wigkszos¢
dotychczasowych klasycznych touroperatorow — organizatoréw wycieczek (pewnie poza
kilkoma gigantami w §wiatowej skali, ktorzy obok nowych ustug zachowaja dotychczasowe
petne pakiety ,,wycieczkowe” i poza $rednimi operatorami typowych wypraw studyjnych lub
tematycznych o edukacyjnym charakterze) albo zniknie, albo — dostosowujac si¢ do zmian
popytu - po prostu ograniczy swoje funkcje do roli dostawcoéw pojedynczych ushug, a
doktadniej: swego rodzaju magazynéw gotowych modutdw. Z tych modutéow klient bedzie
wybieral juz na etapie pierwszego — zazwyczaj internetowego — kontaktu, samodzielnie
sktadajac z nich swdj zindywidualizowany produkt. By¢ moze, w trakcie realizacji swojej
wyprawy, majac staly kontakt ze swoim ,,dostawca ustug turystycznych” bedzie sobie nasz
turysta dodatkowo dobieral to, co w danej chwili uzna za atrakcyjne, albo co wypelni jego
nudg, wynikajaca z btednego samodzielnego zestawienia lub po prostu ze zmiany pogody,
uniemozliwiajacej pierwotnie zaplanowane aktywno$ci. W tym internetowym ,sklepie”
pojawi si¢ wigc pewnie znaczny odsetek wymian i rezygnacji juz w trakcie trwania wyjazdu,
z czym takze beda musieli sobie poradzi¢ operatorzy (juz chyba nie nazwe ich ,tour” -
operatorami, bo ta nazwa moze by¢ w ich przypadku nie do konca adekwatna). Tak widziana
indywidualizacja, wsparta bezposrednim kontaktem online planujacego turysty w domu z
dostawcami ustug na miejscu jego wyjazdu, otworzy nowe mozliwosci przed trzema typami
oferentéw. Pierwszy z nich to lokalni operatorzy ushug turystycznych w wybranych przez
turyst¢ miejscach docelowych (a wigc na calym $wiecie), czyli w istocie kreatorzy i
koordynatorzy lokalnych pakietow turystycznych, u ktoérych klient bgdzie mogt nabywac
poszczegolne moduly bezposrednio, doktadajac je na przyktad do wykupionego w taniej linii
lotu 1 wypehiajac zgodnie z wlasnymi preferencjami czas migdzy przylotem i odlotem. Kupi
wigc u nich noclegi, udziat w konkretnej imprezie, wstgp do wybranych sposrod
zaprezentowanych mu obiektow, zarezerwuje ustugi przewodnika, moze wypozyczy typowy
lokalny $rodek transportu, moze takze zabukuje jednodniowa wycieczke do nieodleglej innej
znanej atrakcji. Drugim beneficjentem wspomnianej indywidualizacji moga by¢ kulturowe
szlaki turystyczne, dziatajace w tym wypadku jako systemy organizacji prywatnych podrozy i
zestawiajace w podobnej formie klockow lego podréz po pewnej przestrzeni. W ich
przypadku bedzie to podroz ze zdefiniowanym tematem 1 okreslonymi gtownymi punktami
czy wydarzeniami, jednak z szeroka gama mozliwosci wyboru dla klienta: od okreslenia
czasu trwania catego pobytu w przestrzeni szlaku, wyboru listy pozostalych obiektow poza
kluczowymi, kategorii noclegu, rezerwacji przewodnika tam, gdzie go sobie zazyczy, lub na
przyktad udziatu z zwiedzaniu fabularyzowanym, poprzez wskazanie typu $rodka transportu:
od autokaru, przez samochod, rower, konia lub slonia, a skonczywszy na wyborze trasy
pieszej, dla ktorej klient otrzyma oznaczony szlak, mapke, usluge transportu bagazu, moze
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posrednie noclegi 1 inne ustugi. Trzecia grupa beda organizatorzy rozmaitych eventow (od
festiwali muzyki lub rzemiosta, przez zloty pasjonatéw, warsztaty kreatywne rzemiosta,
tanca, fotografii itd., az po imprezy religijne), ktorzy stopniowo beda przejmowali takze role
organizatoréw pobytu swoich uczestnikow, dodatkowo na tym zarabiajac. Wszystko to moze
sta¢ si¢ realne w miejscach i przestrzeniach, potozonych w krajach o zweryfikowanej
stabilnos$ci polityczno-spotecznej a przynajmniej cieszacych si¢ dobra opinia jako destynacje
turystyczne, jest to bowiem podstawa zaufania turysty- bezposredniego klienta do swojego
(nieznanego mu przeciez) kontrahenta w innym kraju. Konieczno$¢ speknienia tego
wymagania w warunkach konkurencji migdzy destynacjami oznacza wigksze nawet niz
dotychczas znaczenie powszechnie dostepnych i powielanych opinii na temat danego kraju w
kwestii uczciwo$ci $§wiadczonych tam ustug, pewnos$ci realizacji zawieranych umow i
wykonalnosci przelewoéw $rodkoéw, kompetencji lokalnych oferentéw i kompatybilnosci
standardow w danym kraju z tym, czego oczekuje wybierajacy si¢ tam turysta. Ale — poza
nielicznymi wyjatkami w rodzaju Korei Poéinocnej — nalezy si¢ spodziewac, ze rzady niemal
wszystkich krajow beda si¢ staraty prowadzi¢ polityke turystyczna w kierunku wytworzenia
takich gwarancji. Przeciez wigksza liczba indywidualnych turystow (przy zmniejszeniu si¢
liczby grupowych wycieczek) oznacza dla nich przyptyw gotéwki na wyzszym niz
dotychczasowy poziomie, poniewaz skorzystaja z podatkoéw ptaconych przez podmioty
wewngetrzne, przejmujace w duzej czgéci dotychczasowe zyski migdzynarodowych
touroperatorow lub organizatorow podrézy w kraju pochodzenia turystow.

B) Zastosowanie i wplyw technologii na produkty turystyczne i rynek turystyki.

W pierwszej czgsci mojej wypowiedzi wskazatem juz na rolg jednej z technologii
informacyjnych: $wiatowej sieci Internetu. To portale internetowe operatoréw ushug i
pakietow, organizatoréow eventoOw i1 koordynatorow szlakow kulturowych bgda miejscami
zawierania wigkszosci umow o $wiadczenie ustug na rzecz turystoéw. One to stang sig
prawdziwymi biurami podrézy, a obslugujacy je pracownicy beda sprzedawali ustugi w
posrednim (via formularze) Iub bezposrednim (przez rozmowy video z uzyciem
komunikatoréw) kontakcie z klientami. Przy czym niekoniecznie po angielsku. Wyobrazam
sobie, ze 1 w tej dziedzinie popyt wymusi szybkie rozpowszechnienie nowych rozwiazan,
takich jak elektroniczne i symultaniczne tlumacze rozméw odbywanych na komunikatorach,
dostepne dla wszystkich jezykow turystow, obslugiwanych w wigkszej liczbie w danej
destynacji. Potencjalny (na przykiad polski) klient, ktory nie bgdzie chcial poprzesta¢ na
wyborze niewiele mu méwiacych modutéw ,,wejdzie” zatem do sklepu online organizatora
pakietu w — zal6zmy - chinskim Guangzou, i odbgdzie rozmowg po polsku z pracownikiem
tego biura, ktory w najczystszym chinskim-mandarynskim albo nawet w lokalnym,
potudniowym dialekcie udzieli mu wszystkich koniecznych informacji, ttumaczonych z kolei
przez system na polski.

Ale na tym oczywiscie nie koniec. Podrézujacy szlakiem tematycznym lub idacy trasa
turystyczna po historycznym miescie turysta jutra bgdzie bardzo czgsto korzystal ze swojego
inteligentnego telefonu (smartfon), ktory, korzystajac z pobranej lokalnej aplikacji w jezyku
turysty, po nakierowaniu na dowolny obiekt, monument, lub nawet budynek mieszkalny
wyswietli mu jego zdjecie 1 przekaze (glosowo) podstawowe informacje na jego temat. Juz
dzi§ w wielu miastach zapewnia to poczciwy system Gogle, a jedynym warunkiem
identyfikacji obiektu jest zrobienie jego zdjgcia, posiadanie odpowiedniej aplikacji 1 status
online, ktory w calej niemal Europie i Pélnocnej Ameryce jest standardowo dostgpny i
niedrogi. Zapewne takze bg¢dzie mozna (jak to juz dzi$ jest np. w Muzeum Mercedesa w
Stuttgarcie) wybra¢ opcj¢ dla przecigtnego dorostego (ograniczony opis i stownictwo na
poziomie Sredniego rejestru), opcje dla dziecka (np. 7-9 latka, z inna struktura opisu, wieloma
ciekawostkami i w dobranym rejestrze jezykowym) i opcj¢ dla szczegolnie zainteresowanych
(pasjonatow) architektury, techniki lub historii, z dodatkowymi modutami narracji,
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specjalistycznym jezykiem, dodatkowymi zdjg¢ciami, trojwymiarowymi rzutami, a nawet
filmami. Podobnie turysta niedalekiej przysztosci bedzie mogt sobie wybraé trasg tematyczna
po miescie, 1 bedzie po niej prowadzony przez program pokazujacy mu zaré6wno drogg (przez
zespolony GPS lub podobny system) jak i miejsca z ich opisami. Gdyby stworzy¢ jego wersje
elektroniczng 1 wykorzysta¢ poszczegdlne, oddzielone moduty, jak dotad zapisane tylko na
papierze, to nasz poznanski przewodnik ,,30 Sposobéw na Poznan” z roku 2012 moéglby z
powodzeniem stac si¢ podstawa takiego elektronicznego przewodnika po miescie w wersji dla
zwyklego turysty i dla pasjonata konkretnych dziedzin, jednak jak dotad nie dla dziecka.
Wprawdzie do tej pory nasze miasta 1 szlaki jeszcze nie sa §wiadome zachodzacych zmian 1
wola topi¢ swoje $rodki, zamawiajac u dobrych znajomych decydentéw kolejne wersje
papierowych przewodnikow, nie zmieniajac w nich nic od pierwszego wydania np. sprzed 20
lat. Juz niedtugo jednak ich wielkie ilosci pdjda zapewne na przemiat, bo w turystyce zmiany
zachodza szybciej, niz urzednicy wszelkich szczebli do tego przywykli.

Do zmian popytowych bgda musiaty dostosowac si¢ takze muzea i wystawy. Na jeszcze
szersza skale wprowadzane beda ekspozycje multimedialne i formy uzupelniajace wystawy
klasyczne (jak audioguide czy kioski multimedialne). Multisensoryczne (czyli:
wielozmystowe) jest cate nasze zycie: dlaczego wigc nadal musimy ogranicza¢ si¢ do
monosensorycznej percepcji obeej lub wiasnej kultury, jakbySmy zyli w czasach, gdy inaczej
si¢ po prostu nie dato? Skoro mozna co$ pokaza¢ juz nie tylko w obrazie (a jesli nawet tylko,
to niech on bedzie kolorowy i dynamiczny!), ale réwniez zapisa¢ w dzwigku, oddaé
zapachem, umozliwi¢ dotknigcie, a nawet czasem uzupetni¢ wrazeniem smakowym, to niech
to otrzyma turysta, poszukujacy mozliwie petnego, przekonywujacego kontaktu. Turystyka,
odbywana przeciez w czasie wolnym 1 za wlasne najczgsciej pieniadze, nie moze i nie bgdzie
zdominowana przez opresyjny dydaktyzm, monotonne ogladanie 1 podazanie w
wyznaczonym kierunku zwiedzania za autoryzowanym przez instytucj¢ prelegentem. W
miejsce tego wyprawa turystyczna bedzie z roku na rok coraz wyrazniej przybierala forme¢
wieloaspektowego do$wiadczenia, bo tego oczekuje coraz bardziej rozpieszczany turysta. |
ma on do tego prawo — moéwig tak w konteks$cie rozwoju technologii, wspoétczesnych teorii o
udziale w kulturze, a takze powigkszania naszej wiedzy o cztowieku i jego odbiorze tresci tej
ostatniej. Kto tego nie zrozumie, albo — rozumiejac — w por¢ nie zainwestuje, zginie jako
gracz tego ,,rynku”, rynku doznan i przezy¢. I niejedno bardzo cenne dla rodzimej kultury
muzeum zostanie zlikwidowane przez prowadzacy samorzad albo — dzigki sile bezwtadnosci
centralnych donatorow - stanie si¢ wytacznie drogim w utrzymaniu (bo personel!) archiwum,
czyli miejscem dla poszukujacych specjalistoéw, niemal nie odwiedzanym ani przez turystow,
ani przez mieszkancow.

Pozwolg sobie dorzuci¢ kwestig, czy w konteks$cie tak zarysowanej radykalnej zmiany
przetrwaja zywi, ludzcy przewodnicy turystyczni po miastach 1 szlakach, ktérych z
powodzeniem moglyby zastapi¢ smartfony z rozbudowanymi aplikacjami, nieomylnymi
statystykami 1 nasyconymi barwa obrazami? Jestem w tej dziedzinie raczej optymista, bo
sadze, ze ten zawod nie zginie, chociaz ulegnie glgbokiemu przeobrazeniu. Z doswiadczenia
przewodnika wiem, ze istnieje kilka takich wymiaréw jego pracy, ktorych zadna maszyna nie
jest w stanie zastapi¢. Po pierwsze, w trakcie dobrze prowadzonego zwiedzania turystom
nasuwaja si¢ najrozmaitsze pytania, na ktore albo nie chca szuka¢ odpowiedzi w gaszczu
dostepnych tekstow i prezentacji, albo wola je postawi¢ zywemu przewodnikowi. Po drugie,
zywy przewodnik zapewnia autentyczne spotkanie z miejscem, jako jego reprezentant:
dotykalny, interaktywny, otwarty na kontakt i elastyczny wobec oczekiwan i postulatow. A w
swiecie opetujacej kazdego z nas coraz mocniej elektroniki, redukujacej kontakt z ludzmi w
codziennym zyciu, rychlo zacznie si¢ powigksza¢ gtod takich zywych spotkan, interakcji z
ludzmi, ktérych mogliby$my zapamigta¢ jako ,.twarze” odwiedzanych miejsc. I oczywiscie
begdziemy woleli, zeby to byli ludzie nie tylko sympatyczni, ale i kompetentni, z
powodzeniem pelniacy funkcje ambasadorow miejsca, informatorow naprawde z pierwszej
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reki, przekazujacych owo miejsce zywe: ,.tu i1 teraz”, a nie zamknigte w teksty i obrazy.
Przewodnik (oczywiscie, dobrze 1 nowoczesnie przygotowany, korzystajacy takze z wiedzy
socjologicznej i psychologicznej) jest w stanie zawsze lepiej zareagowa¢ na dostrzezone w
danym momencie konkretne zainteresowanie swojego klienta, moze w reakcji na to zmienic¢
program zwiedzania, zaprowadzi¢ go w ten zaulek albo do tego wnetrza, ktore daleko
bardziej spetnia jego oczekiwania niz z gory opracowana trasa. Przewodnik moze tez — jesli
dobrze zrozumie swoja rolg¢ — sta¢ si¢ nieocenionym doradca przezy¢ kulinarnych czy
oryginalnych zakupoéw. A do tego do ustug turysty stanie jeszcze wynajety wraz z
samochodem przewodnik — kierowca w jednej osobie, realizujacy tematyczne zamowienie
przewodnik — posta¢ historyczna w zwiedzaniu fabularyzowanym itd. Indywidualizacja
turystyki daje takze przewodnikom szansg¢: ot6z mimo iz pewnie mniejszy odsetek turystow
bedzie korzystatl z ich ustug (czg$¢ jednak zatopi si¢ w swoich smartfonach), to jednak moze
to by¢ wigksza bezwzgledna liczba zlecen. Nie bgda one juz bowiem realizowane na rzecz
wielkich kilkudziesigcioosobowych grup przywozonych przez autokary, lecz beda je sktadali
pojedynczy tury$ci lub mate, prywatne grupki albo kilkuosobowe grupy ludzi, ktorzy
przebywajac w konkretnym hotelu lub pensjonacie i przeczytawszy oferte przewodnika
wytozona na recepcji lub w pokoju, przy $niadaniowym stole zdecyduja si¢ z niej wspdlnie
korzysta¢, redukujac tym samym jednostkowe koszty. Jednak — i to kwestia kluczowa - sami
przewodnicy, zeby przetrwa¢, beda musieli si¢ bardzo zmieni¢. Wielu z nich musi
przebudowa¢ zaréwno strukture swojej narracji (bo w pierwszym rzedzie wazne sa nie ich
zatozenia 1 programy ale to, czego chce turysta i co mu sprawia tzw. ,,fun”), spektrum swoich
ustug — i sta¢ si¢ owymi doradcami, ekspertami od zakupéw — ale w interesie turysty —
zleceniodawcy a nie lokalnego oferenta danych towardéw i ustug. Podejma wspodlpracg z
hotelami i1 pensjonatami, beda przyjmowali zlecenia skladane danego dnia, a nie z
wyprzedzeniem. Beda tez musieli zmieni¢ typowe ,,dydaktyczne” zachowania ograniczajac
role niesmiertelnego dotad monologu-wyktadu, do czego zreszta coraz lepiej przygotowuja
ich wspotczesne szkolenia (vide: program szkolenia niemieckiej federacji przewodnikoéw).
Nie chcac rozwija¢ tego — pobocznego — watku, wskazg tylko na opracowanie na temat
nowych form uslug przewodnickich, ktoére przygotowuje 1 ktére ukaze si¢ w najblizszych
tygodniach w naszym czasopi$mie.

dr hab. Zygmunt Kruczek, AWF Krakow / Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach

Po wyczerpujacej wypowiedzi Armina Mikos v. Rohrscheidt pozwole sobie tylko
uzupetni¢ dyskusje o prognoz¢ dotyczaca wykorzystania nowych medidéw w turystyce w
perspektywie 7 najblizszych lat (wigksza szansa na doczekanie) wraz z systematyka
przewidywanych  zastosowan. Ponizej przytaczam obszerne fragmenty raportu
przygotowanego dla Polskiej Organizacji Turystycznej, pt. ,,Wykorzystanie nowych
technologii w promocji turystycznej polski w latach 2014-2020”, opracowanego przez
Katarzyng¢ Grzymalg¢ (dotaczono do raportu prezentacj¢ w ppt). Wiele z rozwiazan
opisywanych w raporcie jest juz wykorzystanych w informacji turystycznej i promocji oraz w
obstudze turystow.

., Wyobrazmy sobie czekajqca nas kolejng ,,epoke’ rewolucji technologicznych. Catkiem
prawdopodobne bedzie, Ze przyszly komputer osobisty bedzie elektronicznq kartkq papieru
zwijang w rulon (jest to juz mozliwe dzisiaj dzieki nowo odkrytemu niezwyklemu materiatowi
o nazwie grafen, skiadajqcemu sie z pojedynczej warstwy atomow wegla, kilkaset razy
bardziej wytrzymatemu niz stal i co najciekawsze pozwalajqcemu si¢ zgina¢ a ponadto
przewodzqcemu prad kilkaset razy szybciej niz miedz i znacznie lepiej niz krzem, na ktorym to
dzisiaj opierajq sie uklady stosowane w elektronice). W efekcie komputery bedq mniejsze,
oszczedniejsze i kilkaset razy szybsze. Niewykluczone wiec, Ze nasz przyszty komputer (zresztq
tez nie wiadomo w jakiej formie wystepujqcy) bedzie sterowany tylko za pomocq mysli —
bedzie rejestrowat i wykonywal polecenia phmnqce bezposrednio z naszego mozgu.
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Oznaczatoby to, ze myszki i klawiatury zaniknq, a interfejs uzytkownika bedzie dziatal
znacznie sprawniej niz obecnie.

Wszystko jest mozliwe, tym bardziej ze prowadzone w wielu osrodkach naukowych na
Swiecie analizy i oceny przemian technologicznych wskazujq, ze pierwsza potowa XXI wieku
bedzie okresem szczegolnie rewolucyjnych odkry¢ i osiqgnie¢ naukowych majqcych
praktyczne zastosowania.”

W raporcie oméwione zostaly warunki wdrozenie i wykorzystanie nowych technologii i
narzedzi. Wybratem te, ktore maja najwigksze znaczenie dla turystyki, w tym turystyki
kulturowej, albowiem dotycza generowania informacji, prezentacji atrakcji turystycznych,
nowych form poznawania. Oto najwazniejsze:

Rzeczywisto$¢ Rozszerzona (ang. Augmented Realisty). Termin ten oznacza potaczenie w
jedno $wiata realnego i rzeczywistosci wirtualnej. Obraz rzeczywisty poszerzony zostaje o
elementy wygenerowane przy wykorzystaniu technologii informatycznej. W odniesieniu do
turystyki technologia ta moze by¢ wykorzystana w nast¢pujacych zastosowaniach:

Integracja technologii Rozszerzonej Rzeczywistosci (AR) z internetowymi mapami
Polski, regionow itd. - czyli tworzenie internetowych map turystycznych wzbogaconych o
réznorodne informacje (zmienne w zalezno$ci od potrzeby, roézne naktadki); mapy
elektroniczne stanowia juz dzisiaj powazna konkurencj¢ dla tradycyjnych, papierowych.
Tworzenie turystycznych gier edukacyjnych o Polsce. W tej kwestii branza turystyczna 1
POT powinna wspolpracowaé z producentami gier. Swiat gier komputerowych moze byé
rowniez zrodlem istotnych informacji o Polsce i czynnikiem niezwykle inspirujacym do
poznawania naszego kraju pozniej ,,w realu”. Juz dzisiaj obserwujemy ogromny wzrost
popularno$ci roznych questingdw, gier miejskich, itp.

Wirtualne zwiedzanie po muzeach, obiektach historycznych, stadionach, miastach itp.
Nowe technologie pozwalaja na stworzenie wrazenia faktycznego wejscia do obiektu i
znajdowania si¢ w nim. Mozliwo$¢ dokonywania realnego wyboru ,,$ciezki zwiedzania” wraz
z mozliwoscia uzyskiwania dodatkowych informacji o obiekcie lub eksponatach po kliknigciu
myszka lub co ciekawsze poprzez ruch wilasnym cialem, czy ruch reke sugerujacy np.
podnoszenie przedmiotu, odwracanie, itp. — tak jak to ma miejsce w grach dla dzieci.
Obrazowanie i ,,mapy rzeczywistosci” - polegajace na nakladaniu na obraz rzeczywisty
dodatkowych informacji. Przyktadem takiego wykorzystania moze by¢ np. wizualizacja
architektury czyli wirtualna rekonstrukcja widzianych ruin budynkow, obiektow
historycznych czy tez symulacja projektéw planowanych konstrukcji. Moze przybra¢ forme
naktadanie na obraz rzeczywisty obrazu uksztaltowania terenu sprzed 2 tys. lat, albo obrazu
pokazujacego doktadne potozenie jakiegos$ obiektu historycznego, ktoérego juz nie ma w tym
miejscu, albo pokazujacy odp. szczegdlowe informacje o obiektach, na ktére patrzymy. Na
obraz widziany np. z kamery naktadane sa w zaleznosci od zyczenia (wyboru przez kliknigcie
odp. ikonki) inne informacje czy obrazy.

»Wirtualny przewodnik”. Polska Organizacja Turystyczna planuje stworzenie
przewodnikéw wirtualnych po Polsce, ktore dostgpne bylyby w telefonach, dzialajace na
zasadzie obrazowania. Po nakierowaniu kamery telefonu na fragment krajobrazu i nacisnigciu
odp. ikonki czy klawisza uruchomiony zostalby wirtualny przewodnik po okolicy
informujacy o miejscowych atrakcjach, pomagajacy ulozy¢ liste ciekawych miejsc do
zwiedzenia, zaplanowac tras¢ zwiedzania, przeskanowac $wiat ,,dookota” nas znajdujac
restauracj¢, muzeum oraz poinformowac nas o cenach biletow wstepu i poda¢ inne wybrane
informacje w zaleznosci od potrzeby.

Planetaria turystyczne, czyli turystykaria czy by¢ moze konkretnie - polanaria lub
polenaria. Obiekty z ekranem sferycznym przeznaczonym gldwnie na potrzeby turystyki,
turystycznej promocji Polski poprzez m.in. prezentacje jej atrakcji turystycznych - prezentacji
zakatkéw Polski, wydarzen historycznych, czy ,zwiedzania” zabytkowych obiektow.
Prezentacja atrakcji turystycznych, krajobrazow z roéznych regionow Polski pozwalajaca
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przenie$¢ si¢ turystom na jaki$ czas w dany krajobraz czy obiekt i lepiej poznaé otaczajace
srodowisko przy uzyskaniu wrazenia faktycznego przebywania w tym miejscu bylaby
niezwykla atrakcja turystyczna sama w sobie. Zastosowane innowacyjne techniki pozwalajace
na przeniknigcie do $§wiata np. sprzed kilkuset lat i ztudzeniu ,,przebywania w nim”. Mozna
np. przenies¢ si¢ na pole bitwy pod Grunwaldem i obserwowac ja ,,0d §rodka” z pola walki.
Dodatkowymi atrakcjami moglyby by¢ pokazy audiowizualne wykonywane w innowacyjnej
technice mappingu.

Wykorzystanie Internetu w elektronicznych urzadzeniach mobilnych i nie tylko. Coraz
wigksza ilo$¢ i réznorodno$¢ mobilnych urzadzen elektronicznych oraz coraz to nowe ich
funkcjonalnosci stwarzaja niestandardowe mozliwosci dotarcia do potencjalnego turysty z
informacja dost¢gpna niemalze w kazdym dowolnym miejscu na Ziemi. Powoduja, ze
potencjalny turysta poprzez mobilno$¢ zrodet informacji ma bardzo utatwiony do niej dostep
oraz coraz wigksza chec i potrzebg korzystania z tego typu medidow.

Portale spolecznosciowe. Nie jest tajemnica jak opiniotworcze i ,,wptywowe” sa portale
spotecznos$ciowe. Do najbardziej znanych 1 opiniotwdrczych portali naleza obecnie Facebook
i Twitter, w Polsce - Nasza Klasa. Ich sita oddziatywania jest ogromna. To réwniez nowe
narzg¢dzie do badania reputacji miejsc docelowych i form turystyki kulturowej (etnografia
wirtualna).

Repozytorium Informacji Turystycznej (RIT). Jest to dostgpna juz dla wszystkich
pozioméw oraz podmiotéw zewngtrznych baza informacji turystycznych — sktadowa
wdrazanego polskiego systemu informacji turystycznej, dostgp do repozytorium jest mozliwy
poprzez roznorodne kanaty dystrybucji (strony internetowe, infokioski, bluepointy,
urzadzenia przeno$ne).

Chmura (Cloud) i przetwarzanie w chmurze (Cloud Computing). Nowa ustuga, ktéra
pozwala gromadzi¢ dokumenty, zdjecia, pliki muzyczne w Internecie zamiast na swych
wlasnych twardych dyskach w komputerach, czy swych urzadzeniach przeno$nych. W
chmurze ponadto moga znajdowac si¢ cale aplikacje, programy, bazy danych i inne ustugi z
ktorych korzystamy.

W konkluzji koncowej $miato mozemy stwierdzi¢, ze w okresie najblizszych 10 lat
nowe technologie, ktore znajduja zastosowanie w branzy turystycznej oraz rozwijajace si¢
btyskawicznie niestandardowe ustugi dodatkowe radykalnie zmienig warunki podrézowania.
Czas rewolucji w nowych technologiach, jaki nadchodzi, a szczego6lnie rewolucja cyfrowa,
zmieni nasze postrzeganie czasu 1 przestrzeni. Dzigki bowiem powszechnemu 1 coraz
wszechstronniejszemu wykorzystaniu cyberprzestrzeni, w ktorej koszty zwiazane z
pokonywaniem odlegtosci sa nieznaczne, nastapia fundamentalne zmiany w technikach i
podejsciu do dostepu i upowszechniania informacji.

Na koniec refleksja, ze te nowe media i nowe technologie gdzie§ moga zgubic
cztowieka z jego wrazliwoscia, mozliwo$cia bezposredniego kontaktu z natura i kultura.
Kiedy dzisiaj mecze si¢ ze smartfonem, aby z tego urzadzenia odebra¢ potaczenie
telefoniczne, wcale mi si¢ nie spieszy do tej catej nowej technologii. Przypominaja mi si¢
stowa $piewane przez Butata Okudzawe — ,,A przeciez mi zal.., Butatowi dawnej Moskwy z
saniami”, a mnie i pewnie wielu innym czaséw, kiedy nie bylo pospiechu, informacje
nalezato zdoby¢ ale odkrywato si¢ nowe miejsca, bez pospiechu, bez uzalezniania si¢ od
elektronicznych gadzetéw i technologii.

dr Jacek Borzyszkowski, Politechnika Koszalinska

Po dotychczasowych wypowiedziach (dr Armin Mikos v. Rohrscheidt, prof. dr hab.
Zygmunt Kruczek), moge potwierdzi¢ obie opinie nt. "ksztattu" turystyki kulturowej w
najblizszej przysztosci.

W pierwszej kolejnosci rowniez zwracam uwagg na wykorzystywanie nowoczesnych
technologii. Prawde mowiac, trudno tu mowi¢ o konkretnym okresie (5, 10 czy nawet 15 lat).
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Juz teraz jesteSmy $wiadkami czgstych przedsigwzig¢ w zakresie umiejgtnego
wykorzystywania technologii, rowniez w sektorze turystyki. Nawet nie trzeba odnosi¢ si¢ do
przyktadow zagranicznych. W wielu przypadkach mozna wskaza¢ na polskie rozwiazania -
przyktadem moze by¢ chociazby zastosowanie kodéw QR (m.in. przez Gdanska Organizacj¢
Turystyczng). Co wigcej, to 1 inne rozwiazania w znacznym stopniu dotycza samej turystyki
kulturowej. Pod wzgledem wykorzystania nowoczesnych technologii, turystyka kulturowa
moze sta¢ si¢ "wiodacym liderem" w catym sektorze turystyki. Tym bardziej, ze rozwdj
stosunkowo nowych form turystyki kulturowej (np. questing) "zmusza" do wykorzystywania
dobrodziejstw nowoczesnych technologii.

Zjawisko to jest rowniez odpowiedzia na pewne zmiany zachodzace w hierarchii
dzialan podmiotéw odpowiedzialnych zar6wno za marketing turystyczny, jak i ogdlnie -
zarzadzanie turystyka w danej destynacji. W literaturze dos$¢ czgsto podkresla sig, ze dziatania
tzw. DMO (destination marketing organizations lub destination management organizations) w
najblizszej przysztosci beda skupia¢ si¢ wokot tzw. 8P (produkt, cena, pakiety,
programowanie, promocja, dystrybucja, ludzie oraz partnerstwo). Wsrod niektorych wyzwan i
przewidywanych dzialan w najblizszej przyszlosci mozna wskaza¢ m.in. na: zwigkszenie
znaczenia Internetu podczas rezerwacji uslug turystycznych, wigksze znaczenie Internetu (e-
commerce) oraz technologii mobilnych (m-commerce) w zakresie promocji, rosnace
znaczenie mediow spotecznosciowych (social media) w dzialaniach DMO [Morrison, The
Future, Trends and Best Practices of DMOs, 2010]. Mozna $miato zatozy¢, ze te zmiany
obejmuja réwniez turystyke kulturowa.

Druga sprawa to "ksztalt" turystyki kulturowej w najblizszej przysziosci. Jest to
problem istotny, a zarazem - szeroki. Dlatego tez pozwolg sobie skupi¢ si¢ na jednym z ich
elementow, tj. kontrascie historii i wspotczesnosci. W tym wzgledzie warto odnies¢ si¢ do
zapisu "Marketingowej strategii Polski w sektorze turystyki na lata 2012-2020" [s. 70], gdzie
stwierdzono, ze "(...) historia sama w sobie nie jest juz turystycznie interesujaca: dzis$ licza si¢
przede wszystkim wydarzenia, styl Zycia, puls kraju. Historia jest natomiast dobrym
kontekstem". Dodano réwniez, ze "(...) Polska jest interesujaca przede wszystkim z powodow
historycznych, nie za$§ wspodtczesnych". Warto nadmienié, iz stwierdzenia te sa efektem badan
nt. wizerunku Polski. Fakt, to co jest szczegdlnie interesujace dla wspotczesnego (szczegdlnie
mtodego) turysty, to tzw. "nowoczesne doznania kultury". W tym tez aspekcie wydaje sig, ze
coraz wigcej destynacji (w tym - znacznej mierze wielkie osrodki miejskie) beda skupiaty
swoje dzialania na "przyciaganiu" turystOw poprzez zaproponowanie im atrakcyjnych,
nowoczesnych ofert turystyki kulturowej. Duza w tym rol¢ beda nadal odgrywaly eventy,
szczegolnie te o duzej skali (np. wielkie imprezy sportowe). To one w znacznej mierze moga
spowodowa¢ zwigkszenie przyjazdowego ruchu turystycznego, szczegdlnie w segmencie
0sob, ktore nigdy dotychczas nie byty w danej destynacji i prawdopodobnie gdyby nie taki
event - w ogoble nie przyjechatyby. Nie od dzi$§ wiadomo, ze "odzew" takiego wydarzenia
moze by¢ ogromny - w wielu miastach i krajach odnotowano tzw. "efekt barcelonski",
odnoszacy si¢ do zmian na rynku turystycznym Barcelony po Igrzyskach Olimpijskich w
1992 1.

dr Mieczystaw K. Leniartek, WSZ "Eduakcja", Wroctaw

Wydaje sig, ze wyczerpujacej odpowiedzi na zadane pytanie udzielili dotychczasowi
dyskutanci. Te glosy mozna zrekapitulowa¢ nastepujaco: skoro sa technologie
komunikacyjne, to sa i beda one wykorzystywane, i to zar6wno w sferze niekomercyjnej, jak i
komercyjnej. I skoro sa chetni, aby je wykorzystywaé, to 1 w turystyce znajda one
zastosowanie.

Kolejnym, wytaniajacym si¢ z tej dyskusji problemem jest to, jak planowa¢ w tych
warunkach organizacj¢ ruchu turystycznego tak, aby w maksymalny sposob wykorzysta¢
nowe mozliwos$ci, nie tracac przy tym zywego kontaktu z miejscami i spotecznos$ciami.
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Organizatorzy ruchu turystycznego powinni, tak jak tworcy nowych systemow i1 programéw
informatycznych, tworzy¢ nowe produkty turystyczne, i tak jak w pierwszym przypadku - z
wieloletnim wyprzedzeniem. Skoro uznaje si¢ turystyke za "przemysl". to powinny
obowiazywac¢ w nim te same reguly, co w innych formach wytworczosci. Potrzebne sa wciaz
nowe pomysly, poprzedzone badaniami rynku, i oparte o $rodki techniczne dostgpne, ale i te
przewidywane.

Ze wzgledu na skale przemystu turystycznego, koncepcje przysztosciowych produktow
turystycznych moga tez inspirowac¢ inzynieri¢ informatyczna do kreowania nowych, jeszcze
nieznanych narzedzi informatycznych. Skoro tak, to potrzebni sa w sferze turystyki
wizjonerzy. Powinien si¢ rowniez zmieni¢ kanon edukacyjny i uwzglednia¢ takie elementy,
jak kreatywno$¢ i przedsigbiorczosc.

Piotr Kociszewski, UW, Warszawa

Bardzo dzigkuje za wypowiedzi moich przedméwcow, szczegdlnie zgadzam si¢ z
szerokim spojrzeniem dr Armina Mikos v. Rohrscheidt. Chciatbym odnies¢ si¢ do jej
konkretnego fragmentu, zwiazanego z moimi zainteresowaniami naukowymi - a mianowicie z
turystyka senioréw. Temat ten - postgpujacych zmian demograficznych - byt juz poruszany na
naszym forum, wypowiadajacy si¢ wskazywali jego zwiazki i skutki z turystyka.

Mysle, ze wart podkreslenia jest fakt, ze turySci - seniorzy to bardzo czgsto wiasnie
uczestnicy wielu form turystyki kulturowej. Skoro prognozy demograficzne méwia o coraz
wigkszym udziale osob starszych w naszej populacji (w perspektywie 2050 r. populacja
senior6w wzro$nie do ok. 1,5 miliarda, co oznacza jedenastokrotny wzrost w stosunku do
1950 roku r. - na podstawie World Population Prospects: The 2006 Revision and World
Urbanization Prospects: The 2005 Revision) - to moze w perspektywie 10 lat w jeszcze
wigkszym stopniu stang si¢ uczestnikami turystyki kulturowe;.

Nalezy jednak podkresli¢, ze zmianom iloSciowym towarzysza rowniez jako$ciowe,
zwiazane z modelem klienta seniora, ktdry juz obecnie z ,tradycyjnego” przeobraza si¢
,howoczesnego” seniora. Odchodzi w niepami¢¢ typ klienta tradycyjnego, pelnego
pragmatyzmu, checi oszczedzania, cechujacego si¢ awersja do nowosci technologicznych i
mocno ograniczonymi wymaganiami. W jego miejsce pojawia si¢ nowa (cho¢ przeciez
zblizona wiekowo) grupa konsumentow dobrze odnajdujacych si¢ w gospodarce rynkowe;j,
czerpiacych satysfakcje z konsumpcyjnego stylu zycia, majacych wreszcie wiele
zainteresowan 1 bedacych w duzo lepszej sytuacji materialnej (Jurek 2012).

Ma to wigc zwiazek z elementami wskazanymi przed moich przedmowcow - myslg, ze
beda to turysci, ktorzy nie beda bali si¢ postepujacej cyfryzacji - w pozytywnym rozumieniu
tego stowa. Juz dzisiaj z radoscia i... ciekawos$cia obserwujg seniorow, ktorzy ze zdjeé z
aparatéw cyfrowych tworza kolaze, ksiazki w specjalnych programach, przesytaja je do biura
- organizatora wycieczek mailem, az wreszcie opisuja swoje podroze na Facebooku. Ponadto
uwazam, ze tury$ci seniorzy za lat 10, 15 1 20 bgda zainteresowani takze nowoczesnymi
rozwiazaniami i formami prezentacji w muzeach i odwiedzanych miejscach.

Na koniec podkresle jednak, ze zgadzam si¢ szczegdlnie z zakonczeniem tekstu dr
Armina Mikos v. Rohrscheidt: nic - nawet najnowsze rozwigzania technologiczne nie sa w
stanie zastapi¢ cztowieka. Mysle, ze niezaleznie od uptywu czasu — czy bedzie to za 5, 10, 15
1 20 lat - to wtasnie spotkanie drugiego cztowieka TAM bedzie jednym z gléwnych aspektow
/ motywow / elementéw podrézowania. Spotkanie drugiego cztowieka TAM dokad
pojedziemy, postuchanie JEGO opowiesci - popartej realna, a nie wirtualng historia,
prawdziwymi emocjami 1 uczuciami.

Wreszcie mys$le¢ i mam nadzieje, ze w dobie globalizacji i coraz silniejszej
internacjonalizacji (ktora zajmuje si¢ przeciez takze autor pytania) - bedziemy $wiadkami
renesansu tego co lokalne - kuchni, strojow, kultury. Pozostaje mie¢ nadziejg, Ze nie
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pozostanie ona utrwalona tylko na cyfrowych nosnikach i ekranach monitoréw, ale bedzie
realnie funkcjonowaé, wtasnie dzigki ludziom i przez ludzi.

dr Piotr Zmyslony, UEP Poznan

Jako autor pytania $wiadomy raczej zakresu swojej niewiedzy, a nie wiedzy w tym
temacie, bylem niezmiernie ciekawy opinii czlonkéw Forum. Pozwole sobie zatem
podsumowa¢ t¢ dyskusjg, systematyzujac jej najwazniejsze watki. Otoz, wplyw
nowoczesnych technologii mozna rozpatrywaé¢ z punktu widzenia zmian w zachowaniach
nabywczych i aktywnosci turystow kulturowych, z punktu widzenia zmian w formie ustug i
dobr turystycznych oraz z punktu widzenia uktadu sit na rynku turystyki kulturowe;.

W pierwszym zakresie dyskutanci podkreslili:

e indywidualizacj¢ w zakresie samodzielnego doboru poszczegolnych elementéw produktu
turystycznego,

o zwigkszajace si¢ zaangazowanie szerokich grup spotecznych (z pokresleniem duzego
segmentu senioro6w) w korzystanie z ushug turystycznych oraz mozliwos$ci dzielenia sig
wrazeniami 1 do§wiadczeniami z podrozy,

e rosngce wymagania w zakresie dostgpu do informacji turystycznej i konsumenckie;j,
wsparte zjawiskiem “informacji na zadanie” i "przetwarzania w chmurze”,

e zmian¢ nawykow zwiedzania spowodowana przyszta rewolucja poszerzonej
rzeczywisto$ci, umozliwiajacej “widzenie” trasy zwiedzania oraz podstawowej
informacji o atrakcjach w realnym czasie,

e konieczno$¢ uczestniczenia w wirtualnych grupach i kregach spotecznosciowych,

e zmniejszenie barier jezykowych poprzez rozwo6j elektronicznych translatorow
symultanicznych,

e podejmowanie decyzji zakupowych oraz dokonywanie ich w rzeczywisto$ci wirtualne;j,
przy zasiggnigciu posredniej opinii via Internet.

W odniesieniu do sfery podazy i zmian w ksztatcie i formule §wiadczonych ustug
cztonkowie Forum wskazali na nastgpujace kwestie:

e zwigkszenie i urozmaicenie oferty kulturowych szlakow turystycznych,

e zmiang formuty wystaw muzealnych i udostgpniania eksponatow muzealnych w kierunku
interaktywnosci przekazu,

e przygotowywanie zindywidualizowanych ofert turystycznych w zaleznosci od poziomu
zaangazowania, wieku oraz innych atrybutow turysty,

e wzrost znaczenia gier i rozrywkowej formuty oprowadzania oraz udost¢pniania waloréw
kulturowych, a takze “opowiadania o miejscach",

o zwigkszenie jakosci tradycyjnych ustug przewodnickich oraz zmiang struktury
elementow ustugi przewodnickiej w kierunku innego '"roztozenia akcentow” -
przewodnicy stang si¢ rownocze$nie ekspertami od zakupow,

e zwigkszenie ilosci "informacji na zadanie".

W odniesieniu do czekajacych nas zmian w strukturze rynku turystyki kulturowej
rozmowcy zwrocili uwage na:
e zwigkszenie sity przetargowej dostawcow kosztem ostabienia sity przetargowej
posrednikow,
e zwigkszenie sily przetargowej organizatoréw eventow kulturowych,
e zwigkszenie sily przetargowej odbiorcow zrzeszonych w sieciach spotecznosciowych i
konsumenckich,
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e zmiang w dzialaniach podmiotow odpowiedzialnych za zarzadzanie 1 promocj¢ turystyki
w kierunku wspotdziatania z odbiorca 1 odej$cia od samego informowania i promocji na
rzecz kreowania lokalnej oferty turystycznej,

e zwigkszenie zapotrzebowania na ekspertéw majacych szeroka wiedz¢ umozliwiajaca im
peié rolg "wizjoneréw turystyki” w warunkach przyspieszajacych zmian w burzliwym
otoczeniu.

Dodatkowo, eksperci zwrdcili uwage na pewne niebezpieczenstwa zwigzane z
postgpujaca informatyzacja i cyfryzacja. Przede wszystkim, nowoczesne technologie moga
“zagubi¢ cztowieka” poprzez umniejszanie jego znaczenia i zanik relacji migdzyludzkich, co
mozna juz obserwowa¢ w $rodkach transportu, w ktorych podrézni trwaja przez cata droge
pochyleni nad ekranami smartfonow, tabletow i laptopow.

Wypowiadajacy si¢ eksperci nie wybiegali daleko w przysztos¢ w swoich
rozwazaniach, raczej omawiali to, co bedzie terazniejszo$cia juz jutro, za rok, dwa lata. Ja,
wybiegajac w przysztos¢ tylko nieco dalej, widz¢ obraz turystow kulturowych zwiedzajacych
miasta i regiony pojedynczo (nawet jesli beda w grupach), poditaczonych do swoich
cyfrowych okularow lub soczewek kontaktowych oraz czipow fonicznych, méwiacych "do
siebie” komendy. Indywidualizacja jest nieunikniona. Mozliwe jest takze zmniejszenie
aktywnosci fizycznej turystow kulturowych - wirtualny §wiat pozwoli im zobaczy¢ wigcej
ruszajac si¢ mniej.

Ale rozwoj cyberprzestrzeni moze takze sprzyja¢ rozwojowi zréwnowazonemu
turystyki kulturowej 1 zachowaniu dziedzictwa historycznego poprzez inteligentne
kanalizowanie 1 ograniczanie ruchu turystycznego. Wyobrazmy sobie, ze turysci
przyjezdzajacy do $wiatowych atrakcji turystycznych nie bgda wpuszczani do wszystkich
miejsc, w zamian otrzymujac mozliwo$¢ wirtualnego zwiedzania oddajacego niemal do
zhudzenia realne doswiadczenie.

Dzigkujac za odpowiedzi mogg obiecaé, ze za pigc lub dziesig¢ lat postawig to pytanie
ponownie.
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