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Wprowadzenie. Wielki btekit turystyki

W internetowym Stowniku Jezyka Polskiego PWN przeczytaé mozna, iz ,fatszo-
wa¢” znaczy tyle, co ,przedstawia¢ co$ niezgodnie z prawda’ (Stownik jezyka
polskiego PWN 2019) i w tym znaczeniu pojecie to bedzie uzywane w niniej-
szym rozdziale. To zatozenie wymaga réwniez dookreslenia, jak rozumiany be-
dzie ,nie-falsz”.

Znajdujemy si¢ obecnie w trzeciej epoce historycznej, wyrdznianej ze
wzgledu na dominujacy rys kultury (Sztompka 2005: 150). Po epoce oral-
nej, w ktérej dominowat przekaz ustny, i epoce werbalnej, podporzadkowane;j
pismu, wkroczylismy w epoke wizualna, w ktdrej najwicksze znaczenie w ko-
munikacji mig¢dzyludzkiej zyskuje obraz. Kultura wizualna nie odnosi si¢ do
estetycznych upodobari, ale do pomiaru zrozumienia przez odbiorcéw komu-
nikatu (Kawecki 2010: 24). Wizualna interpretacj¢ $wiata ksztattuja telewizja,
internet, kino, reklamy, plakaty, billboardy, graffiti, wideoklipy, MMSy, inte-
rakcjami sterujg piktogramy, emotikony, oznaczenia kierunkéw i przedmio-
tow, ludzkim ruchem kierujg sygnalizacja $wietlna, wskazéwki poruszania sig
na lotniskach i dworcach, tabliczki oznaczen obiektéw miejskich.

Wystarczy siggnaé po dowolny folder biura podrézy lub wejs¢ na jego
internetows strong, aby zanurzy¢ si¢ w obrazkowym wielkim bi¢kicie: niebie-
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skie jest morze, niebo, o$niezone szczyty, dachy, parasole, ubrania. Usmiech-
ni¢ci ludzie kontemplujg puste plaze, popijaja drinki, siedza na lezakach lub
hustawkach rozpigtych miedzy palmami, pozostawiwszy daleko za soba trudy
zycia codziennego. Jak zauwaza Wiendu Nuryanti ,w $wiecie turystyki rzeczy-
wistos¢ splata si¢ z fikcja” (Nuryanti 1996: 250)", a kuszace hasta marketingo-
we ,zmie marzenia na wspomnienia” i ,daj si¢ ponies¢ przygodzie” tacza si¢
z odpowiednio wykadrowanymi zdjeciami. Zgodnie z teza Wolfganga Welscha
(2005: 32), jednym z wyznacznikéw ponowoczesnosci jest wszechogarniajaca
estetyzacja $wiata, obejmujaca ciato, umyst, zachowanie, a takze $rodowisko
naturalne i miejskie. Dlatego tez medialne przekazy bogate sa w wystylizowane
przedstawienia miejsc i obiektéw, ukazujac odbiorcom tylko to, co powinni
zobaczy¢. Ci z kolei ruszaja na ich poszukiwanie, odwiedzajac miejsca, w kt6-
rych ,trzeba” by¢, nabywajac rzeczy, ktére ,trzeba” mieé, ogladajac obiekty,
ktére ,nalezy” zobaczy¢.

W tej wedréwee istotnym motywem jest eksploracja autentycznosci, ro-
zumianej jako doznanie rzeczywistosci takiej, jaka jest naprawde. Nie zawsze
jednak si¢ to udaje. Niepowodzenia skutkujg zaistnieniem tak zwanego ,,syn-
dromu paryskiego”, czyli depresyjnej dolegliwosci (dotykajacej gtéwnie tury-
stéw japonskich), przejawiajacej si¢ w konstatacji, iz Paryz nie spetnia pokta-
danych w nim oczekiwan. Ten, niejednokrotnie razacy, rozziew migdzy tym,
co sprzedano, a tym, co faktycznie kupiono, bedzie w niniejszym rozdziale
stanowi¢ punkt odniesienia do definiowania pojecia ,,nie-fatszu”. Falszowanie
turystycznej rzeczywistosci jest procesem dtugotrwatym, ale w ponowoczesno-
$ci bezspornie nabrato przyspieszenia. Rozwéj $rodkéw tacznosci, informaty-
zacji, transportu oraz internetu otworzyly szerokie mozliwosci konstruowa-
nia obrazéw dedykowanych turystom masowym, a jej kreatorami sg zaréwno
przedstawiciele branzy turystycznej, jak i sami turysci.

Spér o istotg ,,podrdznika” i, turysty” rozgorzat po tym, jak Thomas Cook
zorganizowal w 1841 roku wycieczke pociagiem z Leicester do Loughborough
dla pigciuset siedemdziesi¢ciu 0séb. Pojawienie si¢ masowych wycieczek zmie-
nito charakter podrézy oraz motywacje wedrowcéw. Daniel Boorstin konsta-
towat: ,podréznik miat co§ na mysli; turysta szukal przyjemnosci. Podréznik
byt aktywny; usilnie wedrowat w poszukiwaniu ludzi, przygéd, doswiadczenia.

Turysta jest pasywny; oczekuje, ze interesujace rzeczy same mu si¢ przydarza

! Przektad wtasny za: ,In the world of tourism, fantasy and reality are interwoven”.
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(Boorstin 1967: 85). Podréznicy, turysci, pielgrzymi, backpackersi, urlopo-
wicze, wltdczedzy, globtrotterzy — przemierzajacy szlaki wyznaczone przez tour
operatoréw przy pomocy badZ sprzeciwie spotecznosci lokalnej — zdaniem Jo-

nathana Cullera nie lubig innych turystéw, ale tez siebie, za to, ze s3 turystami:

autostopowicz z plecakiem przyjezdzajacy do Paryza na czas nieokreslony czuje si¢
lepszy od swojego rodaka, ktéry przybywa w jumbo jecie na jeden tydzien. Turysta,
ktérego pakiet zawiera jedynie przelot i hotel, siedzac w kafejce, czuje si¢ lepszy od
grup zorganizowanych, ktére go mijaja w autobusach. Amerykanie na objazdach
autobusowych czuja si¢ lepsi od grup Japoriczykdw, kedrzy wydaja si¢ wystgpowad
w mundurkach i z pewnoscia nic nie rozumieja z kultury, ktéra fotografuja (Culler
2009: 14).

Nie jest jednak prawda, iz sterowanie podréznikami rozpoczeto si¢ od
powszechnej informatyzacji i digitalizacji do$wiadczen turystycznych. Prze-
wrotnie mozna uznad, iz twércg pierwszego przewodnika turystycznego byl
Antypater z Sydonu, ktéry w drugim wieku p.n.e. sporzadzit list¢ siedmiu
cudéw $wiata. W XVI wieku tak zwane grand tour — podréze szlachcicéw
i mieszczan — staly si¢ elementem dobrego wychowania i ogélnej oglady. Z ko-
lei w XVIII wieku modne byly wyjazdy do wéd w celach rozrywkowych i spo-
tecznych. Oprécz snobistycznych pobudek, gtéwnymi motywami byly potrze-
by wzbogacenia wiedzy o $wiecie, pielgrzymowanie duchowe, odnajdywanie
sacrum czy poszukiwanie utraconych korzeni narodowych.

Podjg¢te w niniejszym rozdziale rozwazania maja na celu przedstawienie
niektérych mechanizméw i technik tworzenia tak zwanych turystycznych ra-
jow z perspektywy koncepcji semiotyczno-dramaturgicznej. Nie bedzie mie¢
to jednak formy osadu nad turystyka masowa i zwolennikami takiego podrézo-
wania. Swiat, ktérego imperatywem jest pospiech, nie sprzyja funkcjonowaniu
w rytmie slow, a wycieczki instant — calkowicie zorganizowane i poprowadzo-
ne — s3 dla wielu jedyna alternatywa wypoczynku po okresie wyt¢zonej pracy.
Niniejszy rozdzial nie bedzie réwniez polemika z teza, iz turystyka stanowi
najbardziej powierzchowng forme kontaktu migdzy przedstawicielami réznych
kultur, bowiem — skoro préznowanie nie idzie w parze z (auto)refleksja — au-

torka przyjmuje, iz wakacje sprzyjaja zaglebianiu si¢ w utudzie.
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Konstrukcja pierwsza — wyodrebnienie sposrod wielu

Wedtug Deana MacCannella, miasta czy paristwa sa suma obiektow, ktére sie
na nie sktadaja. Turysci wyltuskujg wzrokiem takie obiekty, ktére pozwalajg im
odrézni¢ jeden kraj od drugiego. MacCannell (2002: 68-71) okreslit ten proces
mianem sakralizacji widoku, na kedry sktada si¢ pig¢ faz: nazwanie obiektu (wy-
odrebnienie z tta), ujecie w ramy i podniesienie, umieszczenie na ottarzu, me-
chaniczna reprodukeja obiektu (powielanie obiektu na przedmiotach) oraz spo-
teczna reprodukcja (grupy, miasta i regiony otrzymuja nazwe od danej atrakgji).

Wspdtezesny turystyczny oglad $wiata jest pochodng opisu przebiegu po-
drézy ery wielkich odkry¢ geograficznych z pigtnastego i szesnastego wicku.
Dychotomiczna wizja $wiata ztozonego ,dzikich” i ludzi ,,cywilizowanych”, na-
rzucita ogélny imperatyw do opisywania tego, co lezato poza Europa. ,,Dzicy”,
zamieszkujacy odkrywane kontynenty, odrézniali si¢ jezykiem, obyczajami i reli-
gia, co stawialo ich poza kultura, wigc, jak zauwazyl Tzvetan Todorov, u Kolum-
ba ,wzmianki o mieszkaficach wysp pojawiaja si¢ zawsze w notatkach o przyro-
dzie, gdzie$ pomiedzy opisami ptactwa i drzew” (Todorov 1996: 42).

Analiza innosci prowadzona z perspektywy kolekcjonera ciekawostek, na-
daje ton wspdlczesnej narracji turystycznej. John Urry (2007: 3) zauwaza, iz ce-
cha turystyki jest potrzeba odwiedzania miejsc znacznie odmiennych od tego, co
widzi si¢ na co dzier. Wzrok turysty kieruje si¢ na obiekty typowe dla danego
regionu, najbardziej si¢ z nim kojarzace. Turystyczne spojrzenie to nie tylko wy-
szukiwanie obrazéw znanych z mediéw i podrézniczych katalogéw, ale, jak pod-
kresla Anna Wieczorkiewicz (2008: 169), réwniez trening patrzenia w okreslony
sposdb. Spojrzenie turysty jest wicc efektem procesu socjalizacji gléwnie stereo-
typéw przekonujacych, ze ,,Afryka jest dzika, Tybet mistyczny, Paryz romantycz-
ny, a turysta zostal powolany do obejrzenia i poznania tego $wiata” (Cywiriski
2013: par. 5). Trudno w to nie wierzy¢, skoro nawet hasta reklamowe niekt6rych
krajéw wspieraja narracj¢ turystyczna, potwierdzajac renesansowy oglad $wia-
ta. , Wiemy” dzigki temu, ze Seszele to ,Inny $wiat” (Another world), Katar to
miejsce ,,Gdzie sny staja si¢ rzeczywistoscia® (Where dreams come to life), Papua
Nowa Gwinea to ,,Milion réznych podrézy” (A million different journeys), ale juz
Wielka Brytania to ,Dom niesamowitych chwil” (Home of amazing moments)*.

2 Mapa turystycznych haset reklamowych krajéw $wiata w 2019 roku dostepna jest pod
linkiem: https://www.familybreakfinder.co.uk/holidays/map-every-countrys-tourism-
slogan/.
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Wyodr¢bnienie obiektu sposrdéd wielu, wymaga konstrukeji jezyka tury-
styki, ktdry ,jest tak perswazyjny i istotny, ze bez niego sama turystyka zapew-
ne przestataby istnie¢” (Dann 1996a: 249). W przekazie turystycznym domi-
nuja wigc takie pojecia (key words), jak: daleko/na wyjezdzie (away), przygoda
(adventure), ucieczka (escape), marzenie (dream), wyobraznia (imagination),
pozadanie (lust), przyjemnos¢ (pleasure). Dla podkreslenia charakteru prze-
zycia powinno si¢ uzywaé stéw: autentyczny (genuine, authentic), prawdziwy
(real thing), nadzwyczajny (of unusual interest).

W celu podkreslenia dychotomii ,,tu” i ,,tam” stosuje si¢ w psychologii
turystyki pojecia systemu wysylajacego (codziennos¢) oraz systemu przyjmuja-
cego (niecodzienno$¢); Jafari 1987: 4), zas$ w socjologicznej koncepcji beda to
terminy zwyczajnosci i nadzwyczajnosci (Urry 1995). Ta druga oznacza ogla-
danie obiektéw oryginalnych, typowych w danej lokalizacji, podgladanie zycia
codziennego w nadzwyczajnych kontekstach czy wykonywanie zwyczajnych
czynnosci w nadzwyczajnym otoczeniu.

Na fundamencie nadzwyczajnosci/niecodziennosci szczeg6lnemu wyrdz-
nieniu podlegaja stowa ,egzotyka”, ,egzotyczny”. Pojecie ,exotic” pojawito si¢
po raz pierwszy w jezyku angielskim w roku 1599 jako okreslenie ,,obcego,
sprowadzonego z zagranicy, nietutejszego” (Sikora 2014: 2). Internetowy Stow-
nik jezyka polskiego definiuje pojecie ,egzotycznoséei” jako ,o0g6t cech whasci-
wych krajom o catkowicie odmiennym klimacie i cywilizacji” (Stownik jezyka
polskiego PWN 2019). W marketingu turystycznym pojecie to jest kluczowe,
bowiem stanowi jeden z istotniejszych motywéw podejmowania decyzji o wy-
jezdzie. Specyfika uzywania go wiele méwi o wspétczesnych trendach podré-
zowania, chociaz jego rozumienie jest mocno intuicyjne. Znamienne jest, ze
niemal zawsze jego desygnaty wyznaczaja wyobrazenia mieszkaicéw Europy:
,0 tym, co jest egzotyczne decyduja gusta Europejczykéw. To nie jest nasze
stowo, to nas si¢ tak opisuje” — wspomina w rozmowie mieszkaniec Sumatry
(Cywiniski 2015: par. 5). Doznanie ,egzotyki” mozliwe jest tylko dla miesz-
karicéw Globalnej Pétnocy, a ilustrujg je obrazy japonskich pagdd, kolory
hinduskiej kuchni, etniczne tarice barwnie odzianych Masajéw. Wszystkie te
obrazy, funkcjonujace na plaszczyZnie nadzwyczajno$ci/niecodziennosci, taczy
poczucie autentyzmu do$wiadczanego przez turystéw w tym konkretnym mo-
mencie/miejscu.

Autentyczno$¢ doswiadczenia turystycznego moze by¢ analizowana
w trzech ujeciach: jako autentyczno$¢ obiektywistyczna, konstruktywistycz-
na oraz egzystencjalna (Nowacki 2010: 9-19). Autentyczno$¢ obiektywistycz-
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na odnosi si¢ do miejsc, obiektéw lub wydarzen, ktére mozna zweryfikowaé
w obiektywny sposéb za pomoca wczesniej przyjetych kryteriéw, za$ o ich
prawdziwosci $wiadcza opinie fachowcédw z dziedziny sztuki, archeologii czy
etnologii. W praktyce dotyczy ona obiektéw muzealnych, pomnikéw przyrody
badz zabytkéw architektury.

Przedmiotem autentycznosci konstruktywistycznej jest réwniez obiekt,
lecz jego ocena jest efektem konstrukgji spolecznej. Jak zauwaza Edward Bru-
ner: ,w renesansie mieliémy oryginaly i falsyfikaty; w epoce industrializacji
mieliémy seryjng reprodukcj¢ samego obiektu, ale w epoce postmodernistycz-
nej mamy symulacje, bez oryginatéw, wtérne wartosci lub poczatki, gdzie sy-
mulakrum staje si¢ prawdziwe” (Bruner 1994: 397)°.

Innymi stowy, jezeli turysta uzna, ze jaki$ obiekt jest autentyczny, to taki
bedzie, niezaleznie od tego, jak opiniuja go eksperci.

Autentyczno$¢ egzystencjalna dotyczy aktywnosci jednostki, subiektyw-
nego poczucia przyjemnosci i checi poszukiwania wlasnej tozsamosci. Auten-
tyczno$¢ intrapersonalna polega na odczuwaniu przyjemnosci cielesnej powia-
zanej z poczuciem samorealizacji. Z kolei autentyczno$¢ interpersonalna wiaze
si¢ z obecnoscig innych oséb, dzigki ktérym turysta odczuwa prawdziwos¢
dos$wiadczen.

Konstrukeja pierwsza wymaga wicc przede wszystkim wyodrebnienia ob-
razéw turystycznego raju. Teoretycznie moze on by¢ zlokalizowany w dowol-
nej czgsci $wiata, jednak w powszechnej opinii utrwalone sa schematy, dziela-
ce §wiat na podrézujaca Globalng Pétnoc oraz egzotyczne Globalne Potudnie
(miejsca destynacji). Jezyk turystyki odpowiada za artykulacj¢ potrzeby podré-
zy do turystycznego raju, podczas gdy podréznicze klisze — plaza, o$niezone
szezyty i zachdd storica — ukazujg pickno $wiata zasiedlonego wylacznie przez
turystéw. Badania Grahama Danna (Dann 1996b), polegajace na analizie po-
nad pigciu tysigcy obrazéw z broszur angielskich biur turystycznych reklamu-
jacych tylko sezon letni, potwierdzily tezg o selektywnym doborze modeli na
zdjeciach ukazujacych miejsca destynacji. Na fotografiach widnieli wylacznie
turysci (60% obrazéw), lokalizacje bez ludzi (25% obrazéw) i tylko na nie-

catych 7% ukazani sg lokalni mieszkaricy (na 9% towarzysza turystom). Po-

8 Przektad wiasny za: ,In the Renaissance we had originals and counterfeits; in the
industrial period we had the serial repetition of the same object; but in this postmodern
phase we have simulation, without origins, referential values, or beginnings, where the
simulacrum becomes the true”.



Raj wielokrotnie konstruowany

zwolifo mu to wyodrebnié cztery typy turystycznych rajéw: raj ograniczony
(confined) — jedynie turysci, plaze, hotele; raj sprokurowany (contrieved) — brak
ludzi, tylko srodki transportu, zwierzeta, widoki; raj pod kontrolg (controlled) —
turysci i lokalni mieszkaricy w scenkach okolicznosciowych oraz raj zmacony

(confused) — przedstawiajacy wylacznie mieszkaricéw spotecznosci lokalnej.

Konstrukcja druga — ujecie w ramy i podniesienie / umieszczenie na ottarzu

Od chwili, gdy granice ulegly zniesieniu (dostownie i w przenosni), turysci,
wyposazeni w mapy lub — coraz cz¢sciej — aplikacje na smartfonach, pene-
trujg wszystkie szerokosci geograficzne korzystajac z infrastrukeury turystycz-
nej, ogladajac, zwiedzajac, podziwiajac, fotografujac. Po okresie wyrdzniania
obiektéw w przestrzeni, sferze wizualnej i jezykowej, nadszedl czas drugiej
konstrukgji, ktérej zadaniem bedzie ,wyznaczenie oficjalnych granic obiektu”
(MacCannell 2002: 69). Oznacza to, iz dostgpne walory, zasoby oraz przejawy
dziedzictwa kulturowego nalezy przeku¢ w atrakeje turystyczne.

Wigkszo$¢ definicji atrakgji turystycznej ktadzie nacisk na spoteczny kon-
tekst jej tworzenia, przyjmujac, iz stanowia ja wszystkie walory posiadajace
zdolno$¢ przyciagnigcia gosci w okreslone miejsce (Kruczek 2011: 7-19). Se-
miotyczng definicje atrakgji turystycznej zaproponowat MacCannell (2002:
65), dla kedrego ,atrakcja” jest znakiem o ztozonej strukturze?, stanowiac em-
piryczna relacj¢ pomiedzy turysta, miejscem (widokiem) a oznacznikiem — in-
formacja dotyczaca miejsca. W epoce wizualnej oznacznik odgrywa szczeg6lng
rolg, bowiem jego stosowanie umozliwia klasyfikowanie obiektéw turystycz-
nych od najstabiej do najsilniej ocenianych. Ulotki, mapy, tablice informacyj-
ne, gwiazdki w przewodnikach, a nawet ochroniarz oddzielajacy obiekt od thu-

mu, stanowia o wadze danego miejsca’ w calym szeregu obiektéw potozonych

4 Podstawg byta trojelementowa konstrukcja znaku z semiotyki de Saussera (znak —
znaczgce - znaczone) oraz formuta Peirce’a, iz znak przedstawia co$ komus
(Owsianowska 2008: 119-121).

s Oznacznikami sg réwniez filmy fabularne czy wydarzenia sportowe. Przyktadami sa
,Niebiariska plaza” znajdujaca sie na wyspie Phi Phi Leh w Tajlandii, spopularyzowana
w filmie Danny'ego Boyla czy letnia olimpiada, ktéra w 1992 roku odkryta dla turystyki
masowej Barcelone. Oznaczniki moga réwniez zmienia¢ symbolike miejsca. W utworze
Dana Browna Kod Leonarda da Vinci szklana piramida umieszczona przed Luwrem,
bedaca w rzeczywistosci wejsciem do gtéwnego holu muzeum, jest przedstawiona jako
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na szlaku zwiedzania. Celebrujac obrzedy turystyczne, turysci poddawani sa

okreslonym schematom:

jezeli jedzie sic do Europy, koniecznie trzeba zobaczy¢ Paryz; jedli jedzie sie do Pa-
ryza koniecznie trzeba zobaczy¢ Notre Dame, wiez¢ Eiffla, Luwr; jezeli si¢ idzie do
Luwru, koniecznie trzeba zobaczy¢ Wenus z Milo i, rzecz jasna, Mong Lizg (Mac-
Cannell 2002: 67).

Sama kolejnos¢ zwiedzania okresla miejsca, ktére w fazie umieszczenia na
oltarzu stanowia absolutny priorytet.

Oznaczenie obiektu z reguty wystarczy, by nada¢ mu range wyjatkowosci,
jednak do przyciagnigcia gosci niezb¢dna jest odpowiednia oprawa umozliwia-
jaca realizacj¢ aktu turystycznego, ktérego forma przypomina udzial w spek-
taklach rozgrywanych na scenie® oraz za kulisami, zgodnie ze scenariuszem
odgrywanym przez aktoréw.

Dekorowana scena to miejsce, w ktorym odbywa si¢ wystep, za kulisami
odgrywa si¢ inscenizacja przedstawienia. Scena ma charakter przestrzeni en-
klawowej — specjalnie zorganizowanej i zaaranzowanej, gotowej do sprzedazy.
Znajduja si¢ w niej siedziby mig¢dzynarodowych bankéw, hotele o standardzie
zblizonym do statusu materialnego turystéw, wielojezyczny personel, restauracje
serwujace kontynentalne positki. Jest schludna, ergonomicznie urzadzona, za$
turysta porusza si¢ w niej z gwarancja zachwytu egzotyka w kontrolowanych wa-
runkach. Na scenie rozgrywaja si¢ cztery rodzaje spekrtakli turystycznych (Eden-
sor 1998: 62-66). Pierwszy, grupowy, polega na precyzyjnej choreograficznej
zgodnosci: przewodnicy i piloci kieruja wycieczka, méwia, kiedy unies¢ glowe,
zeby zobaczy¢ jakas atrakeje. Drugi to spektakl czg$ciowo improwizowany, kiedy
do zaplanowanych dziatan dodaje si¢ tak zwany czas wolny. Trzeci typ wystepuje

wtedy, gdy turyscie uda si¢ przekroczy¢ utarty szlak i zej$¢ na mniej uzytkowa-

miejsce spoczynku sarkofagu zawierajgcego ciato Marii Magdaleny, powiesciowego
Swietego Graala.

6 MacCannell wyréznia sze$¢ stopni continuum scena-kulisy: (1). scena, zawsze otwarta
dlaturystéw (2). scena czesciowo ucharakteryzowana na kulisy (na przyktad restauracja
z wytozonymi ma wierzchu pétproduktami; (3). scena catkowicie ucharakteryzowana
na kulisy; (4). kulisy dostepne dla outsiderdw; (5). kulisy, ktére sporadycznie mogg byé
udostepnione turystom (na przyktad fabryka); (6). kulisy, do ktérych turysci nie maja
wstepu. Wedtug autora turysci szukajg zakulisowej autentycznosci, ale przedstawia im
sie gtdwnie scene, rzadziej pewne fragmenty kulis, najczesciej fatszywe kulisy.
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ne przestrzenie. I wreszcie czwarty typ — nieoperujacy zadna choreografia, rezy-
serig — jest najbardziej swobodny i spontaniczny. Tim Edensor szczegdlna role
przypisywal wlasnie choreografii, bowiem spacerowanie, patrzenie i fotografo-
wanie stuza budowaniu turystycznego $wiata.

W spektaklu biorg udzial autorzy choreografii — mieszkaricy spoteczno-
§ci lokalnej, przedstawiciele réznych zawodéw, prezenterzy kultury kieruja-
cy ruchem turystéw. Podczas podrézy zanurzamy si¢ w ich $wiecie, $wiecie
mieszkancéw, dostawcéw rozrywki, sprzedawcéw oraz przewodnikéw. Ci,
ktérzy stuza pomoca w zakresie organizacji zwiedzania, nie zawsze czynia to
bezinteresownie — w znaczacej przewadze postawe gospodarzy okresla komer-
cyjna uprzejmos$é. Dotyczy to chocby turystyki slumsowej, definiowanej jako
odwiedzanie dzielnic skrajnej biedy, gdzie przedmiotem obserwacji sg ludzie
w nedznym Srodowisku. Turysci mogg wziaé udziat w tak zwanych slum tours,
ukazujacych codzienne zycie mieszkaricéw oraz funkcjonowanie slumséw jako
systemu. Turystyke slumsowa czgsto okresla si¢ mianem ,niemoralnego pod-
gladactwa”, podczas ktérego zwiedzajacy traktuja gospodarzy jak eksponaty
w zywym muzeum (Olczyk 2013; Buczkowska 2014). Jednak wielu mieszkani-
coéw dzielnic nedzy akceptuje wedrujace grupy, a takze angazuje si¢ w opro-
wadzanie gosci po terenie. Jeden ze zwiedzajacych zauwazyt, ze ,mieszkanicy
Kibery dziela si¢ na tych, ktérzy prosza o pomoc lub staraja si¢ sobie poméc —
np. organizujac wycieczke oraz na tych, ktérzy sami sobie biora bez prosze-
nia — np. kradng” (Gutowska 2015: par. 4). Programy wycieczek obejmujg
wyselekcjonowane miejsca, ukazujace — zaleznie od intencji — schludny badz
zdewastowany obraz slumséw. Motywy przewodnikéw sg oczywiste: zadbane
slumsy przestang by¢ atrakcyjne i liczba odwiedzajacych zmaleje, dlatego maja
nieograniczone mozliwosci manipulacji w zakresie budowy scenariusza i deko-
racji podczas wyprawy. Wyobrazenia turystéw na temat ubdstwa slumsu i jego
mieszkancéw znajduja swoje odzwierciedlenie w pokazywanych im lokaliza-
cjach oraz ludziach.

Nieustanny wzrost liczby atrakcji turystycznych zmienia cale spoteczen-
stwa w produkt turystyczny, gwarantujac turystom niewyczerpane mozliwosci
eksplorowania $wiata. Nie ma jednak zgodnosci co do tego, czy wspomniana
potrzeba autentyczno$ci doswiadczen istotnie wplywa na motywy podrézo-
wania i gospodarze powinni wziaé t¢ potrzebe pod uwage w projektowaniu
atrakeji turystycznych.

Dean MacCannell (2002) uwaza, ze turystami faktycznie kieruje ched
przezycia czego$ prawdziwego, ujrzenia realnego zycia, dlatego daza do
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przedarcia si¢ przez kulisy. Kontrowat w ten sposéb poglad Daniela Boor-
stina (1971), ktéry catkowicie odrzucat pojecie autentycznosci w turystyce,
podkreslajac, ze turystéw satysfakcjonuja pseudo-wydarzenia, czyli kreowa-
ne doznania realizowane w badce srodowiskowej. Réznica mi¢dzy stanowi-
skiem Boorstina a MacCannella polega na tym, iz wedlug pierwszego winni
sa sami turysci, ktérzy poszukuja sztucznosci, wedtug drugiego — odpowie-
dzialno$¢ lezy po stronie przemystu turystycznego, celowo tworzacego insce-
nizowane spektakle. Niezaleznie od swoich intencji, turysci ,niemal plawia
si¢ w nieautentycznosci do$wiadczenia turystycznego, z radoscia oddaja si¢
rozmaitym turystycznym grom, wiedza, ze nic takiego jak autentyczne do-
$wiadczenie turystyczne nie istnieje, ze jest tylko szereg gier i scenariuszy do

odegrania” (Urry 2007: 30).

Konstrukcja trzecia — mechaniczna reprodukcja

Zadaniem oznacznika jest tworzenie atrakgji, gromadzenie widzéw oraz wzbu-
dzanie checi odwiedzenia miejsca, o ktérym si¢ ,styszalo” badz ,wie”, ze jest
unikalne. Jednym z ostatnich etapéw sakralizacji widoku jest mechaniczna
reprodukcja wizerunkéw najrézniejszych atrakeji przyrodniczych i antropo-
genicznych. Proces ten jest nierozerwalnie zwigzany z dokumentowaniem po-
drézy dzigki robieniu zdj¢é. Poddawanie sig tej czynnosci kreuje nowy sposéb
patrzenia na $wiat: spojrzenie fotograficzne (Ferenc 2010: 42). Wedtug Johna
Urry’ego ,godne zobaczenia staje si¢ wszystko, co zostalo juz sfotografowane”
(Urry 2007: 206), zas MacCannell konkluduje, iz ,najcz¢éciej pierwszy kon-
takt zwiedzajacego z danym obiektem turystycznym nie polega na zetknigciu
si¢ z nim samym, lecz z jakim§ jego przedstawieniem” (MacCannell 2002:
172). Taki sposéb podrézowania jest w istocie strategia gromadzenia zdjec,
w trakcie ktérej cztowiek rezygnuje z przezy¢ na rzecz poszukiwania wihasci-
wych widokéw, w stabilnym rytmie ,zatrzymac sig, zrobi¢ zdjecia i ruszy¢ da-
lej” (Sontag 1986: 14).

Zadaniem fotografii jest przede wszystkim informowanie, naklanianie
oraz programowanie (Ferenc 2010: 43). W pierwszej z nich mamy do czy-
nienia z przedstawieniem obrazéw wakacyjnych destynacji, niejednokrotnie
celowo wystylizowanych lub ukazujacych falsyfikowane walory. Druga funkcja
ma charakter reklamowy, ktérej zamiarem jest sprzedaz widokéw. Zadaniem

funkgji trzeciej jest rozbudzanie pragnien, fantazji i marzei o wakacjach ide-
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alnych. Wydaje sig, iz kolekcjonowanie zdjg¢ w podrézy stato si¢ psychicz-
nym i spolecznym imperatywem, czyms, bez czego trudno sobie t¢ aktywnosé
w ogdble wyobrazié, szczegblnie w sytuacji, gdy stylizowane katalogowe kadry
potwierdzaja inne media: czasopisma podrdznicze, internetowe blogi oraz por-
tale OTA’, telewizyjne programy podrézniczo-awanturnicze (szczegdlnie te,
ktérych bohaterami sg tak zwani travelbryci). Wyjatkowo dynamicznie roz-
wijajacym si¢ zjawiskiem w internecie sg influencerzy, promujacy produkty
i marki w mediach spotecznosciowych. Dla wielu 0séb bycie influencerem
podrézniczym moze by¢ tatwym sposobem realizacji wlasnych turystycznych
pasji. Jeden z portali internetowych podaje wprost metodg na tanie lub dar-

mowe podrézowanie:

zostad influencerem! [...] Jezeli szukasz szansy na podrézowanie za darmo, sugeru-
jemy utworzenie profilu o tematyce podrdzniczej, ktéry w jakis sposéb bedzie sig
wyrézniat sposrdd innych. Kiedy juz bedziesz posiadaczem stabilnego konta z mné-
stwem obserwujacych (powazni influencerzy celuja w ponad 100 tys., ale mozna
podrézowaé za darmo przy mniejszych iloéciach), mozesz zaczaé podsytaé swoj profil
do firm z propozycja reklamowania ich produktéw — i podrézowania. [...] Oczywi-
$cie ta droga nie jest najszybszym sposobem na zaspokojenie zamitowania do wtécze-
gi, ale moze oznacza¢ podrézowanie non-stop przez dtugie lata i jeszcze dostawanie

za to pienigdzy! (Hostelclub.com 2018).

Pomijajac etyczny aspekt takiego podrézowania (to, ze nie placi influ-
encer, nie znaczy, ze podréz jest za darmo), watpliwos¢ wzbudza rzetelnosé
tego typu recenzji. Coraz powszechniejsze staja si¢ konflikty pomiedzy influ-
encerami a wlascicielami obiektéw turystycznych. Ci ostatni zarzucajg pierw-
szym pasozytnictwo, zebractwo, brak godnosci oraz wygodnictwo; influence-
rzy z kolei, wystawiaja obiektowi recenzj¢ motywowana osobistymi urazami.
W efekcie oceny obiektu na takich platformach jak Facebook, TripAdvisor,
Yelp czy Zomato, sa bezzasadnie zanizane. Tymczasem podatni na sugestie,
~plawiacy si¢ w nieautentyczno$ci doswiadczenia turysci” (Urry 2007: 30)
niejednokrotnie czujg si¢ zwolnieni ze sceptycyzmu, wskutek czego staja si¢

podatni na manipulacj¢. Najbardziej znany incydent dotyczacy falszowania

/ OTA (online travel agency) - inaczej e-posrednik na rynku turystycznym, na przyktad
booking.com, Trivago, TripAdvisor.
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obiektéw turystycznych mial miejsce w Wielkiej Brytanii. Oobah Butler
(Butler 2017) zatozyt profil nieistniejacej w rzeczywistoéci restauracji o nazwie
»Szopaw Dulwich” (,, 7he Shed at Dulwich”) na portalu Trip Advisor®. Na stro-
nie rzekomej restauracji zamieszczat zdjgcia wymyslnych potraw, publikowat
pozytywne recenzje (pisane na réznych komputerach, z innych adreséw IP),
na specjalny numer telefonu przyjmowat rezerwacje, a jego skrzynka mailowa
wkrétce zapetnita si¢ dziesiatkami CV od o0séb, ktére cheialy u niego praco-
waé. W efekcie cztery miesigce po rozpoczeciu prowokaciji, ,Szopa w Dulwich”
znalazla si¢ na sto pigédziesigtym széstym miejscu w rankingu najlepszych lon-
dynskich restauracji TripAdvisor, na poczatku jesieni na trzydziestej pozycji,
a w listopadzie 2017 roku — na miejscu pierwszym. O sukcesie tej prowokacji
przesadzito — z jednej strony — nadmierne zaufanie do tresci publikowanych
na portalach turystycznych, za$ z drugiej strony turystyczna potrzeba doznania
czego$ wyjatkowego, oryginalnego, a przede wszystkim — rekomendowanego.
Tour operatorzy, media, influencerzy i blogerzy walcza o odpowiedni za-
sigg swoich mediéw spotecznosciowych, a gdy juz taki osiagna, moga z fatwo-
$cig kreowad wizerunek odwiedzanych miejsc, przypisywaé im range (gwiazd-
ki, lajki, udostgpnienia), zwigkszajac w ten sposdb zainteresowanie nimi. Plat-
ne promocje to przyklad trzeciego etapu konstrukeji turystycznego raju. Jego
ksztatt nie zalezy juz od widokéw ani stopnia ich zagospodarowania, ale od sily
spolecznego dowodu stusznosci — ostatecznie ,,ttum turystéw $wiadczy o tym,
ze warto bylo przyjecha¢” (Urry 2007: 238). To najbardziej spektakularny
przyktad fatszowania rzeczywistosci, bo dokonywany w zamian za finansowe,

weale niemale gratyfikacje’.

8 TripAdvisor to lider na rynku opinii, ktérego miesiecznie odwiedza czterysta piecdziesigt
pie¢ milionéw czytelnikdw, zawierajgcy ponad piecset siedemdziesigt miliondéw recenzji

niemal czterech i p6t miliona restauracji, hoteli, miejsc.

o Spory pomiedzy influencerami i organizatorami turystyki majg zasieg ogdlnoswiatowy,
a ich podtozem sg zawsze wymagania w zakresie finansowania i akomodacji tych
pierwszych. W ostatnim czasie najwiekszy rozgtos zyskata historia brytyjskiej
influencerki Elle Darby (na przyktad: Youtuberka zaproponowata hotelowi promocje
w zamian za luksusowy pobyt, Podréze.gazeta.pl 2019). Réwniez w Polsce zjawisko to
staje sie obiektem krytyki (na przyktad: Influencerki sg gorsze od ,madek”. Restaurator
nie wytrzymat i pokazat, jak zebrza u niego o obiady; Natemat.pl 2019).
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Wielkie rozczarowania (i wielkie nadzieje)

Rysuje si¢ wigc dos¢ pesymistyczna wizja, bo skoro jesteSmy oszukiwani na kaz-
dym kroku i uczestniczymy w zafatszowanych wydarzeniach, to powstaje pytanie,
czy jest sens pojmowania trudu podrézy. Na miejscu okazuje si¢, ze Wielki Mur
Chinski jest zatloczony, Niebiariska Plaza zamknigta ze wzgledu na degradacije
ekologiczna, za$ Florencja wprowadzita surowe kary za spozywanie fast foodéw
w miejscach publicznych. W dodatku rosnie liczba miast, w ktdrych turysci sg po
prostu nielubiani i niechetnie witani: ruchy antyturystyczne widoczne sa w Wene-
¢ji, Barcelonie, Rzymie czy Dubrowniku (Kowalczyk-Aniot & Zmyslony 2017).

Remedium na coraz bardziej antagonizujaca gospodarzy i gosci turystyke
masowa, ale tez i na odejécie od fikcyjnego obrazu $wiata, jest poszukiwanie in-
nych form zwiedzania, tak zwane off road, ktérych twércami moga by¢ przed-
stawiciele spotecznosci lokalnej albo sami odwiedzajacy. Idea ta wpasowuje sig
w paradygmat turystyki zréwnowazonej, gdzie pierwszoplanowa role przypisu-
je si¢ zasadzie nieszkodzenia naturze i ludziom. Jej celem jest sprzeciw wobec
komercjalizacji dziedzictwa kulturowego, redukcji mieszkancéw spotecznosci
lokalnej do rél ustugodawcéw, a natury do zagospodarowanej przestrzeni roz-
rywki. Realizacji tej idei stuzy podrézowanie w stylu slow, polegajace przede
wszystkim na zmianie podejécia do czasu — zamiast pospiesznego zmierzania
do celu, turysci powinni przywiazywaé wicksza uwage do podrézy jako takiej
oraz poszukiwaniu jakoéci doznan, a nie ich ilosci (Dickinson & Lumsdon
2010). ,,Slow” oznacza przesuniecie wagi z doznawania autentycznosci miejsc
i obiektéw na autentyczno$¢ doswiadczen (Selwyn 1996), ktdrej sprzyjaja trzy
cechy: uwaga, $miato$¢ i mozliwosci (Steiner & Reisinger 2006). ,,Uwaga” jest
specyficznym stanem $wiadomosci i samodzielno$ci w interpretacji zdarzert
turystycznych. ,Smiato$¢” to podrézowanie off road, z dala od tuméw i mod-
nych atrakgji, ktére wyraza swoiste ,bycie sobg’. ,Mozliwos$¢” jest odczuwa-
niem symbiozy z otoczeniem, poczuciem harmonii swojego miejsca w §wiecie.

Zamiast hoteli zachgca si¢ wige do korzystania z opcji wynajecia 16zka do
spania na portalu couchsurfingowym, zamiast positkéw w restauracjach, przygo-
towanie positkéw w domach gospodarzy, zamiast wedréwek z przewodnikiem
po miejskich high lights — piesze wycieczki po peryferyjnych dzielnicach miast
kulturowych.

Zwolennicy samotnej eksploracji mogg korzysta¢ z niszowych ofert two-
rzonych przez przedstawicieli spotecznosci lokalnych, takich jak gry miejskie,

gry turystyczne, questy oraz geocaching.
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Gry miejskie oferujg mozliwos¢ rozrywki i aktywnego spedzania wolnego
czasu, tak zwane edutainment — nauczania przez zabawg i rozrywke. Zalozeniem
gier jest wykorzystanie przestrzeni miejskiej (miasto jako plansza), co pozwala na
jego odkrywanie w formie podchodéw, happeningéw czy flash mobow.

Gra turystyczna jest forma gry miejskiej, ale nie wymaga oprawy w postaci
animatoréw, dlatego do jej przeprowadzenia potrzebna jest tylko karta startowa,
pobrana z strony internetowej.

Questing polega na przejéciu trasy obejmujacej miejsca, obiekty i lokalizacje
wazne z punktu widzenia lokalnego dziedzictwa kulturowo-historyczno-przyrod-
niczego. Odbiorcy — turysci, ale tez mieszkaicy spotecznosci lokalnej — porusza-
ja si¢ samodzielnie po trasie, kierowani ulotka zawierajaca mapg i wierszowane
wskazéwki (takze zgadywanki lub rebusy). Zwieiczeniem wyprawy jest odkrycie
skarbu: pieczatki, hasta, rzadziej odznaki.

Geocaching polega na odszukiwaniu tak zwanych skrzynek (keszy), zawie-
rajacych logbook, czasem przedmiotéw podréznych (travel bugs). Skrytki s za-
maskowane, a dotarcie do nich umozliwia sygnat GPS. Celem zabawy moze by¢
zbieranie keszy samo w sobie, jednak warto zwréci¢ uwage na ich lokalizacje,
bowiem te zazwyczaj nie sa przypadkowe, lecz zalezne od tego, co whasciciel chee
pokaza¢ keszerowi: miejsce historyczne lub przyrodnicze, powszechnie znane lub
intymne, zupetnie nieznane i/lub nieatrakcyjne dla turystéw masowych, prze-
wodnikéw i pilotéw wycieczek.

Coraz popularniejsza forma jest urbex (Urban exploration, angielskie: eksplo-
racja miejska), czyli penetracja miejsc niedostgpnych — opuszczonych budynkéw
poprzemystowych, katakumb, kanatéw $ciekowych, tuneli tranzytowych. Jest to
ekstremalna forma turystyki, wymagajaca od uczestnikéw ostroznosci, a takze
okreslonych zasad etycznych: zwolennikom wurbexu przys$wieca zasada ,zabierz
tylko zdjecia, zostaw tylko $lady stop” (take only pictures, leave only footsteps).

Od czasu, kiedy turysci sa przedmiotem krytyki ekologdw, obroficéw praw
cztowieka czy organizacji walczacych z nieréwno$ciami spotecznymi, ro$nie pre-
sja wspierania turystyki zréwnowazonej. Podejmowane dziatania maja na celu
walke z overtourismem i nakierowanie uwagi na potrzeby spotecznosci lokalnej.
Wspomniane instytucje daza do wprowadzenia ograniczeri w ruchu turystycz-
nym, obcigzenia dodatkowymi kosztami turystéw jednodniowych, zamykania
centréw miast kulturowych dla turystyki masowej, ogdlnej zmiany filozofii ,,must
see” na rzecz ,,nice to be”. Mozna przyjaé, iz zastosowanie si¢ do tych wytycznych
powinno réwniez zmieni¢ sposGb postrzegania §wiata i stopniowe wymykanie si¢

z zakodowanej putapki turystycznego spojrzenia.
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Koniec konstrukgji

Miasta kulturowe coraz otwarciej walcza ze zbyt duza liczbg turystéw (gléw-
nie jednodniowych), ale nie wida¢ oznak zwolnienia tempa rozwoju turystyki
masowej. Badania przeprowadzone na zlecenia Allianz Partners'® wykazaly, iz
niemieccy turysci bardziej obawiajg si¢ korkéw (44%) i opéznient $rodkéw
transportu (36%), zlej pogody (33%) i strajkéw (26%) niz atakéw terrory-
stycznych (18,6%) czy przestgpczosci (23,2%). Najwyrazniej podrézni okrze-
pli w spoteczenistwie ryzyka i oswoili lgk przez obcym do tego stopnia, ze ich
najpowazniejszym problemem jest ustawiczny stan braku czasu. Tym samym
mozna wysunaé teze, iz proces falsyfikacji $wiata bedzie postgpowat i przybie-
ral coraz to nowe formy i postaci.

Turystyka jest zjawiskiem spolecznym i jako taka stanowi przedmiot ana-
liz wielu dyscyplin naukowych. W ponowoczesnym $wiecie gier, masek, falsyfi-
kagji i pozoréw, semiotyka turystyki zalicza si¢ do tych najbardziej znaczacych.
Interpretacja aktu turystycznego dotyczy trzech zagadnieri: semiotyki atrakeji
turystycznej, semiotyki przekazu informacyjno-promocyjnego oraz semiotyki
miejsca/przestrzeni w turystyce (Owsianowska 2008: 123).

Semiotyczna analiza atrakcji turystycznej koncentruje si¢ na spo-
sobach, w jakie turySci rozstrzygaja dylematy zwiazane z problematy-
ka autentycznosci. Kent Grayson i Radan Martinec (2004) podjeli si¢
analizy metod oceniania wyznacznikéw autentycznosci, jakie sa oceniane przez
odbiorcéw. Na tej podstawie wyodrebnili autentycznos¢ indeksowana (indexi-
cal authenticity) oraz ikoniczng (iconic authenticity). Autentycznos¢ indeksowa-
na odnosi si¢ do tego pojecia w kontekscie ,,prawdziwy, rzeczywisty, faktyczny”
i oddziela oryginalny obiekt od jego kopii. W wypadku autentycznosci iko-
nicznej pojecie ,autentyczny” jest tozsame z ,doktadny”, ,wierny”. Ich badania
sa kolejnym wktadem w dyskusj¢ o autentycznosci obiektéw i doswiadczen
w turystyce dzigki wprowadzeniu stopniowalnosci autentycznosci, na przyktad
ze wzgledu na oryginalno$¢ lub wiernos¢ z oryginatem.

Semiotyka przekazu informacyjno-promocyjnego w turystyce jest klu-
czowym zagadnieniem w budowaniu komunikatéw i tworzeniu przekazéw
marketingowych stuzacych budowie konkurencyjnosci marki. Tom Selwyn
(1993) wyréznil dwie metody odczytywania broszur turystycznych: strukeu-

10 W sumie przebadano pieéset osoh.
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ralistyczng oraz poststrukturalistyczna. Ta pierwsza wyrdznia i analizuje cztery
tematy: ,zabytki”, ,plaze i granice”, ,u$miechy miejscowych przyjaciét” oraz
»jedzenie i kuchnia”. Strategia strukturalistyczna jest najbardziej mitologizu-
jaca forma przedstawiania §wiata — obrazy ukazujg turystyczne raje oderwane
od ekonomicznego, spotecznego i politycznego kontekstu, na tle ktérych tu-
rysta celebruje wlasng samotno$é. W analizie poststrukturalistycznej granice
i miejsca ulegaja zniesieniu, licza si¢ tylko euforyczne wrazenia z bezimiennych
lokalizacji, przedstawiane jako spektakularne doswiadczenia.

Ponowoczesne ruchliwe spoteczeistwa na nowo definiujg swoja wielo-
kulturowa tozsamo$¢, w ktérej kategorie ,tu” i ,tam” czy tez ,dom” i ,poza
domem” ulegaja rozmyciu. Jednak w turystyce moment przestrzennej eman-
cypacji-separacji (Jafari 1987), czyli wejscia w rolg turysty, nadal odgrywa zna-
czaca role. Semiotyka przestrzeni/miejsca w turystyce odnosi si¢ do warto$cio-
wania i symbolizacji §rodowiska geograficznego oraz ksztattowania si¢ miejsc/
przestrzeni narodowych (Owsianowska 2008: 135). W tym ujeciu turystyczne
spojrzenie koncentruje si¢ na poszukiwaniu oznak narodowych jako egzempli-
fikacji osobliwosci turystycznych. Zaliczaja si¢ do nich na przyktad ideologicz-
ne krajobrazy, miejsca znaczace (historycznie) czy symboliczne miejsca kultury
popularnej i zgromadzeni (Edensor 2004).

Turystyczny raj ulega wielokrotnym rekonstrukcjom na swojej wizualne;j
plaszczyznie: zmianom podlegaja rekwizyty, scenerie, scenariusze badz aktorzy.
Jezyk turystyki spetnia swoje dyscyplinujace funkeje, postugujac si¢ bezoso-
bowymi wskazéwkami, poradami, trybem rozkazujacym. Niezmiennos¢ po-
dziatu na nie-egzotyke i egzotyke, codzienno$¢ i niecodzienno$¢, zwyczajnosé
i nadzwyczajnos¢, nadaje turystyce charakteru wielkiej narracji. I chociaz Je-
an-Francois Lyotard (1997) wieszczyl jej upadek, to nie sposéb uwolni¢ si¢
od wrazenia, iz w tej formie aktywnosci ludzkiej zachowata swoja zywotnosé.
Jednakze i ona poddaje si¢ rekonstrukcjom, zmierzajac w kierunku nadzwy-
czajnosci kontrolowanej, ktérej egzemplifikacja jest propozycja jednego z pol-
skich biur podrézy zachgcajaca do skorzystania z oferty egzotyki light, czyli
yrelaksujacych wezaséw z odrobing zwiedzania” (Rainbow 2019). Mozna si¢
domyslag, iz jej rdzeniem jest wlasnie fantazmat turystycznego raju.

Nie ma niczego ztego w porzadkowaniu §wiata, w nadawaniu mu znaczeri
i definicji, o ile procesy te nie polegaja na redukeji obiektéw do stereotypéw,
wyobrazeni i ciekawostek. Gra bowiem toczy si¢ o zmiang¢ w $wiadomosci,
o bycie prawdziwym nomada, o zrozumienie sieci globalnych wspétzaleznosci

w zakresie migdzykulturowych interakeji. Zadaniem §wiadomego turysty jest
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samodzielne odkodowanie kultur i spofecznosci lokalnej obszaréw destynacji
nie poprzez cel, ale zdazanie do celu, nie poprzez poznanie, ale poznawanie,
nie poprzez stan, ale proces. Zamykanie si¢ w przedstawieniach i falszowanych
obrazach potwierdza bowiem fatalistyczna konkluzje Jacka Hugo-Badera: ,,po-
dréznik wyrusza w $wiat po co$. A turysta — bo lubi, bo jest ciekawy. Zatem po
nic” (Hugo-Bader 2012: 9).
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