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POSTMODERNIZM W ZACHOWANIACH
KONSUMENTOW NA RYNKU TURYSTYCZNYM

Streszczenie: Pojgcie postmodernizmu jest kontrowersyjne, wieloznaczne, ale dla badacza
wielce interesujace. Jesli za$ zostanie odniesione do udziatu w turystyce, ktora z natury rzeczy
wystepuje w wielu postaciach, moze by¢ roznie interpretowane. W opracowaniu potozono ak-
cent na wolno$¢ konsumencka, réznorodnos$¢ zachowan, autokreacjg. Problemem jest badanie
przejawow zachowan postmodernistycznych. Najczgsciej sigga si¢ do obserwacji, studiow
przypadkéw oraz monitoringu medidw. W efekcie identyfikuje si¢ wiele ciekawych przeja-
wow zachowan postmodernistycznych na rynku turystycznym, od set jettingu, couchsurfingu,
backpackingu i geocachingu do turystyki §mierci.

Stowa kluczowe: zachowania konsumenckie, turystyka, postmodernizm, postturysta, bada-
nia, typologia.

1. Wstep

O przetomie XX i XXI w. mowi sig jako o okresie przejsciowym migdzy czasem
nowoczesnym a ponowoczesnym. Poprzedni stan rzeczy zmierza ku koncowi, okres
ponowoczesny to epoka pozbawiona dominujacej technologii, za to charakteryzu-
jaca si¢ pluralizmem stylow, pojawianiem si¢ spoteczenstwa postindustrialnego. Ze
zmian spolecznych i technicznych wynikaja cztery gtdéwne uwarunkowania pono-
woczesnosci, zwiazane z rozcztonkowaniem rynkoéw i doznan, nadrzeczywisto$cia
wyrobow 1 ustug, osigganiem wartosci na pdzniejszych etapach cyklu konsumpcji
oraz paradoksalnym zestawieniem przeciwienstw. Tendencje te w coraz wigkszym
stopniu odzwierciedlaja si¢ w zachowaniach konsumentow, reklamie, opracowywa-
niu wyrobow i wprowadzaniu ich na rynek. Oczywiste jest, Ze te zmienione uwa-
runkowania maja powazne znaczenie dla psychologii ekonomicznej [Lambkin i in.
(red.) 2001, s. 324]. Okres ponowoczesny — postmodernizm — charakteryzuje si¢
kapitalizmem wielonarodowym, rewolucja informacyjna, zdecentralizowana, seg-
mentowa produkcja, spoteczenstwem globalnym, szybko nastgpujacymi zmianami,
eklektyzmem i wielo$cig gatunkow, spoteczenstwem zdominowanym przez media
lub spoteczenstwem obrazkowym.
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Zjawisko postmodernizmu, zwane takze pdzna nowoczesnoscia lub ptynna no-
woczesnoscia, a takze postkapitalizmem, zajmuje wazna pozycje w rozwazaniach
socjologicznych. Wedlug jednego z twdrcow tego pojecia, Z. Baumana, z Zycia spo-
lecznego znikaja (lub sq marginalizowane) formy zniewolenia, ktore bezposrednio
odwotywaty si¢ do przemocy wyspecjalizowanych organdéw, do indoktrynacji pod-
porzadkowanych strukturom wtadzy. W spoteczenstwie konsumpcyjnym, w wyniku
zinterioryzowanego pedu do konsumpcji, tym, co napedza cztonkow spoteczenstwa,
jest che¢ konsumowania. Rywalizacja, walka — przenosi si¢ z form historycznie ob-
cigzonych wojnami, ludobodjstwem i uciskiem w obszar konkurencji w ,,bezgranicz-
nym $wiecie konsumpcji”. Konkurencja konsumencka jest demokratyczna, dostep
do niej ma kazdy, jest rOwniez w zasadniczym sensie niegrozna, gdyz jej rezultatem
moze by¢ tylko maksymalizacja konsumpcji, ktoéra napedza produkcje i rozwija ry-
nek [Bauman 1996, s. 71]. I to nie samo pragnienie zaspokojenia potrzeb sktania
nabywcoéw do korzystania z oferowanych im dobr materialnych i ustug, lecz to, iz
,obiecuja one burz¢ pozadan nigdy dotad nie przeczuwanych i nie przezywanych”
[Bauman 2004, s. 98].

Jest takze postmodernizm przedmiotem glebokich analiz w powiazaniu z teoria
wolnosci na gruncie filozoficznym i, jak pisze J. Kochan: praktyka ideologiczna no-
wego typu, staje si¢ praktyka konsumencka powotujaca do zycia nowy typ wolnosci
— wolnos¢ konsumencka, a uniwersalny rozum podmiotu ideologicznego zostaje za-
stapiony w wypadku podmiotu konsumenckiego subiektywnym okresleniem ,,chcg”
[Kochan 2011, s. 17]. Konsumpcja pozwala realizowa¢ marzenia, samodefiniowac
si¢ jednostce w bezkresnej roznorodnosci rynkowych ofert.

Nalezy jednak podkresli¢, ze prace teoretyczne podejmujace temat postmoderni-
zmu prezentuja game réznych, czgsto wzajemnie sprzecznych stanowisk, interpreta-
cjiiocen dotyczacych specyfiki, historycznej genealogii i rozwojowych mozliwosci
tej nowej formacji kulturowej [Perkowska 2003, s. 7]. Ciagle dyskutowana jest kwe-
stia, czy postmodernizm jest okresem rozwojowym (najnowszym, cho¢ jak sadza
niektorzy, juz przemijajacym) kultury zachodniej, jak niegdy$ Renesans, Oswiece-
nie itd., czy tez konieczna, schytkowa faza kultury kazdej — w swoim czasie wszak
»~modernistycznej” — epoki historycznej.

2. Postmodernizm w turystyce

Nadejscie postmodernizmu otworzyto nowy rozdziat w kulturze globalnego spote-
czenstwa. Nadano mu cechy spoleczenstwa konsumpcyjnego, jako ze dominujaca
rol¢ zaczglo odgrywac praktykowanie konsumpcji, w tym — turystycznej. Konsump-
cja turystyczna w postmodernizmie charakteryzuje si¢ gtdéwnie poszukiwaniem od-
miennos$ci, $wiezosci, jesli chodzi zardowno o miejsca destynacji, jak i o kategorie
towarzyszacych uprawianiu turystyki — takich jak poznawanie nowych ludzi, zyski-
wanie nowych doswiadczen. Stanowia one bowiem kontrapunkt dla codziennosci.
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W postmodernizmie konwertuje rowniez system wartos$ci — duze znaczenie, oprocz
wolnosci, przypisuje si¢ jakosci zycia, autoekspresji, jako cechom wlasciwym wy-
razaniu konsumenckiej tozsamosci. C. Bywalec opisuje wspotczesnego konsumen-
ta epoki postmodernizmu jako cztowieka turyste, kolekcjonera wrazen, opowiesci,
poszukiwacza zmian, odmiennos$ci, czlowieka wolnego i nieustannie uczacego si¢
[Bywalec 2002, s. 133]. Profil wspotczesnego turysty ma odzwierciedlenie w scha-
rakteryzowanych przez Z. Baumana ponowoczesnych wzorach osobowosciowych
[Bauman 1993, s. 24-27].

P. Ricoeur w swojej pracy Civilizations and National Cultures, History and
Truth pisze, iz od ,,chwili, gdy odkrywamy, ze istnieje wiele kultur, a nie tylko jedna
i w konsekwencji uznajemy kres kulturowego monopolu — niewazne, czy byt on
zhudny, czy rzeczywisty — caty czas grozi nam zniszczenie naszego wlasnego odkry-
cia. Nagle okazuje sig, ze istnieja jedynie inni, ze my sami jesteSmy «innymy» posrod
innych. Kiedy znikty wszelkie znaczenia i cele, mozliwa staje si¢ wedrowka zarow-
no wsrdd cywilizacji, jak i posrdd ruin i reliktow. Cata ludzko$¢ staje sig¢ muzeum
wyobrazni: gdzie pojedziemy w najblizszy weekend? Do ruin Angkor czy na spacer
do kopenhaskiego Tivoli?”” [Giddens 2008, s. XI].

Takie ujgcie postmodernizmu w turystyce zostato dopelnione przez spopulary-
zowany na poczatku lat 90. XX w. przez J. Urry’ego termin ,,postturysta” [Horner,
Swarbrooke 1999, s. 91]. J. Urry uznat, iz jest on produktem ery postmodernizmu,
na ktorym w zdecydowanej mierze koncentrowat swoje badania. Postturysta jest
cztowiekiem §wiadomym, ktdry rozpoznaje, ze nie istnieje w jego otoczeniu zadne
autentyczne doswiadczenie badz autentyczny produkt turystyczny. Zgadza sig wigc
na kreowane przez niego pseudowydarzenia i w petni je akceptuje. Turystyka jest dla
niego gra, w ktorej czuje si¢ swobodnie, mogac dokonywaé¢ wyboru pomigdzy ro6z-
nymi ofertami turystycznymi. Postturysci stali si¢ indywidualistami, ktoérzy pragna
doswiadczaé 1 uczestniczy¢ we wszystkich rodzajach turystyki.

Podsumowujac, mozna jeszcze raz zacytowa¢ Z. Baumana, ktory twierdzi, ze:
,»Turysta woli teskni¢ za domem, niz w nim by¢. Woli tesknote niespetniona od za-
spokojonej. Turysta przebywa poza domem, bo taka jest jego wola. A wola jego jest
taka dlatego, ze zwazywszy natur¢ §wiata, w jakim zy¢ mu przypadto, uznat we-
drowke za najlepsza strategi¢ zyciowa. Albo dlatego, ze dat si¢ uwies¢ rzeczywistym
czy wyobrazonym rozkoszom, jakich petno w zyciu kolekcjonera wrazen” [Bauman
2000, s. 148].

Warto$ciami epoki postmodernizmu sa wedtug N. Riou: pluralizm, zréznico-
wanie, fragmentaryzacja, globalizacja, wielokulturowo$¢, wizerunek, pomieszanie,
laczenie wartosci przeciwstawnych, brak hierarchii, tolerancja, ludyzm, popularnos¢
[Mazurek-t.opacinska 2003, s. 49]. Na potrzeby niniejszego opracowania uwaga zo-
stanie skoncentrowana na zréznicowaniu, globalizacji, taczeniu wartosci przeciw-
stawnych i tolerancji.
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3. Badania zachowan konsumentéw na rynku turystycznym

Zachowanie konsumentow nalezy postrzegac jako pewien proces, ktory cechuja
duza dynamika zmian oraz wystgpowanie w jego ramach interakcji i wymiany [Kie-
zel (red.) 2010, s. 43].

Zachowania konsumentéw na rynku turystycznym (inaczej zachowania tury-
styczne) to ogot dzialan i czynno$ci podejmowanych przez konsumentow o okre-
slonych predyspozycjach psychofizycznych, zwiazanych z dokonaniem wyborow
W procesie zaspokajania potrzeb turystycznych w okreslonych warunkach ekono-
micznych, spotecznych, demograficznych, politycznych, geograficznych itd. [Niem-
czyk 2010, s. 14, 53]. Proces zaspokajania potrzeb turystycznych jest wszechstron-
nie uwarunkowany. Na potencjalnego turyste oddziatywaja bodzce zewngtrzne (np.
atrybuty obszarow turystycznych czy promocja turystyczna), bodzce wewnetrzne
(m.in. aspiracje i do§wiadczenia) oraz determinanty makroekonomiczne (kursy wa-
lut, poziom inflacji itp.), determinanty obiektywne (najwazniejsze to dochody, czas
wolny) i determinanty subiektywne (motywy, postawy, uczenie sig, postrzeganie,
osobowos¢). Informacje na temat potencjalnego sposobu zaspokojenia potrzeb tu-
rystycznych pochodza z r6znych zrédet, decyzja zawiera wiele aspektow (miejsce,
czas, organizacje wyjazdu) i sa podejmowane indywidualnie lub z udziatem czton-
kéw gospodarstwa domowego. Rézne, czasami zaskakujace sa odczucia po zaspo-
kojeniu potrzeby turystyczne;j.

Badania nad zachowaniem konsumenta moga polega¢ na opisie, wyjasnianiu
oraz prognozie [Antonides, van Raaij 2003, s. 581]. W badaniach opisowych spo-
rzadza si¢ jak najpehiejszy wykaz zachowan konsumenta. Kto kupuje, co, kiedy
1 za jakie $rodki? Wyniki te stuza np. oszacowaniu popytu i przywiazania do marki.
Zachowanie konsumenta wyjasnia si¢ np. w kategoriach motywacji, wiedzy i po-
staw. Pozwala to pozna¢ wyznaczniki zachowania. W badaniach przewidujacych
formuluje si¢ twierdzenia o przysztym zachowaniu konsumentoéw i o oczekiwanych
skutkach decyzji podejmowanych w zakresie polityki marketingowe;.

Wkraczamy wigc na bardzo skomplikowany grunt badawczy, gdzie psycholo-
gia eksperymentalna, spoteczna i kliniczna tacza si¢ w podejsciu interdyscyplinar-
nym z makroekonomia, semiotyka, demografia, historia, antropologia kulturowa,
prawem, socjologia, ergonomia oraz biologia i fizjologia. Z tego powodu metody
badawcze sa skupione na rozwigzywaniu problemow, z wykorzystaniem podejscia
opisowego w tzw. badaniach poprzecznych, zaktadajacych zbieranie informacji od
jednej lub wigkszej grupy respondentow w jednej jednostce czasu, z zastosowaniem
ankiet (mailowych, telefonicznych i osobistych) i obserwacji (osobistych, mecha-
nicznych i dyskretnych). Wzrasta rowniez zainteresowanie badaniami podtuznymi,
w ktorych podejmuje si¢ zagadnienia o duzym znaczeniu dla postgpu wiedzy o za-
chowaniu konsumenta, mogace przynies¢ nowe, istotne informacje, zwlaszcza na
temat skutkéw komunikacji. Badania podtuzne polegaja na badaniu tych samych
konsumentdw, co pewien okres, w dtuzszym odcinku czasu. Badacze rynku czgsto
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stosuja badania panelowe, w ktorych probka respondentdw, statystycznie reprezen-
tatywna dla duzego rynku, zgadza si¢ dostarcza¢ informacji o zakupach w regularny
sposob. Uczestnicy paneli wypelniaja kwestionariusze o swoich nawykach kupowa-
nia produktow, uzywaniu mediow itp. [Jachnis 2007, s. 30, 32]. Nowa metoda jest
tzw. ZMET taczacy metody stosowane w socjologii, antropologii, semiotyce, psy-
cholingwistyce i psychosocjologii, z wykorzystaniem fotoanalizy, narracji i metafo-
ry. Metoda ta jest wykorzystywana do ujawniania potrzeb, opisu postaw i tworzenia
nowych produktow [Kaczmarczyk 2007, s. 90-93].

Szczegoblnie obiecujacy kierunek badan nad cechami osobowosci stanowia ba-
dania cech i typow osobowosci na gruncie poznawczej teorii podejmowania decyzji
przez konsumenta. PodejScie to, nalezace do kregu poznawczych teorii osobowosci
i postugujace si¢ narzedziami testowymi stuzacymi do analizy zachowan ekono-
micznych, a nie do analizy klinicznej, dostarczyto spojnej wiedzy przede wszystkim
na temat zachowan konsumentéw innowatorow. Cho¢ badania prowadzone w tym
nurcie wykrywaja czgsto slabe zalezno$ci migdzy czynnikami motywacyjnymi
a zachowaniem innowacyjnym konsumenta, wskazuja one na istnienie wzajemnego
zwiazku migdzy innowacyjnoscia a szerokos$cia kategorii wyrobow, elastycznos$cia,
tolerancja na niejednoznaczno$¢, samoocena i zapotrzebowaniem na stymulacje
[Foxall, Goldsmith 1998, s. 164].

Zrédtem cennych hipotez na temat zachowan konsumentow moga byé studia
przypadkow, stanowiace wazne uzupetnienie bardziej rygorystycznie kontrolowa-
nych metod badawczych. Studium przypadku to szczegdlowy opis i analiza poje-
dynczej osoby. Z reguty opiera si¢ na danych jakosciowych. Rownolegle wykorzy-
stywane sa dane z kilku zrodel, tacznie z obserwacja naturalng, wywiadem i testami
psychologicznymi, a nawet zrédtami archiwalnymi. Ten typ badania r6zni si¢ od
eksperymentow z jedna osoba stopniem mozliwos$ci kontrolowania zmiennych. Dla
teorii naukowych wyzwaniem moze by¢ sytuacja, kiedy zachowanie jednostki prze-
czy teoretycznym zasadom czy hipotezom. Postugujac si¢ dowodami ze studium
przypadku, mozna tez uzyska¢ probne potwierdzenie teorii. Badanie idiograficzne
(tego, co unikalne w jednostce) stanowi dopetnienie badan nomotetycznych (badan
nad grupami w celu zidentyfikowania tego, co typowe). Jednak nalezy pamigtaé
o wadach studium przypadku, na ktory wplyw ma wiele zmiennych zaktocajacych,
ktérych nie mozna kontrolowa¢. Z tego powodu na podstawie studium nie mozna
wyprowadzi¢ wnioskow na temat przyczyn i skutkow badanego zjawiska. Rowniez
tendencyjno$¢ obserwatora oraz tendencyjno$¢ zbierania danych w ramach stu-
dium przypadku moga prowadzi¢ do nieprawidlowych interpretacji wynikéw ba-
dan. Uogo6lnianie wynikdéw uzyskanych ze studium przypadku zalezy od zmiennosci
w populacji, z ktorej badana osoba zostata wybrana. Niektore cechy (np. osobowo-
sciowe) zmieniaja si¢ bardziej migdzy jednostkami w poréwnaniu z innymi (np.
system wzrokowy). Studium przypadku czasami dostarcza ,,dramatycznej” demon-
stracji ,,nowego” lub ,,uniwersalnego” odkrycia badz tez dowodu na ,,sukces” takiej
metody. Przekonywajaca warto$¢ studium przypadku moze by¢ zaréwno cenna, jak
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1 obciazajaca dla srodowiska naukowego. Prezentacja nowych i niezwyktych wy-
nikow moze prowadzi¢ naukowcow do przemyslenia powszechnie przyjetych za-
lozen teoretycznych lub tez moze wyznaczy¢ nowe kierunki badan [Shaughnessy,
Zechmeister, Zechmeister 2007, s. 351, 355, 359, 361, 362].

Poznawanie przejawdéw postmodernizmu w zachowaniach konsumenckich na
rynku turystycznym wiaze si¢ z wykorzystaniem monitoringu medidéw, polegajacym
na precyzyjnym wyszukiwaniu okreslonych informacji w prasie, Internecie, telewi-
zji i radiu [Kiezel (red.) 2010, s. 275]. Podobnie wykorzystuje si¢ analiz¢ blogow
i czatow, w ktorych badacz znajduje informacje o oryginalnych formach uczest-
nictwa w turystyce. Te metody przez S. Kaczmarczyka zostaty zaliczone do grupy
nowoczesnych pierwotnych sondazy bezposrednich.

4. Przejawy zachowan postmodernistycznych
na rynku turystycznym

Postturystg spotykamy w licznych typologiach zachowan turystycznych. Dostrzega
go E. Cohen, ktory wskazuje na istnienie turysty poszukujacego autentycznych do-
swiadczen i przezy¢ lub turysty ,,uciekajacego od prozy zycia” i szukajacego spo-
sobu zapomnienia szarej domowej codziennosci, turysty eksperymentalnego, ktore-
go glownym celem jest kontakt z ludnoscia lokalng oraz turysty egzystencjalnego,
ktory pragnie catkowitego zanurzenia w kulturze i stylu zycia, charakteryzujacych
wybrana przez niego destynacj¢. V. Smith identyfikuje turystow badaczy, stanowia-
cych niewielka grupe i podrézujacych prawie jak antropolodzy. W typologii S. Ploga
cechy postturysty maja tzw. allocentrycy — otwarci na obce zewngtrzne czynniki,
a wedlug Perreaulta i Dordenow sa to poszukiwacze przygod, wyksztalceni, zamoz-
ni, wykazujacy preferencje do zaliczania wakacyjnych przezy¢. W badaniach pro-
wadzonych w Belgii taka grupe okreslono mianem odkrywcow, zainteresowanych
kultura i przygoda oraz nawigzywaniem nowych znajomosci. Postawy postmoder-
nistyczne sa reprezentowane w typologii B. Walasa przez tzw. globtroteréw, poszu-
kiwaczy przygod i sportowcow, gtodnych podrézy, rzadko wracajacych w to samo
miejsce, poszukujacych wyspecjalizowanych biur turystycznych [Rudnicki 2010,
s. 107, 114]. Zalicza si¢ ich do innowatoréw (pionierdw), cechujacych si¢ $miato-
$cia, checia podejmowania ryzyka, ponadprzecigtnym poziomem zamoznosci, od-
rzucajacych konformizm, za to preferujacych kosmopolityzm.

Takie trendy 1 zmiany rozpoczety si¢ w krajach Europy Zachodniej, gdzie tamtej-
si klienci sktaniaja si¢ coraz bardziej ku wyjazdom tematycznym, tworzac grupy ko-
neserow czy pasjonatow danego rodzaju podrozy. Wiele osob bylo juz bowiem w tak
wielu miejscach, ze szukaja odmiany od tradycyjnego zwiedzania. Klientéw cieszy,
7e moga cos$ zobaczy¢ ,,z innej perspektywy”, ze uwzglednia si¢ ich zamitowania.

Mozna wigc postturystow za E. Cohenem nazwaé¢ odkrywcami i wedrowcami
odbywajacymi podréz. Podrdz ta to zjawisko psychologiczne i socjologiczne, to
nie tylko pokonywanie odleglosci, ale takze przezycie emocjonalne zwiazane z per-
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cepcja pigkna i brzydoty, nawiazywanie kontaktow z innymi ludzmi, przezywanie
zmeczenia, strachu lub radosci. Podrdz to nie transport, lecz — nie do konca jeszcze
opisany — wielowymiarowy proces [ Wojtasik, Tauber 2011, s. 192].

Ci, ktorzy kieruja si¢ marzeniami, maja duzo fantazji, potrzeby niestereotypo-
wego widzenia $wiata, odwage, planuja podrdz nietypowa, w pewnym sensie eks-
centryczna. Przyktadem sa np. rajdy przygodowe, prowadzone w sktadzie dwu- lub
kilkuosobowym, jedno- i kilkudniowe czy tzw. ekspedycyjne (na Borneo, w Hima-
lajach). Taka swoiscie niszowg turystyka sa konne wyprawy przez stepy Mongolii,
objazd potocnego Afganistanu, jazda saniami ciaggnionymi przez renifery w La-
ponii. Renesans popularnos$ci przezywaja podroze koleja, najlepiej w stylu ,,retro”,
nawet z odpowiednia oprawa plastyczna (stroje, atrakcje na trasie — inscenizowany
napad itp.).

Po spektakularnych sukcesach niektérych filmow lub ksiazek pojawity si¢ po-
droze z filmem — turystyka filmowa (tzw. set jetting) — $ladem filmu Wiadca pier-
Scieni w Nowej Zelandii i podroze z ksiazka — szlakiem Millennium Stiega Larssona
w Szwecji, powiesci Karen Blixen Pozegnanie z Afivkq w Kenii. Czytelnicy ksiazek
Mayle’a o Prowansji, Philippe czy Mayce o Toskanii poszukuja ofert wzbogaco-
nych o szlaki ,,gastronomiczne”, podrdze kulinarne. W programach biur podrézy sa
ciekawe restauracje, ale takze winnice czy browary. Niektore podréze odbywaja si¢
szlakiem 0s6b znanych z historii lub tacza si¢ z poznaniem ludzi popularnych wspot-
cze$nie (prywatny koncert i impreza z piesniarka z zespotu Buena Vista Social Club
czy kolacja z wnuczka Che Guevary). Zblizona formul¢ ma fantourism — podazanie
za idolami sportu (A. Malysz) czy muzyki (znane zespoly, soliSci). Pojawito sig
pojgcie turystyki stadionowej, gdzie wejscie na ptyte stynnego obiektu sportowego
(Maracana, Camp Nou, Wembley, Stadio San Siro) stwarza okazj¢ do niezapomnia-
nych przezyc.

Postmodernizm w turystyce to takze wyjazdy potaczone z zabiegami kosme-
tycznymi, korekta urody albo operacjami plastycznymi Sa to czgsto imprezy pod
hastem ,,metamorfozy”, przygotowane dla kobiet, ktdre chca poprawi¢ swoj wize-
runek, z udzialem fryzjerow, stylistow i specjalistow od makijazu, organizowane
w takich metropoliach, jak Paryz czy Londyn [Szura, Grelecki 2011, s. 63].

Przejawem zrdznicowania konsumpcji turystycznej jest wypoczynek w klaszto-
rach, ascetyczny, w oderwaniu od zdobyczy cywilizacji, poddany swoistemu rezi-
mowi zycia klasztornego.

Strach i brzydota pojawiaja si¢ przy zwiedzaniu terendw po katastrofie w Czar-
nobylu, strefy Ground Zero w Nowym Jorku, slumsow w wielkich miastach czy
swoistego skansenu, miasteczka w Tajlandii, w ktorym przebywaja ,,kobiety zyra-
fy”, noszace na szyjach obrgcze, lub znanych wigzien zamienionych na muzea (np.
stynne Alcatraz na wyspie w poblizu San Francisco). Przejawem zachowan post-
modernistycznych jest udziat w wycieczkach do Korei Péinocnej ,,szlakiem orto-
doksyjnego komunizmu” Inny rodzaj imprez to zwiedzanie terenow poprzemysto-
wych, ruin fabryk czy dawnych osiedli robotniczych; takie imprezy pojawity si¢ np.
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w Lodzi, a takze w Warszawie. Organizowane sag wyprawy potaczone z penetracja
zatopionych statkow.

Nowym pojgciem jest couchsurfing — ,,wypozyczanie kanapy”, czyli wymiana
miejsc noclegowych w roznych krajach, poprzedzona kontaktem mailowym przy-
sztych uczestnikdw — turystow, oraz ustalaniem zasad 1 kodeksu transakcji. W 2011 r.
na stronie couchsurfing.com zarejestrowanych byto ponad 3 miliony uzytkownikow
z 238 krajow. Uwaza si¢ couchsurfing, obok autostopu, carpoolingu (uzyczanie
miejsca w samochodzie podczas podrdzy) i zamiany domow, za najlepszy sposob na
tanie podrozowanie, a Polacy stanowia ok. 2,2% os6b zarejestrowanych.

W czasach, kiedy wszystko mozna wczesniej przygotowac, zapewniajac sobie
gwarantowana jako$¢, pod hastem ,,ruszaj w nieznane” rozwija si¢ backpacking.
Pojawiaja si¢ biura podrdzy, ktore swoja dziatalnos¢ opieraja na dostarczaniu wra-
zen klientom znudzonym tradycyjnym stylem podrézowania. Planowanie tzw. atrak-
cji praktycznie tu nie istnieje, a podrozuje si¢ w najbardziej dzikie rejony, przez
wioski 1 miasteczka, ktore o turystach z zagranicy nie styszaty. Idea backpackingu
zaktada prawdziwie niekomercyjny styl podrézowania, momentami za§ doznania
ekstremalne. Bez wygodd, czesto bez biezacej wody, za to z bogactwem widokow,
nowo poznanych miejsc i ludzi. Backpacking w wolnym tlumaczeniu oznacza po-
dréze z plecakiem, co nalezy rozumie¢ dostownie. Podréz to zazwyczaj wedrowka
od punktu A do B, bez trzymania si¢ ram czasowych. Nie ma zamoéwionych $niadan
inoclegoéw w hotelu, tego typu problemy sa rozwiazywane w trybie biezacym, z wy-
korzystaniem wtasnego namiotu. Najpopularniejsze kraje, w ktorych realizowany
jest backpacking, to Wietnam, Chiny, Indie i Mongolia. Cecha charakterystyczna
wypraw tzw. backpackersow sa niskie koszta catego przedsigwzigcia. Jedynymi sta-
lymi kosztami objete sa wszelkie przejazdy, ewentualnie platne wejscia na atrakcje
turystyczne. Czgsto na te wyprawy ruszaja osoby samotne, ale sa one wtaczane do
grupy (maksymalnie pigcioosobowej) i objete opieka przewodnika oraz ubezpiecze-
niem. Program jest zawsze przygotowywany indywidualnie, a jedynym ogranicze-
niem jest bezpieczenstwo uczestnikow, rozumiane jako omijanie terenéw objetych
dzialaniami zbrojnymi, epidemia czy kataklizmem wywotanym przez sity natury.

Pod hastem Trojstyki organizowane sa w wyprawy na tereny, gdzie zbiegaja si¢
granice trzech panstw. W Polsce takich miejsc jest 6 i poza trojstykiem taczacym
Polske, Czechy 1 Niemcy stanowia one pewne wyzwanie ze wzgledu na dostgpnosc¢
i swoiste potozenie — na terenie Puszczy Augustowskiej, w Bieszczadach lub na
rzece Bug.

Turystyka ma w sobie wiele elementéw zabawy, umownej konwencji. Cieka-
wym przyktadem jest rozwdj geocachingu — gry terenowej uzytkownikow odbiorni-
kéw GPS, polegajacej na poszukiwaniu tzw. skrzynek (ang. Geocache), uprzednio
ukrytych przez innych uczestnikow tej swoistej konkurencji. Ukrywane przewaznie
w interesujacych turystycznie miejscach skrzynki zawierajg dziennik odwiedzin, do
ktorego wpisuja si¢ kolejni znalazcy, a takze drobne upominki na wymiang. Lokali-
zacja miejsc ukrycia skrzynki przekazywana jest przez jej zatozyciela innym uczest-
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nikom gry poprzez wprowadzenie jej wspotrzednych geograficznych w jednej ze
specjalnych internetowych baz danych, tzw. serwisow geocachingowych. Nadrzed-
na idea tej zabawy jest zachecenie jej uczestnikow do odwiedzenia, w wyniku po-
szukiwan, miejsc, w ktorych ukryte sa skrzynki. Chowajacy umieszcza w skrzynce
informacje o charakterze krajoznawczym i przedstawia atrakcje turystyczne okolicy,
w ktorej znajduje sig skrzynka.

Niektore biura podroze i obiekty turystyczne weszly w nisz¢ turystyki dla mniej-
szo$ci seksualnych. Pojawito si¢ pojecie LGBT — jako komercyjna turystyka wy-
poczynkowa dla lesbijek, gejow, osob biseksualnych i transgenderycznych. Cieszy
si¢ ona popularnoscia wsrdd tej grupy ze wzgledu na obstugg, ktoéra jest zyczliwa
i liberalnie nastawiona, obecno$¢ infrastruktury (bary, hotele), mozliwos¢ kontaktow
towarzyskich i poczucie bezpieczenstwa.

W mysl postmodernistycznej wolno$ci, mozna takze chcieé... $mierci. Od po-
nad 9 lat do szwajcarskiej siedziby organizacji Dignitas przyjezdzaja ludzie, ktorzy
pragna odebra¢ sobie zycie. Legalne — poprzedzone konsultacja z lekarzem i uzna-
niem czynu za niemajacy charakteru zbrodniczego — samobojstwa sg takze prawnie
dopuszczalne w krajach Beneluxu i amerykanskim stanie Oregon. I jesli nawet taki
termin budzi kontrowersje, zostal okreslony mianem turystyki samobojczej.

5. Podsumowanie

Zachodzi pytanie — jaki wigc jest wspolczesny turysta? Z jednej strony to osoba pod-
dajaca si¢ wplywom otocznia (homogeniczna), z drugiej — pragnaca wyrdznienia,
poszukujaca oryginalnosci (heterogeniczna). Dynamika zmian zachodzacych w spo-
teczenstwach doprowadza do efemeryzacji konsumpcji, bedacej odzwierciedleniem
zmienno$ci, plynnos$ci, pogoni za nowoscia, skracaniem cykli zycia produktow.
»Wszystko juz byto”, ,,wszedzie juz bylem” to poglad wyrazany przez konsumen-
tow, ktory zmusza firmy turystyczne do ksztalttowania coraz bardziej wymyslnych
ofert, podejmowania ryzyka wchodzenia w nisze rynkowe, budowania nowych kon-
cepcji promocji. Utrudnia to przeprowadzanie analiz, ale jednoczes$nie stanowi wy-
zwanie dla badacza tej problematyki.
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POSTMODERNISM IN CONSUMER BEHAVIOUR
ON TOURISM MARKET

Summary: The notion of postmodernism is controversial and has numerous meanings, but
for a researcher it presents the concept of great interest. However, if it refers to the participa-
tion in tourism oriented activities, which naturally take many forms, it may be interpreted in
different ways. The hereby study emphasizes consumers™ freedom, diversity of behavior and
auto creation. The research problem focuses on analyzing symptoms of postmodernism type
of behavior. Observations, case studies and media monitoring constitute the most frequently
applied research tools. As the result a lot of interesting manifestations of postmodernism be-
havior on tourism market are identified, from set jetting, couch surfing, backpacking and
geocaching to death (euthanasia-oriented) tourism.

Keywords: consumer behaviour, tourism, post-modernism, post-tourist, research, typology.



