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ETOS TURYSTY
W DOBIE MEDIOW
SPOLECZNOSCIOWYCH

Spoleczenstwo informacyjne!, spoleczenstwo sieciowe?, spoleczenstwo
komunikacyjne, spoleczenstwo technologiczne, spoleczenstwo cybernetycz-
ne, spoleczenstwo technotroniczne, spoleczenstwo okablowane, spoleczen-
stwo telepatyczne, gospodarka oparta na wiedzy (ang. knowledge society)
czy wiek dostepu/informacji — to rézne socjologiczne terminy ukute przez
czotowych badaczy spolecznych, opisujace ponowoczesng rzeczywistos¢,
z wyrazng checig podkreslenia faktu, iz Zyjemy w erze informacji, technologii
i Internetu’. Niewatpliwie zmienia si¢ nasz sposéb komunikacji, w obiegu
pojawiaja si¢ nowe spoleczne $rodki przekazu, ktore uzupelniajg (a takze

Terminu tego prawdopodobnie jako pierwszy uzyl w roku 1963 Japonczyk Tadeo
Umesao, spopularyzowal go natomiast jego rodak Kenichi Koyama (1968) umiesz-
czajac go wielokrotnie w swojej rozprawie Introduction to Information Theory,
a do szerszego obiegu wprowadzit ten termin jeszcze inny Japonczyk Yoneji Masuda
(Y. Masuda (1981), The information society as postindustrial society, Tokyo) poprzez
wykorzystanie go w licznie publikowanych badaniach. Spoteczenstwo informacyjne
odnosi si¢ do technicznych narzedzi komunikacji oraz magazynowania, przechowy-
wania, przesylania, przetwarzania i przeksztalcania informacji.

Pojecie wprowadzone przez Manuela Castellsa (M. Castells (1996), The rise of the
network society, Oxford) i ttumaczone na jezyk polski jako spofeczenstwo sieci lub
spoleczenstwo sieciowe.

Wszystkie te terminy, bardziej lub mniej trafne, sa pewnym skrotem myslowym,
uwidaczniajg pewng wspodlczesng tendencje i s3 proba syntetycznego zobrazowania
nowych mechanizmoéw i zjawisk w sferze szeroko rozumianej komunikacji miedzy-
ludzkiej wspomaganej przez technologie. Zebrania, systematyki i zdefiniowania pojec¢
podjeli sie miedzy innymi Marian Golka (M. Golka (2008), Socjologia kultury, Warsza-
wa: 168-175) i Tomasz Goban-Klas i Piotr Sienkiewicz (T. Goban-Klas, P. Sienkiewicz
(1999), Spoteczenstwo informacyjne: Szanse, zagrozenia, wyzwania, Krakow).
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cze$ciowo wypieraja) te ,tradycyjne’, ktdre nie nadgzaja za »~duchem czasu’
i potrzebami dzisiejszych uzytkownikow.

Dzieki mediom spoteczno$ciowym, ktore staty si¢ nowym ,naturalnym”
miejscem pozyskiwania i wymiany informacji, zmienia si¢ takze nolens volens
charakter wspolczesnej turystyki. Dzisiejszy podréznik uczestniczy w tury-
styce niejako podwdjnie — w rzeczywistoéci realnej (w ,,realu”) oraz w rzeczy-
wistoéci wirtualnej, oraz ma o wiele bardziej zréznicowane i utatwione mozli-
wosci organizowania podrozy we wlasnym zakresie z uwagi na udogodnienia
techniczne (GPS, systemy nawigacji, aplikacje na przenosne urzadzenia, takie
jak telefony komorkowe, smartfony czy tablety) oraz dostep do réznego typu
elektronicznych baz danych, portali informacyjnych, serwiséw ratingowych,
rekomendacji, opinii, porad, wskazéwek, sugestii, komentarzy itd.

Powstaja nowe wzory zachowan i dziatan, typowe dla turystow korzystaja-
cych z medioéw spotecznosciowych, ktére generuja nowe tozsamosci (w jezyku
mediéw spoleczno$ciowych méwi sie o ,,profilach” osobistych/indywidual-
nych, publicznych i pélpublicznych), uwidaczniajg wartosci owej spoteczno-
§ci, oraz odtwarzaja ich styl zycia. I tu dochodzimy do pojecia etosu, poprzez
ktore chcemy opisa¢ reguly postepowania wynikajace z nieskodyfikowanych
norm, charakterystycznych dla kategorii wspolczesnych podréznikow.

Bedzie zatem mowa o etosie turysty w dobie mediéw spolecznosciowych.
Pomocnym jest, iz etos, w odréznieniu od postawy jest pewnga zakorzeniong
w spolecznosci calo$cia, dzigki czemu opisywanie probleméw socjologicz-
nych pozwala na unikniecie problematycznych kwestii metodologicznych,
ktore pojawiajg si¢ przy analizowaniu zwigzkéw miedzy definicyjnymi
skladowymi postawy, czyli komponentem emocjonalnym, behawioralnym
i poznawczym®.

Rozumienie pojecia ,,media spotecznosciowe”

Nalezy sie krotkie wprowadzenie dostarczajace najwazniejszych definicji
i klasyfikacji mediéw spolecznosciowych. Media spolecznosciowe (ang. social
media) to szeroko rozumiane okre$lenie odnoszace si¢ do ogolnie pojetego
korzystania z internetowych i mobilnych technologii, ktére przenoszg komu-
nikacje do strefy wirtualnej i ksztaltuja tam, na réznych plaszczyznach, inte-
raktywny, wieloogniskowy i wielokierunkowy dialog, zapewniajac globalny
zasieg, natychmiastowos$¢ przekazu, latwg dostepnosc, wspolksztattowanie
treéci oraz mnogoé¢ wspottworcow i - w zwigzku z tym - réznorodnosc
punktéw widzenia. Jedng z pierwszych definicji mediow spoteczno$ciowych

1 T Szawiel (1998), Etos. W: Encyklopedia socjologii, t. 1: A-], Warszawa: 202-203.
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zaproponowal Howard Rheingold, przedstawiajac je jako skupisko spoleczne,
wylonione w Internecie w sytuacji, gdy jednostki, wykorzystujac sie¢, pro-
wadzg wystarczajaco diugie publiczne konwersacje, z odpowiednio duzym
zaangazowaniem emocjonalnym, aby wytworzy¢ osobiste relacje z innymi
osobami w cyberprzestrzeni’. Natomiast Andreas M. Kaplan i Michael Haen-
lein zdefiniowali social media jako ,,grupe bazujacych na internetowych roz-
wigzaniach aplikacji, ktore opieraja si¢ na ideologicznych i technologicznych
podstawach Web 2.0, i ktére to umozliwiajg tworzenie i wymiang wygenero-
wanych przez uzytkownikéw tresci™.

Social media mozna okre$li¢ réwniez jako ,narz¢dzia sieciowe i platformy
wykorzystywane przez ludzi do wymiany opinii, spostrzezen, do§wiadczen
i pogladéw miedzy sobg™ lub ,rozwigzania technologiczne, umozliwiajace
dzielenie si¢ wiedza i opiniami”®. Wedlug Dominika Kaznowskiego media
spoleczno$ciowe to ,,spoteczne $rodki przekazu podlegajace spolecznej kon-
troli, ktére moga by¢ wykorzystywane na dowolng skale, zawierajace zar6wno
tres¢ przekazu, jak i mozliwe punkty widzenia odnoszace si¢ do informac;ji™.
Charakterystyczne cechy mediow spotecznosciowych, takie jak m.in. ogodl-
nodostepnos¢, wysoki stopien interaktywnosdci, mozliwos¢ wielokrotnego
modyfikowania pierwotnej informacji, wolny dost¢p do tworzenia i odbioru
tresci, bezposredni wplyw grupy na konicowa wartos$¢ informacji, brak od-
gornej koordynacji migdzy twércami, rozprzestrzenianie treSci poprzez in-
terakcj¢ spoleczna, ograniczenie do minimum czasu publikacji tworzonych
treSci oraz niewymuszony sposob powstawania tresci, odgrywajg olbrzymia
role i nadaja nowy ksztalt komunikacji w dzisiejszej turystyce.

Wystepuje wiele rodzajow mediow spotecznosciowych, a w literaturze
przedmiotu mozna znalez¢ rézne propozycje ich podziatu. Cytowani juz

H. Rheingold (1993), The virtual community. Homesteading on the electronic frontier:
6, https://www.researchgate.net/publication/317577068_Book_Review_H_Rhein-
gold_1993_The_Virtual_Community_Homesteading_on_the_Electronic_Fron-
tier_Reading_Massachusetts_Addison-Wesley_ISBN_0-201-60870-7_H_Rhein-
gold_2000_The_Virtual_Community_Homesteading_o (15.12.2018).
¢ A.M. Kaplan, M. Haenlein (2010), Users of the World, Unite! The Challenges and Op-
portunities of Social Media, ,,Business Horizons”, 53(1): 59-68.
C. Seda (2008), Sprzedaz online, Gliwice: 87.
® M. Laroche, M.R. Habibi, M.O. Richard, R. Sankaranarayanan (2012), The effects of
social media based brand communities on brand community markers, value creation
practices, brand trust and brand loyalty, ,Computers in Human Behavior”, 28(5):
1755-1767.
D. Kaznowski (2016), Social media - spoteczny wymiar Internetu. W: J. Krolewski, P.
Sala [red.], E-marketing. Wspolczesne trendy. Pakiet startowy, Warszawa: 89.
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wczeséniej badacze Kaplan i Haenlein sklasyfikowali je wedlug dwéch grup
czynnikéw: obecnosci spolecznej i bogactwa mediow, oraz autoprezentacji
i samoujawnienia. Pierwsze kryterium dotyczy budowania osobistych wiezi
z innymi uzytkownikami i zakresu przekazywania réznych typ6éw informacji.
Obecnos¢ spoleczna pozwala na wywolanie poczucia osobistej relacji z in-
nymi internautami, a bogactwo mediow to spektrum mozliwosci przekazu
jak najwiekszej liczby réznych form informacji zwrotnych, tekstowych, wer-
balnych, wizualnych i stuchowych. Czynniki odpowiadajgce za mozliwosci
autoprezentacji i samoujawnienia dajg uzytkownikowi mozliwos$¢ zaprezen-
towania si¢ poprzez udostepnianie prywatnych informacji w sposéb wywo-
tujgcy konkretne odczucia i wyobrazenia o danej osobie. Media o malych
mozliwo$ciach autoprezentacji nie posiadaja zbyt wielu funkcji personalizacji
profilu, a co za tym idzie - uzytkownik nie moze w pelni pokaza¢ innym
swojej osobowosci, myéli i odczué. Natomiast media o duzych mozliwosciach
samoujawnienia oferuja cala game narzedzi, za pomoca ktérych internauta
moze wyrdznid sie na tle innych.

W oparciu o wyzej scharakteryzowane dwie grupy czynnikéw wyrézniono
sze$¢ typow medidw spolecznosciowych: blogi (ang. blogs), portale spotecz-
nosciowe (ang. social networking sites), projekty zbiorowe (ang. collaborative
projects), spolecznosci skupione wokét tresci (ang. content communities), wir-
tualne $wiaty spoteczne (ang. virtual social worlds), oraz wirtualne $wiaty gier
(ang. virtual game worlds). Z kolei Grzegorz Mazurek wyrdznia nastepujace
narzgdzia i aplikacje mediow spolecznosciowych: platformy spotecznosciowe,
platformy komunikacyjne (bazy informacji), internetowe repozytoria multime-
dialne, blogi oraz mikroblogi'®. Inny podzial mediéw zaproponowali Thomas
Aichner i Frank Jacob!'!: blogs (blogi), microblogs (mikroblogi), business ne-
tworks (sieci biznesowe), collaborative projects (projekty zbiorowe), enterprise
social network (korporacyjne sieci spolecznoséciowe), forums (fora), photo sha-
ring (udostepnianie zdje¢), product/services review (serwisy ratingowe), social
bookmarking (zakladki spolecznosciowe), social networks (gry spotecznoscio-
we), video sharing (udostepnianie filmow) oraz virtual worlds ($wiaty wirtual-
ne). Philip T. Kotler i Kevin Lane Keller wyréznili trzy podstawowe platformy
mediow spolecznosciowych: spotecznosci i fora internetowe, blogi, oraz portale
spotecznosciowe'?. To zapewne nie wszystkie mozliwosci podziatu i - jak widac

' G. Mazurek (2012), Znaczenie wirtualizacji marketingu w sieciowym kreowaniu war-

tosci, Warszawa: 100-101.

"' T. Aichner, E Jacob (2015), Measuring the Degree of Corporate Social Media Use, ,,In-
ternational Journal of Market Research”, 57(2): 257-275.

'? Ph. Kotler, K.L. Keller (2013), Marketing, Poznan: 586-588.
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— klasyfikacje zaproponowane przez badaczy mediéw moga by¢ réznie szcze-
golowe. Dla potrzeb naszych rozwazan na temat wirtualnej komunikacji inter-
personalnej w sferze turystyki skorzystamy z dosy¢ ogolnej klasyfikacji mediow
spotecznosciowych, jaka mozna zaproponowac, za Kaznowskim, ze wzgledu
na funkcje poszczegdlnych platform, witryn i serwiséw:
« media spolecznodciowe stuzace prezentacji opinii i pogladow,
« media spolecznosciowe nastawione na budowanie i podtrzymywanie
relacji,
« media spolecznosciowe stuzace wspoldzieleniu zasobow,
« media spolecznosciowe nastawione na wspdttworzenie i wspélprace,
media spotecznosciowe nastawione na komunikacje¢ i dyskusje,
« media spoleczno$ciowe nastawione na relacjonowanie i odnoszenie
sie do biezacych wydarzen®.

Turysta w mediach spolecznosciowych
stuzacych publikacji opinii i pogladow

Media spotecznosciowe stuzace publikacji pogladéw s3 bodajze najbar-
dziej podstawowg kategoria social media. Gléwnym zadaniem serwisow zali-
czanych do tej kategorii jest umozliwienie internautom otwartego wyrazania
swoich opinii i przedstawiania punktu widzenia. Przykladami mediéw spo-
tecznosciowych tej kategorii sg przede wszystkim blogi oraz portale ratingowe.

Blogi to najstarsza forma mediéw spolecznosciowych. Sa to strony in-
ternetowe, na ktorych internauci zamieszczajg tekstowe wpisy oznaczone
data, ulozone chronologicznie, zazwyczaj prezentowane od najnowszych
do najstarszych. Posty sg ogolnie dostepne i moga by¢ komentowane przez
czytelnikow. Najczesciej blog prowadzony jest przez jedng osobe i dotyczy
zyciowych doswiadczen danego uzytkownika, tworzac swojego rodzaju pu-
bliczny pamietnik czy dziennik. Wiele blogéw poswieconych jest prezentacji
tresci zwigzanych z jednym tematem, np. blogi kulinarne, modowe, o filmach,
0 muzyce, 0 macierzynstwie, o sporcie, czy o podrozach wilasnie. Blogi moga
tez by¢ wykorzystywane do przekazywania informacji i opinii o produktach,
markach i firmach, co umozliwia monitorowanie komunikatow zaréwno
przez firmy, jak i konsumentow. Blogi sa prowadzone zarowno przez osoby
indywidualne (osoby prywatne lub osoby publiczne) jak i organizacje.

Blogi moga by¢ poswig¢cone, jak wspomniano, podrézom. Jak wynika
z analizy ponad 100 aktywnych blogéw turystycznych regularnie prowadzo-
nych w réznych jezykach, najczesciej autor-turysta (ewentualnie maly zespol:

" D. Kaznowski, dz. cyt.: 91-95.
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para lub przyjaciele) chce si¢ podzieli¢ swoimi wrazeniami z odbytej wyprawy
(lub - rzadziej — opowiedzie¢ o przygotowaniach do kolejnego wyjazdu). Blog
turystyczny to zatem ponowoczesny, wirtualny pamietnik z podrozy - lite-
ratura tego typu byta obecna we wszystkich wczesniejszych epokach, cho¢
oczywiscie skala podrézy byla zupelnie inna, oraz - jak si¢ wydaje - opisy
podrdzy mialy inny charakter. Dzi$§ podrézowa¢ moze w zasadzie kazdy, pisa¢
moze w zasadzie kazdy i zalozy¢ bloga moze w zasadzie kazdy (nie trzeba
mieé nawet wiedzy z zakresu projektowania stron internetowych, gdyz mozna
skorzysta¢ z darmowych platform blogowych, jak np. Blogger czy WordPress,
dostosowanych do obslugi nawet przez zupetnych laikéw).

Nalozenie si¢ na siebie wyzej wymienionych czynnikow spowodowalo,
ze w ,blogosferze turystycznej jest dzi$ tloczno™: blogi turystyczne sg bardzo
popularne. Nalezy jednak zauwazy¢, ze ich charakter jest bardzo zrdznico-
wany. Po pierwsze, wynika to z motywacji samych blogeréw, ktéra moze by¢
bardzo rézna - dla niektérych jest to typowy osobisty (cho¢ wirtualny) pa-
mietnik i pamiatka dla siebie samych (udokumentowanie wiasnych wypraw),
dla innych - portfolio i mozliwo$¢ przedstawienia si¢ $wiatu (znajomym,
rodzinie, milo$nikom podrézy lub przypadkowym czytelnikom). Nie bez
znaczenia jest tez fakt, iz na blogowaniu mozna zarobi¢ (poprzez sponso-
réw i reklamodawcoéw; istotna jest liczba stalych czytelnikéw i ugruntowana
pozycja w blogosferze), a zatem mowa o motywacji finansowej: tworczo$é
ma tu charakter bardziej lub mniej komercyjny (cho¢ czesto ukryty). Czerpa-
nie korzysci z blogéw ma zresztg wiele form, np.: wynagrodzenie za reklame
lub lokowanie produktu czy destynacji, darmowy nocleg lub positek w zamian
za recenzj¢ obiektu hotelarskiego czy restauracji, zaproszenie do publikacji
tekstu na tamach renomowanego czasopisma branzowego lub do wydania
wiasnej ksigzki. Po drugie, blogi majg rézne ukierunkowanie - wielu bloge-
rom udalo si¢ znalez¢ nisz¢ i wyspecjalizowa¢ si¢ w konkretnej dziedzinie,
np. tanie podrézowanie, podrézowanie z dzie¢mi, podrdzowanie 0sob niepel-
nosprawnych, podrézowanie po gorach, podrézowanie solo itp.

Moéwigc o etosie blogera-turysty prowadzacego dlugoterminowy i pro-
fesjonalny projekt bloga nalezy podkresli¢, iz kluczem jest autentycznosc i,
co nieuniknione, subiektywno$¢. Opiniotworcze wpisy, osobiste uwagi, prze-
mysélenia w polaczeniu z rekomendacjami, poradami i wskazéwkami wyni-
kajacymi z dos$wiadczen z podrozy i z zycia przesadzajg o sukcesie w blogos-
ferze i liczbie osob $ledzacych aktywno$¢ publikacyjng. Inne wazne aspekty
to oryginalnos¢, wyjatkowos¢, charyzma, pasja oraz wilasny styl blogera, ktore
decyduja o powstaniu silnej wigzi spotecznej z czytelnikiem. Nieodlaczng ce-
cha bloga jest jego interaktywny charakter, ktdry uwidacznia si¢ pod postacig
wymiany pogladéw - czytelnik moze odniesS¢ si¢ do wpisu blogera-turysty
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zamieszczajac komentarz, do ktorego - jak nakazuje netykieta (etykieta obo-
wigzujaca w necie) — autor powinien si¢ odnie$¢. Za nieetyczne uznaje sie
kasowanie niewygodnych pytan lub komentarzy.

Natomiast portale, czy inaczej serwisy ratingowe to strony internetowe za-
wierajace recenzje produktow oraz ustug. Konsumenci mogg na nich ocenia¢
szeroko rozumiane przedmioty i ich cechy szczegélne (np. w skali punktowej)
oraz znalez¢ opinie innych o0s6b na ich temat. Czgsto zarejestrowani uzyt-
kownicy portali ratingowych za swoja dzialalnos¢ otrzymuja punkty badz
wirtualne odznaki, przyznawane za aktywnos¢ i dodanie duzej ilosci opinii
- oceniajacy z wigkszg iloscig opublikowanych recenzji staja sie bardziej wia-
rygodni dla odbiorcéw. Recenzje stanowia obszerng baze danych dostepna
szerokiemu gronu uzytkownikéw. Przedmiotem oceny sg takze roézne ustugi
(w tym turystyczne), a takze ksiazki, filmy, programy oraz kierunki podroézy.

TripAdvisor to chyba najbardziej znany portal ratingowy w sferze turystycz-
nej. Po zalogowaniu (takze za posrednictwem Facebooka lub Google) mozna
dotaczy¢ do spolecznosci, w ktorej dostepne sg liczne rekomendacje turystyczne
- zaréwno atrakcyjne cenowo oferty jak i pomysly na podréze (np. romantyczne
lokalizacje czy destynacje przyjazne dla rodzin). Redaktorzy strony TripAdvisor
poréwnujg oferty zebrane z ponad 200 witryn rezerwacyjnych. Na stronie czy-
tamy: ,Jako redaktorzy strony TripAdvisor jesteSmy $wiadomi, jak wazng role
odgrywaja podroéze, i dlatego chcemy pomodc Ci w pelni wykorzysta¢ kazda
z nich. Zebrali$my juz ponad 500 milionéw autentycznych recenzji podréznych,
dzigki ktérym podejmiesz dobrg decyzje, rezerwujac hotel, restauracje lub atrak-
cje. Znajdziesz tu rowniez informacje o niewielkich optatach za lot, bezptatne
przewodniki turystyczne, oferty wynajmu obiektow wakacyjnych z calego $wia-
ta, popularne fora zawierajace porady na temat wszystkich mozliwych miejsc
i wiele innych informacji. Zanim dokonasz rezerwacji, sprawdzimy dla Ciebie
ponad 200 witryn w poszukiwaniu dzisiejszych najnizszych cen, zeby pomdc Ci
zaoszczedzic az 30%. Gdy juz wyruszysz w podroz, nasza bezplatna aplikacja dla
urzadzen przenosénych niewatpliwie okaze sie niezwykle przydatna™.

Recenzje na portalu sg zamieszczane przez turystéw z calego $wiata,
w wielu jezykach. Ich charakter jest subiektywny (mamy do czynienia z tu-
rystami-recenzentami wywodzacymi si¢ z roznych $rodowisk zawodowych,
kultur, warstw spotecznych itd.), a ich rzetelnosci ani wiarygodnosci nikt nie
sprawdza (mimo wstepnej deklaracji redaktoréw Tripadvisor i hasla prze-
wodniego witryny: ,poznaj prawde - potem jedz”). Swiadomos¢ tego stanu
rzeczy powinni mie¢ zaréwno korzystajacy z portalu, jak i turysci umieszcza-
jacy recenzje i rekomendacje.

" https://pl.tripadvisor.com/(20.12.2018).
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Turysta w mediach spolecznosciowych
stuzacych budowaniu i utrzymywaniu kontaktow

Media spotecznosciowe nastawione na budowanie i podtrzymywanie re-
lacji sa chyba najbardziej popularng formg social media i ucieleéniajg ideal
Internetu jako platformy laczacej ludzi. Przykladem s3 serwisy typu social
networks (social networking sites) oraz wirtualne swiaty.

Te pierwsze, thumaczone na jezyk polski jako portale, platformy lub ser-
wisy spoleczno$ciowe, s3 internetowym miejscem spotkan ludzi. Umozliwiaja
latwe i szybkie nawiazywanie kontaktow oraz budowanie relacji migdzy uzyt-
kownikami z wykorzystaniem zestawu aplikacji wspomagajacych ustawiczny
kontakt i interakcje. Uzytkownicy poznaja si¢ (lub utrzymuja ze soba kontakt,
jesli poznali si¢ poza Internetem) i mogg wymieniac si¢ informacjami w opar-
ciu o indywidualne profile, wykorzystujac do tego celu specjalnie opracowany
interfejs i majgc do dyspozycji szeroki wachlarz narzedzi komunikacyjnych.
Czlonkowie spolecznosci mogg by¢ odnalezieni przez znajomych poprzez
wyszukanie ich pelnego imienia i nazwiska, rzadziej - pseudonimu. Niektére
portale spolecznosciowe maja charakter otwarty (korzystaja z nich wszyscy,
bez zadnych ograniczen), inne - charakter zamkniety, czyli konieczna jest
rejestracja (najczedciej bezptatna). Jedna z najistotniejszych cech tego typu
serwisOw jest mozliwo$¢ tworzenia grup Iaczacych uzytkownikow wedtug
okreslonego klucza czy zdefiniowanego parametru - moga to by¢ np. szkol-
ne klasy, wspolne zainteresowania, miejsce pracy lub wykonywany zawéd.
Popularne przyklady portali spolecznosciowych to Facebook, Nasza Klasa,
Instagram, Orkut, Tuenti, Goldenline, LinkedIn.

Te dwa ostatnie przyklady to tzw. sieci biznesowe, uzywane do nawigzy-
wania oraz utrzymywania kontaktéw w sferze zawodowej. Zarejestrowani
uzytkownicy tworzg profil, na ktérym dzielg si¢ informacjami na temat swo-
jego wyksztalcenia, kompetencji zawodowych oraz doswiadczenia w swojej
profesji. Firmy uzywaja sieci zawodowych do poszukiwania nowych pracow-
nikow o odpowiednich umiejetnosciach, a takze aby kreowac swoja pozycje
na rynku pracy. Istniejg takze korporacyjne sieci spoleczno$ciowe, ktére ofe-
rujag podobne funkcje jak ogdlne portale spolecznosciowe (profile osobiste,
sieci znajomych, zdjecia profilowe), jednakze umozliwiajg rejestracje jedynie
dla pracownikéw konkretnej firmy. Sa stosowane przez pracodawcéw, by uta-
twi¢ pracownikom nawigzanie i zacie$nianie kontaktow oraz wymiang pomy-
stéw i doswiadczen. Przyczynia si¢ to do budowania lepiej zintegrowanego
zespolu, a takze do wzrostu efektywnosci zarzadzania wiedzg w korporacji.
Firmy korzystaja z serwiséw spolecznosciowych na podobnych zasadach
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co indywidualni internauci, tworzgc profile firmowe, promujace konkretne
marki i przekazujace konsumentom informacje na ich temat. W tym sen-
sie portale spolecznosciowe staly si¢ waznym narzedziem marketingowym,
wykorzystywanym w biznesie nie tylko do przekazywania tredci, ale przede
wszystkim do budowania silnych relacji z klientami.

Waznym elementem uczestnictwa w serwisach spolecznosciowych jest
przygotowanie przez czlonka tej wirtualnej spolecznosci wlasnego profilu,
widocznego dla innych uzytkownikéw, czyli ,,znajomych” (uzytkownik sam
tworzy list¢ kontaktéw zapraszajagc do grona znajomych wybrane osoby).
Spersonalizowane profile zawierajg informacje o uzytkowniku w postaci
wiadomosci tekstowych, zdje¢, filmoéw, przy czym liczba udostgpnianych
informacji oraz grafiki zalezy od wlasciciela profilu. Warto zauwazy¢, ze wie-
lokrotnie internauci wykorzystuja turystyke do ksztaltowania swojego wize-
runku w portalu spotecznosciowym'. Niewatpliwie, podrézowanie stalo si¢
elementem stylu Zycia wspotczesnych ludzi i uczestnictwo w turystyce jest
jednym z wyznacznikéw bycia (po)nowoczesnym, a ,,nigdzie nie wyjezdzac
to tak, jak nie mie¢ samochodu albo fadnego domu”, jak zauwazyl juz w latach
90. stynny brytyjski socjolog John Urry'¢, a stwierdzenie to w XXI wieku jest
bardziej prawdziwe niz kiedykolwiek wczesniej. Wystarczy przejrze¢ profile
znajomych na Facebooku (czy Instragramie), Zeby przekonac sie o trafnosci
tych spostrzezen: zdecydowana wigkszo$¢ postow i zdje¢ zwigzana jest z ak-
tywno$cia turystyczng uzytkownika.

Powigzania Facebooka, i innych portali spolecznoéciowych dzialajacych
na podobnych zasadach, z turystyka sa coraz bardziej zaawansowane i wie-
loaspektowe. Eksperci branzy turystycznej podkreslajg, iz obecnodé w sieci,
a szczegolnie widoczna obecno$¢ w mediach spolecznosciowych, jest nie-
zwykle istotnym narzedziem dystrybucji i powoli wypiera inne skuteczne
dotychczas metody marketingowe, takie np. jak PPC (ang. pay per click) czy
reklama w internetowych wyszukiwarkach. Do$¢ przywotlac, ze wiekszosé
organizacji i stowarzyszen turystycznych, biur podrozy, linii lotniczych czy
hoteli ma wlasne profile na portalu. Facebook umozliwia stale umieszczanie
nowych, obszernych i zdywersyfikowanych tresci, szybkg aktualizacje danych,
organizowanie konkursow, informowanie o ofertach specjalnych i promo-
cjach, rozdawanie darmowych voucheréw (np. w zamian za kliknigcie ikonki
»Lubie to”), monitorowanie rezerwacji, umieszczenie zdje¢ i rekomendacji.

15

J.M. Murrmann (2009), Sport i turystyka w procesie ksztattowania wlasnego wize-
runku w internetowych portalach spotecznosciowych. W: Z. Dziubinski, P. Rymarczyk
[red.], Kultura fizyczna w spoleczenstwie ponowoczesnym, Warszawa: 251-259.

J. Urry (2007), Spojrzenie turysty, Warszawa: 17.

16

173



O sukcesie profilu decyduje ogélna liczba fanéw, charakter i przestanie ko-
mentarzy (odpowiednik ,dobrej” lub ,,ztej” prasy), liczba polubien (ilos¢ klik-
nie¢ na ikonke ,,I like it!/Lubie to!”). Najcenniejsze w kontekscie efektywnego
uzycia medidéw spotecznosciowych s3 nowe oryginalne rozwigzania. Przykla-
dow jest wiele, ale przywotajmy dla ilustracji ciekawy zabieg z hiszpanskiego
rynku turystycznego. Otdz, strategicznym my$leniem wykazali si¢ zarzadcy
Fiesta Hotel Group z Ibizy: w porozumieniu z Facebookiem, sie¢ kurortéw
przygotowala dla goéci bransoletki zsynchronizowane z profilem na portalu.
W hotelach zainstalowano specjalne punkty, w ktorych uzytkownicy Facebo-
oka jednym pociagnieciem swojej bransoletki wzdtuz sensora, mogli doda¢
zdjecie lub aktualny status na swoim profilu. Pozornie rozwigzanie to mialo
stuzyé turystom, ale jego prawdziwym celem byla niewatpliwie promocja
marki dzieki aktywno$ci gosci hotelowych.

Warto takze przywola¢ przyklad specjalistycznych portali spoteczno-
$ciowych zrzeszajagcych miedzynarodowych turystow w ramach programu
wymiany goscinnosci (hospitality exchange), jak np. Hospitality Club, Couch-
surfing, Staydu czy Global freeloaders.

Hospitality Club' to spolecznosciowy serwis kwaterunkowy, dostep-
ny w kilkudziesigciu jezykach, skupiajacy osoby, ktére chca by¢ ,,hostami”
i moga zaoferowac nocleg, zaprosic¢ na obiad lub pokaza¢ swoje miasto oraz
te, ktore sg turystami i chcg skorzystac z tych ustug. Ponadto czesto w réz-
nych miejscach na $wiecie odbywaja si¢ regularne spotkania cztonkéw, HC
Meetings, zeby dodatkowo umocni¢ wiez czlonkéw oraz pozyska¢ nowych.
W portalu zarejestrowanych jest obecnie, jak czytamy na stronie internetowej,
ponad 300 000 uzytkownikéw z ponad 200 krajow. Rejestracja jest bezplatna
i dostepna dla kazdego, proces rejestracji moze jednak trwac od kilku godzin
do kilkunastu dni, poniewaz kazdy nowo utworzony profil jest weryfikowany
przez wolontariuszy.

Couchsurfing'® to strona internetowa zalozona w 2002 roku przez Ame-
rykanina Caseya Fentona, dzieki ktorej mozna zaoferowaé darmowe zakwa-
terowanie lub znalez¢ uzytkownikéw oferujgcych nocleg we wlasnym domu
czy mieszkaniu w wielu zakatkach $wiata. W poczatkowym okresie dziatal-
nosci na strone zagladali znajomi zalozyciela i znajomi znajomych. Obecnie
serwis, zgodnie z danymi ze strony internetowej, cieszy si¢ ogromnym zain-
teresowaniem: posiada ponad 7 milionéw aktywnych uzytkownikéw ze 100
tysiecy miast. Kazdy uzytkownik portalu tworzy swoj profil, w ktérym podaje
podstawowe informacje o sobie, np. zainteresowania, znajomos¢ jezykow,

" www.hospitalityclub.org (20.12.2018).
" https://www.couchsurfing.com (20.12.2018).
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profesje, orientacje, oraz zamieszcza zdjgcia. Zaznacza réwniez, co jako go-
spodarz moze zaoferowac swoim gosciom (np. kanapa, zwiedzanie, wyjscie
do kawiarni) i czego oczekuje w zamian. Osoba poszukujaca noclegu loguje
sie na stronie, wyszukuje uzytkownika, ktéry moze jg przyja¢ w danym ter-
minie i kontaktuje si¢ z nim bezposrednio. Profile zar6wno gospodarzy, jak
i go$ci uzupelnione s3 o oceny i komentarze innych osob. Kazdy uzytkownik
sam decyduje, kogo przyjmie pod swoj dach. Couchsurfing, obok autostopu,
carpoolingu i zamiany domami, uwazany jest za jeden z najlepszych sposo-
béw na tanie podrézowanie.

W serwisie spoleczno$ciowym Staydu'®, dzialajgcym na analogicznych
zasadach, uzytkownik ma do wyboru rézne opcje oferowane przez cztonkow
spotecznosci: ,,zatrzymaj si¢ u mnie i pomoéz” (czerwona kropka), ,,zatrzymaj
sie u mnie i zapta¢ za nocleg” (zo61ta kropka) lub ,,zatrzymaj si¢ u mnie za dar-
mo” (niebieska kropka).

Ciekawy zabieg, bazujacy na serwisach spolecznosciowych, takich jak
Facebook i LinkedIn, zastosowal jeden z przewoznikow lotniczych, budujac
tym samym pozytywny, innowacyjny wizerunek firmy, a takze pelniac prak-
tyczng i uzyteczng funkcj¢ dla turysty-klienta. Holenderskie linie lotnicze
KLM wprowadzily mianowicie aplikacje ,,Seat & Meet” (,,UsiadZcie razem
i sie poznajcie”). Istota rozwiazania jest prosta: pozwoli¢ pasazerom konkret-
nego rejsu poznac si¢ przed wylotem. Aplikacja umozliwia sprawdzenie, kto
~ciekawy” wybiera sie w te samg podréz tym samym samolotem. Nastepnie
istnieje mozliwo$¢ rezerwacji miejsca w samolocie, kierujac si¢ informacjami
na temat danego pasazera, udost¢pnionymi w mediach spotecznosciowych -
np. mozna poszukaé wspotpodréznika o podobnych zainteresowaniach lub
o zbieznym profilu zawodowym. Ponadto, jesli powodem podrozy sa interesy,
sprawy stuzbowe lub wspoélna konferencja, mozna wymieni¢ si¢ doswiad-
czeniami lub wspolnie dojecha¢ do destynacji docelowej (aplikacja ,,Share
a taxi’, czyli podzielenie kosztu taksowki), np. do hotelu lub innego miej-
sca oddalonego od lotniska. Aplikacja KLM stanowi przyklad jak wirtualne
zycie pasazera polaczy¢ z realnym. Niewatpliwie jest to warto$¢ dodana dla
turystow: umilenie czasu dlugiej podrdzy oraz kolejna forma promowania
wlasnej marki.

Drugim rodzajem mediow spolecznosciowych nastawionych na budowa-
nie i podtrzymywanie relacji, sg wirtualne swiaty. Chodzi tu generalnie o gry
komputerowe, rozgrywane za pomocg Internetu, w ktorych bierze udziat
znaczna liczba najczesciej obcych sobie osob (ang. Massively Multiplayer
Online World). Wirtualne $§wiaty s3 zaludnione przez uzytkownikoéw, ktorzy

" www.staydu.com (20.12.2018).
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tworza awatary, czyli swoje wirtualne odpowiedniki i poznaja wirtualny
$wiat, biorg udzial w wydarzeniach oraz komunikujg si¢ z innymi graczami.
W przeciwienstwie do gier komputerowych, czas ptynie nawet wtedy, gdy
uzytkownik nie jest zalogowany. Mozna wyr6znic¢ wirtualne $wiaty spolecz-
ne (ang. virtual social worlds) oraz wirtualne swiaty gier (ang. virtual game
worlds). Te pierwsze oparte s3 na komputerowej symulacji $wiata rzeczywi-
stego - uzytkownicy obecni s3 w nich poprzez awatary (stworzone przez nich
postacie) i moga w dowolny sposéb poruszac si¢ w wirtualnej rzeczywistosci,
podlegajac jedynie podstawowym prawom danego $wiata (np. prawom fizy-
ki), dzieki czemu uzytkownicy maja wlasciwie nieograniczone mozliwosci
autoprezentacji; wirtualne $wiaty spoteczne umozliwiajg symulacje prawdzi-
wego zycia w praktycznie wszystkich jego aspektach, Igcznie z interakcjami
z innymi uzytkownikami w czasie rzeczywistym; ,,mieszkancy” wirtualnych
$wiatéw nie tylko korzystaja z ich funkgji, ale takze moga je zmieniac i tworzy¢
nowe elementy (np. budujac nowe domy lub projektujac odziez); najpopular-
niejszym przykladem wirtualnego $wiata spolecznego jest Second Life. Nato-
miast wirtualne $wiaty gier, mimo iz w podstawowych zalozeniach sa bardzo
podobne do wirtualnych §wiatéw spotecznych, wymagaja od uzytkownikow
stosowania sie do $cisle okreslonych regul. Wymagaja na przyklad wspolnych
dziatan awataréw, majacych konkretny cel, np. eksploracja nieznanej planety,
walka pomiedzy plemionami itp.; wirtualne $wiaty gier nie dajg az tak duzych
mozliwosci autoprezentacji, jak $wiaty spolteczne, jednakze wciaz zaliczajg si¢
do grona mediéw o najwyzszym poziomie bogactwa i obecnosci spolecznej.
Znane przyklady to World of Warcraft, Final Fantasy XIV, FarmVille, Good-
Game Empire, Mafia Wars i EverQuest.

W przypadku $wiatéw wirtualnych mamy do czynienia z turystami wirtu-
alnymi, podréznikami, ktérzy moga nie wychodzi¢ z domu, a przemieszczaé
si¢ — oczywiscie tylko wirtualnie — do innych miejsc. Sceneria gier moze by¢
realna lub inspirowana fantazja.

Turysta w mediach spotecznosciowych
stuzacych wspoldzieleniu zasobow

Media spotecznosciowe stuzace wspotdzieleniu zasobow bazujg na idei Web
2.0, co oznacza, ze zasoby (np. filmy, nagrania wideo, zdjecia, obrazy, pliki mu-
zyczne i dZzwigkowe, prezentacje, aplikacje itp.), ktore uzytkownicy wspéldziela
w sieci s3 przechowywane i udostepniane z poziomu serwerdow sieciowych.
Typowe przykiady tej kategorii to tzw. spotecznosci skupione wokét treéci (spo-
lecznodci kontentowe, ang. content communities) jak: YouTube, Dailymotion,
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Vimeo, udostepniajagce obserwatorom portali pliki video, Flickr, z plikami zdje-
ciowymi, czy Slideshare, oferujgce prezentacje Power Point o r6znej tematyce.

W sferze turystyki platformy udostepniania filméw umozliwiaja podrézni-
kom przesytanie i udostgpnianie prywatnych lub oficjalnych materialéw wideo
oraz ich legalne ogladanie przez szeroko rozumianych adresatéw. Wigkszo$¢
stron posiada funkcje komentowania zamieszczonych filméw lub zdje¢, co -
po raz kolejny — uwidacznia nam interaktywno$¢ Internetu. Warto zauwazyc,
ze zachowanie turystow wpisuje si¢ pod tym wzgledem w koncepcje turystyki
wspomnianego juz uprzednio socjologa Urry, ktéry w podrézowaniu widzi
przede wszystkim forme wizualnej konsumpcji. Turysta Urryego nie poszukuje
nowego centrum ani autentyzmu (jak widzieli to Eric Cohen® czy Dean Mac-
Cannell*), lecz przede wszystkim patrzy czy wrecz ,,gapi si¢” (ang. gaze — spo-
gladanie, wpatrywanie, gapienie) i konsumuje miejsca, tj. widoki, krajobrazy,
elementy architektury itd. Spojrzenie turysty jest uporzagdkowane spolecznie,
zalezne od kontekstu kulturowego, grupy spolecznej i epoki historycznej, i ro-
dzi sie niejako w opozycji do codziennosci, domu i pracy.

Nacisk na aspekt wizualny prowadzi autora do dostrzezenia silnego zwiaz-
ku miedzy turystyka a zdjeciami: ,,Fotografia nadaje podrézy strukture. Jest
pretekstem, zeby sie zatrzymad, zrobi¢ (pstryknac) zdjecie i jechad dalej. (...)
Tury$ci maja poczucie, ze nie wolno im pomina¢ pewnych widokéw, bo nie
beda ich mieli na zdjeciu. Organizatorzy wycieczek przekazujg szczegétowe in-
strukcje, skad mozna zrobic¢ najlepsze zdjecia”*%. Wszystko kreci si¢ zatem wokét
punktéw widokowych, poszukiwania fotogenicznych obiektéw, materializacji
wspomnien. Turystyka jest uwiklana w ,,hermeneutyczny cykl” fotografowania
widokéw znanych juz wczeséniej z mechanicznych wizualizacji. Na wakacjach
widzi si¢ to, co zna sie juz ze zdje¢, i jednoczesnie robi si¢ kolejne fotografie.
Urry stwierdza, ze bez , kodakizacji” nie byloby masowej turystyki i przemystu
jej towarzyszacego. I choc spostrzezenie a propos masowego wykorzystania ta-
nich aparatéw fotograficznych nie jest juz zasadne w epoce fotografii cyfrowe;j,
stwierdzenie o wigzi laczacej zdjecie i podrdz, szczegoélnie w dobie mediéw spo-
lecznosciowych, nie stracito na swojej aktualnosci.

Na popularnym YouTubie mozna znalez¢ filmiki zaréwno promujace tu-
rystyke jak i uwieczniajace indywidualne doswiadczenia turystow z calego
swiata. Miarg zainteresowania, jakie wywolal przekaz, jest liczba wyswie-
tlen (czasami dochodzaca do kilku milionéw, co pokazuje skale zjawiska),
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polubien wyrazanych poprzez ikonke kciuka w gore (lub przeciwnie - liczby
kciukéw w dol) oraz komentarze.

Turysta w mediach spolecznos$ciowych
stuzacych wspolttworzeniu i wspélpracy

Media spoleczne nastawione na wspottworzenie i wspolprace, to takie
platformy, ktérych celem jest stworzenie pewnego produktu koncowego,
dzieki wspolnemu zaangazowaniu wielu uczestnikow. Rozwigzania te wy-
korzystujg mechanizm kolektywnej inteligencji tworcow. Przyktadem mogg
by¢ projekty zbiorowe (ang. collaborative projects), czyli strony internetowe,
prezentujace przedsiewzigcia oparte na wspdlnym wysitku internautéw. Kon-
cowa warto$¢ uzytkowa wynika z aktywnosci uzytkownikow, zasilajacych ist-
niejace bazy danych nowymi materiatami oraz dokonujacych ich aktualizacji,
weryfikacji i uzupetniania w celu udoskonalenia projektéw technologicznych,
naukowych lub rozrywkowych. Wyniki (np. programy, kody, ustalenia, wyni-
ki, gry) sa zazwyczaj bezplatnie udostepniane. Przykladem takich rozwiazan
jest Google Docs lub Wikipedia - najwigksza encyklopedia internetowa pro-
wadzona w ponad 300 jezykach, zawierajaca szeroki zbidr haset ze wszystkich
dziedzin i dla wielu internautéw bedaca podstawowym Zrédtem informacii.

W turystyce zastosowanie znajduje wiele przedsiewzieé tego typu. In-
ternauci moga znalez¢ na przyklad gotowe trasy turystyczne lub informacje
dotyczace atrakcji turystycznych. W pewnym sensie mozna méwié¢ o po-
wstaniu ekwiwalentu czy alternatywnej wersji tradycyjnych (drukowanych,
ksigzkowych) przewodnikow turystycznych, ktorych niewatpliwym stabym
punktem byta szybka dezaktualizacja zamieszczanych tam informacji. Mtode
pokolenia turystow uzywaja obecnie swoich androidéw jako przewodniki
turystyczne i ciesza si¢ dostgpem do najswiezszych danych.

Turysta w mediach spolecznosciowych
stuzacych dyskusji i debatom

Media spotecznos$ciowe nastawione na komunikacje, interakcje, dyskusje
i debaty to przede wszystkim fora, komunikatory internetowe oraz czat.

Forum to wirtualna platforma dyskusyjna, poprzez ktéra uzytkownicy
mogg zadawa¢ pytania, odpowiada¢ na pytania innych uzytkownikow oraz
wymienia¢ myéli, opinie i do$wiadczenia. W odrdznieniu od czatéw, komu-
nikacja nie odbywa sie tu w czasie rzeczywistym, lecz jest opéZniona w czasie
i publicznie widoczna.
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Turysci wielokrotnie korzystajg z mozliwosci komunikowania si¢ zarow-
no z innymi turystami (poprzez fora), jak i z rodzing i znajomymi poprzez
komunikatory i czat, ktore praktycznie wyparly w dzisiejszych czasach insty-
tucje tradycyjnej kartki pocztowej (pocztéwki), ktorg wysytalo sie z wakacji.
Na forach turyéci moga przedyskutowa¢ pewne kwestie dotyczace podrézy
oraz wymieni¢ si¢ spostrzezeniami i do$wiadczeniami. Wielokrotnie po-
droznicy szukaja konkretnych informacji lub rad, zakladajac na forum odpo-
wiedni watek, np. ,,kiedy najlepiej pojecha¢ na Zanzibar?”, ,Jakie szczepienia
s3 konieczne w Tajlandii?”, ,,Czy do Izraela potrzebna jest wiza turystyczna?”,
»Ile bagazu mozna miec¢ w liniach niskobudzetowych Ryanair?”

W kontekscie etosu forumowiczéw nalezy - niestety — przywota¢ feno-
men antyspolecznych i patologicznych zachowan charakterystycznych dla
for6w dyskusyjnych, takich jak hejtowanie/hejting/hejterstwo (od ang. hate —
nienawi$¢/nienawidzic) i trollowanie/trolling (od ang. trolling for fish w sensie
metody fowienia ryb na haczyk czy przynete). Sfera turystyczna nie jest wolna
od fali nienawisci ani werbalnego atakowania, os$mieszania, obrazania innych
internautéw, wywolywania kidtni, wysylania kontrowersyjnych przekazow
i napastliwych wpiséw majacych na celu dezorganizacje fadu.

Turysta w mediach spotecznosciowych
stuzacych relacjonowaniu spraw biezacych

Media spolecznosciowe nastawione na relacjonowanie i odnoszenie si¢
do biezacych wydarzen to narzedzia pozwalajace na publikacje krotkich ma-
terialéw tekstowych lub graficznych, nawigzujacych do aktualnych zdarzen
i udostepnianie ich nieograniczonej liczbie odbiorcéw. Przykladem sg mikro-
blogi (Twitter, Blip, Tumblr), serwisy alertowe, serwisy tre$ciowe oraz serwisy
typu livestream czy livecast.

Mikroblogi (ang. microblogs) dzialaja podobnie jak blogi, jednakze ogra-
niczajg dtugosc¢ postow do okoto 200 znakdéw, przy czym posty moga zawierac
grafike, zdjecia, filmy lub linki. Zainteresowani uzytkownicy moga subskry-
bowa¢ dostep do wiadomosci publikowanych przez innych uzytkownikéw,
organizacje lub celebrytow itp.

Wszystkie rozwigzania wpisujgce si¢ w te kategori¢ mediéw spoteczno-
sciowych sa przydatne w dzisiejszej turystyce. Prasa i inne tradycyjne media
docierajg bowiem zawsze z pewnym, wiekszym lub mniejszym, opdéznieniem
do odbiorcéw, podczas gdy Internet umozliwia natychmiastowe przekazanie
najwazniejszych informacji. Wazny jest takze aspekt sytuacji kryzysowych -
wypadkow, klesk zywiolowych lub ogloszenia upadlosci przez biuro podrozy.
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Podsumowanie

W niniejszym artykule pokazali$my, ze turystyka - tak jak inne dziedziny
zycia spotecznego - jest silnie zwigzana ze zmianami w zakresie mechani-
zmow komunikacji miedzyludzkiej, ktorej czgs¢, i to istotna czgs¢, przenosi
si¢ do $wiata wirtualnego. Turysta korzysta w wielu wymiarach z mediéw spo-
lecznosciowych, ktére w niniejszym tekscie sklasyfikowalismy, za Kaznow-
skim, ze wzgledu na funkcje poszczegdlnych platform, witryn i serwisow,
wyrézniajac: media spotecznosciowe stuzace prezentacji opinii i pogladéw,
media spoltecznosciowe nastawione na budowanie i podtrzymywanie relagji,
media spolecznosciowe stuzgce wspédldzieleniu zasobéw, media spoteczno-
$ciowe nastawione na wspoltworzenie i wspolprace, media spotecznosciowe
nastawione na komunikacje i dyskusje, oraz media spolecznosciowe nasta-
wione na relacjonowanie i odnoszenie si¢ do biezacych wydarzen.

Pokazalismy, ze w kazdej podgrupie wyzej wymienionych mediéw spo-
lecznosciowych, mozna znalez¢ ciekawe zastosowania nowoczesnych techno-
logii przydatne wspolczesnym podrdéznikom, poczawszy od autoprezentacji
turystow (np. blogi lub profile na portalach spolecznosciowych), poprzez
wspoldzielenie zasobdéw informacyjnych (np. porady, rekomendacje, mapy,
propozycje gotowych tras turystycznych, opis zabytkéw i atrakcji turystycz-
nych), a na szukaniu pomocy skonczywszy (korzystanie z recenzji obiektow
turystycznych dostepnych na portalach ratingowych, zapytania na forum,
kontrolowanie alertow). Zwracaliémy takze kazdorazowo uwage na mnogos¢
wzoréw zachowan, stylow zycia oraz nieskodyfikowanych norm i regul cechu-
jacych obecno$¢ i dzialalno$¢ turystow w przestrzeni wirtualnej. Zauwazmy,
ze turysta moze dzieki mediom spoteczno$ciowym zaspokoi¢ szerokg game
zroznicowanych potrzeb wyzszego rzedu, obejmujacych takze te afiliacyjne,
altruistyczne i narcystyczne: przynalezno$ci do grupy hobbystéw, porozu-
miewania si¢ z innymi turystami, samorealizacji, pomagania innym, d3zenia
do wiedzy i rozwoju osobistego, uznania, szacunku, prestizu spolecznego czy
bycia podziwianym itd.



