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Influencer Camp jako nowy trend w turystyce dzieci i mtodziezy

Influencer Camps as a New Trend in Children’s and Youth Tourism

Streszczenie: Celem niniejszego artykutu jest przedstawienie badan dotyczacych nowego trendu w tu-
rystyce dzieci i mlodziezy, ktérym sg wyjazdy typu Influencer Camp. Z licznych badan wynika, iz dla
wspolczesnego pokolenia nastolatkow influencerzy sa osobami znaczacymi, wywierajacymi wplyw
na ich styl zycia poprzez dziatalnos¢ w mediach spoleczno$ciowych. Wychodzac naprzeciw potrzebom
zglaszanym przez nastolatkdw, organizatorzy turystyki poszerzyli swoja oferte obozow i kolonii o takie
wyjazdy, podczas ktorych kluczows role odgrywaja podziwiani przez mlodziez twércy internetowi. Aby
zdiagnozowac role i znaczenie uczestnictwa nastolatkow w obozach Influencer Camp, zastosowano
sondaz diagnostyczny zrealizowany technikg ankietowania, gdzie narzedziem badawczym byt kwe-
stionariusz ankiety. Uzyskane wyniki pozwolily ustali¢ profil uczestnika obozu typu Influencer Camp,
motywy uczestnictwa w obozie, opinie uczestnikéw obozu na temat dzialalnosci influencera w mediach
spolecznosciowych, role i znaczenie Influencer Camp w ksztaltowaniu wybranych cech osobowych oraz
emocje towarzyszace uczestnikom w trakcie obozu. Ograniczeniem niniejszych badan jest fakt, iz dotyczyly
one tylko jednego tworcy internetowego dzialajacego w branzy rozrywkowej a takze niezbyt duza proba
badawcza. Trudno wiec uogélni¢ otrzymane wyniki dla wszystkich obozéw tego typu oraz wszystkich
obszaréw, w ktorych dzialaja twércy internetowi. Sa to pierwsze badania wykonane na powyzszy temat,
ktore moga stac si¢ przyczynkiem do dalszej eksploracji prezentowanego tematu.

Abstract: The purpose of this article is to present research on “Influencer Camp” trips - a new trend in
children’s and teenage tourism. Numerous studies show that for today’s generation of teenagers, influencers
are significant people, affecting their lifestyles through social media activities. To meet the needs reported
by teenagers, tourism organizers have expanded their offer of camps where internet influencers, admired
by teenagers, play a key role during the trip. In order to diagnose what role and the importance participation
in an influencer camp plays for a group of teenagers, the research method of a diagnostic survey carried
out where the research tool was a survey questionnaire. The results obtained made it possible to determine
the profile of an influencer camp participant, motives for participation, the opinions of camp participants
on influencer activity on social media, the role and importance of influencer camps in shaping selected
personal characteristics, and the emotions felt by the participants during the camp. A limitation of the
present research is that it concerned only one online creator operating in the entertainment industry and
also not a very large research sample. Therefore, it is difficult to generalize the results obtained about all
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camps of this type and all areas in which online creators operate. This is the first research done on the
above topic which can become however a contribution to further exploration.
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Wstep

Analizujgc oferty biur podrdzy organizujacych turystyke dzieci i mlodziezy, coraz czeéciej
mozna zauwazy¢ nowy trend dotyczacy wyjazdow turystycznych — wyjazdy, w ktérych
gléwna atrakejg sg zapraszani tworcy internetowi, tzw. influencerzy. Z pozycji przedsie-
biorstwa turystycznego wydaje sie, iz jest to stuszne dzialanie, bowiem wdrazanie nowych
produktéw jest czynnikiem zwiekszajacym zysk. Produkty te sa jednak chetnie nabywane
tylko wtedy, gdy wlasciciel potrafi je skutecznie promowa¢, czemu sprzyja jego przedsigbior-
cza osobowo$¢ (Jeczmyk, Mackowiak, 2016; Krzyzanowska, 2013; Olearnik, Pasek 2014).
Efektem wdrazania nowych kierunkéw w dzialalnosci biur podrézy, jak mozna zauwazy¢
na przestrzeni kilku ostatnich lat, sg obozy typu Influencer Camp (IC), ktdre ciesza sie
coraz wigkszg popularnoscig w grupie nastoletnich odbiorcéw. Obozy te odzwierciedlaja
trendy zwigzane ze sposobem myslenia obecnego pokolenia funkcjonujacego w $wiecie
wirtualnych przezy¢ (Potucha, Zukovskis, 2015: 73-83). Pokolenie Z oraz kolejne pokolenie
Alfa nie zna $wiata bez Internetu’® (Garwol, 2022: 143-161; Sadowa, 2019: 300). Nowe tech-
nologie sg dla nich stalym elementem Zycia (Kuczerska, Smolag, 2018: 137; Ofcom, 2016;
Smit i in., 2019: 2975; Wawrzonkiewicz-Stomska, Cholewa, 2017: 25-35), stwarzajacym
szanse¢ na nawigzywanie wirtualnych znajomosci, niemozliwych do nawiazania w §wiecie
rzeczywistym (Gajda, 2017: 162). Internet przestal by¢ dla tych pokolen jedynie miejscem
wyszukiwania informacji, a stal sie centrum ich zycia. Sg oni w nim zaréwno konsumen-
tami, jak i twércami mediow (Konieczna, 2020: 247-262; Wasylewicz, 2016: 133-141).
M. Gruchota pisze o tej generacjach, ze wszystko w ich zyciu: komunikacja z cztonkami
rodziny, edukacja, zarzadzanie czasem i rozrywka, planowanie spolecznej aktywnosci jest
realizowane z i przez telefon komérkowy.

Wychowywanie mlodego czlowieka we wspotczesnym $wiecie jest zjawiskiem zlozonym,
ale tez rownoczesnie jest ciekawym zagadnieniem socjologicznym. L. Buksa i M. Luber
(2020: 59) podkreslaja, ze dotychczas jednostka ksztaltowata swoj system wartoéci, nabywata
umiejetnosci spoleczne i uczyla sie odgrywania rél spotecznych w najblizszym otoczeniu.
W dzisiejszych czasach, chociaz znaczenie rodziny jako instytucji socjalizujacej wydaje
sie by¢ bezsporne, wazna role odgrywa takze Internet. Dynamicznie rozwijajace si¢ media

'Pokolenie Z (iGen) - osoby urodzone w latach 1995-2010; pokolenie Alfa — osoby urodzone po 2010 r.
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kreujg uzytkownikowi idealny §wiat. Za pomoca wielu socjotechnik media okreslaja defin-
icje rzeczywistosci, pokazuja, w jaki sposob nalezy w niej funkcjonowaé. Duze znaczenie
majg tu zwlaszcza media spotecznosciowe, ktére przyciggnety mtodych odbiorcéw istotna
zmiana w ksztaltowaniu wlasnej tozsamosci. Umozliwiaja one indywidualne kreowanie
cyfrowego obrazu, laczenie si¢ z przyjaciotmi i poznawanie nowych przyjaciot dzieki
wyszukiwaniu profili w mediach spofecznosciowych, ufatwiaja tez prowadzenie dyskusji
niezaleznie od odleglosci dzielacej rozméwcow oraz pomagaja wymienia¢ wazne informacje
w bardzo krétkim czasie (Buksa, Luber, Skoczylas, 2021: 105).

Cztonkostwo w mediach spotecznosciowych tworzy poczucie wspdlnoty i umieszcza
uzytkownikéw w roli aktywnych odbiorcéw (Iwanicka, 2022: 55-70). Dzigki mediom spo-
tecznosciowym i influencerom nastolatki zaspokajaja réznorodne potrzeby: informacyjne,
rozrywkowe (Jerslev, 2016: 5233-5351) oraz spoleczne/relacyjne (Garcia-Rapp, 2017:
228-245). Znaczacymi osobami w zyciu nastolatkow staja sie influencerzy (Agostino, Ar-
naboldi, Calissano, 2019: 1677; Carter, 2016: 1-12; Martinez, Olsson, 2019: 36-52), ktorzy
wplywaja na percepcje wzordow (Garwol, 2022: 143-161; Nowakowski, 2022: 76-77), staja sie
idolami, a czasami wrecz autorytetami dla mtodego pokolenia (Rewera, 2023: 8). Z reguty
mlodzi ludzie wybierajg na swoich idoli osoby w podobnym wieku, a tresci dostarczane
przez influenceréw odpowiadajg punktowi odniesienia nastolatkéw (podobne wartosci,
doswiadczenia, preferencje, zainteresowania) (Anderson, Jiang, 2018; Mar6po i in., 2020).

W wirtualnym $wiecie nastolatkowie zostaja poddawani swoistej presji przez influence-
réw, ktorych dzialalno$é polega na promowaniu swojej osoby za pomocg wpiséw i nagran
w mediach spoleczno$ciowych. Prowadzg oni tematyczne blogi, vlogi, kanaly na YouTube,
profile w mediach spotecznosciowych, takich jak Facebook, Instagram, Snapchat, X, zdo-
bywajac dzieki temu tzw. followersdw, ktorzy staja sie ich obserwatorami i komentatorami
umieszczanych przez nich tre$ci (Garwol, 2022: 143-161).

Influencerzy maja silny wplyw na podejmowanie decyzji przez obserwujace ich osoby,
na ich zachowania i wyobrazenia mtodego pokolenia (de Veirman, Cauberghe, Hudders;
2017: 798-828). Wspolczesni nastolatkowie powaznie traktuja komunikaty i apele ulu-
bionych youtuberdw, instagramerdéw i blogeréw (Urbas, 2020: 104). Rodzice najczesciej
nie wiedzg, ktérych influenceréw obserwuje ich dziecko lub ile czasu spedza ono na prze-
gladaniu ich materialéw. Niestety, nawet gdy sa tego $wiadomi, czesto jest im to obojetne
(Turosz, Bober, 2023: 160). Media spotecznosciowe sa nieodtaczna czedcia $wiata, w ktérym
dorastaja dzieci. Zadaniem rodzicéw i nauczycieli jest nie tyle izolowaé mlodziez od tej
rzeczywistosci, ile nauczy¢ ja, jak madrze, krytycznie i odpowiedzialnie z niej korzystac.

Metodologia badan

Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie badan dotyczacych nowego trendu
w turystyce dzieci i mlodziezy, ktérym sa wyjazdy typu Influencer Camp. W zwiazku
z powyzszym problem gléwny sformutowano nastepujaco: Jaka role i znaczenie w zyciu
nastolatkéw odgrywa uczestnictwo w wyjazdach turystycznych typu Influencer Camp?
Aby dokladniej sprecyzowa¢ problem gtéwny, sformutowano ponizsze szczegétowe py-
tania badawcze:

3. Jaki jest profil spoteczno-demograficzny uczestnikéw obozéw typu Influencer Camp?

4. Jakie sa motywy uczestnictwa dorastajacej mlodziezy w obozach Influencer Camp?

5. Jakie sa najbardziej atrakcyjne formy dziatalnosci influencerki w mediach
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spotecznoséciowych w opinii uczestnikéw obozu Influencer Camp?

6. Jakie sg opinie uczestnikéw obozu na temat roli i znaczenia Influencer Camp w ksztal-
towaniu wybranych cech osobowych?

7. Jakie s opinie uczestnikow obozu na temat emocji, ktore towarzyszyly im podczas
obozéw Influencer Camp?

Metodg badawczg zastosowang w celu zdiagnozowania powyzszego problemu gtéwnego
byl sondaz diagnostyczny przeprowadzony technikg ankietowania, gdzie narzedziem ba-
dawczym byl kwestionariusz ankiety. Wykorzystano takze obserwacje uczestniczaca jako
narzedzie uzupelniajace badania ilosciowe ze wzgledu na fakt, iz jedna z autorek niniejszego
opracowania pelnila funkcje wychowawcy na omawianych obozach.

Terenem badan byly dwa obozy Influencer Camp organizowane przez jedno z wiodg-
cych krakowskich biur podrézy, odbywajace sie podczas wakacji, w miesigcach lipiec—sier-
pient 2024. Badania mialy charakter anonimowy, przeprowadzono je za zgoda rodzicéw
oraz biura podrdzy.

Ze wzgledu na fakt, iz omawiany temat jest bardzo mato zbadany i oméwiony wlitera-
turze, w pierwszej kolejnosci przeprowadzono badania pilotazowe, ktére mialy charakter
jakos$ciowy. Pozwolifo to na skategoryzowanie wielu pytan badawczych, tak by w trakcie
badan wlasciwych ufatwi¢ respondentom wypelnienie kwestionariusza ankiety. W bada-
niu pilotazowym wzieto udzial 67 os6b. W nastepnej kolejnosci przeprowadzono badania
wlasciwe, gdzie narzedziem badawczym byt skategoryzowany kwestionariusz ankiety
udostepniony respondentom w formie elektronicznej. W badaniach wzieto udzial 113
uczestnikéw obozu. Nalezy jednak wyjasni¢, iz pytania w kwestionariuszu ankiety skon-
struowano pod katem konkretnej influencerki, dziatajacej gléwnie w branzy rozrywkowej,
odziezowej i kosmetycznej, ktéra byla go$ciem na omawianych obozach, co moze stanowi¢
pewne ograniczenie w kontekscie uogélnienia wynikéw badan.

Analiza wynikoéw badan

W badaniach zalozono, ze kazda z przebadanych oséb powinna prezentowaé wysoki poziom
zainteresowania mediami spotecznosciowymi z powodu wyboru wyjazdu turystycznego
0 omawianej tematyce oraz Ze pomimo mlodego wieku potrafi sprawnie korzysta¢ z mediow
spotecznosciowych i na biezaco $ledzi¢ aktywno$¢ influencerki, odgrywajacej role gwiazdy
obozu. Influencerka ta w mediach spoteczno$ciowych ma milionowe wy$wietlenia oraz
bardzo wielu obserwujacych, a jej fan club postuguje si¢ nazwa pochodzaca od jej nazwiska.

Profil respondentéw

Uczestnikami omawianego obozu byli nastolatkowie w wieku od 11 do 16 roku zycia, czyli
w okresie wczesnego dorastania (Brzezinska, 2004; Erikson, 2004; Obuchowska: 2004:
163-201; Siegel, 2016). Zdecydowana wigckszo$¢ stanowily dziewczeta (98,2%; chlopcy
1,8%) mieszkajace w miescie (74,3%), mniej dziewczat mieszkato na wsi (25,7%). Rodzice
nastolatkow to osoby wyksztalcone. Wiekszo$¢ matek i ojcow miata wyksztalcenie wyzsze
(39,8%; 34,5%), mniej wiecej co dziesigty rodzic mial wyksztalcenie $rednie (M: 12,4%;
0:11,5%). Podobna liczebnie grupa miata wyksztatcenie zawodowe (M: 13,3%; O: 17,7%),
a nieliczni rodzice mieli wyksztalcenie podstawowe (5,3%; 5,3%). Co ciekawe, mniej wiecej
co trzeci respondent nie wiedzial, jakie wyksztalcenie maja jego rodzice (M: 29,2%; O: 31%).



Influencer Camp jako nowy trend w turystyce dzieci i mtodziezy 203

Zdecydowana wiekszos¢ respondentéw ocenita swoja sytuacje finansowa w rodzinie jako
$rednig lub dobra.

Poniewaz dzialalno$¢ influencerki wyzwala w grupie nastolatkéw wiele pozytywnych
emocji, znaczna cz¢$¢ respondentéw uczestniczyla w obozach o powyzszym charakterze
wielokrotnie. Tak wiec dla 17,7% badanych osob byl to drugi wyjazd, dla co piatej osoby
(19,5%) - trzeci, dla co dziesigtej (10,6%) — czwarty. Ponad polowa (52,2%) respondentow
w Influencer Camp uczestniczyla pierwszy raz. Z powyzszego wynika, ze obserwacja influ-
encerki w mediach spoteczno$ciowych nie wyczerpuje potrzeby podziwiania jej dziatalno$ci
(piosenkarka, tancerka, modelka), a pragnieniem wielu respondent6w jest osobisty kontakt
z gwiazda, co jeszcze bardziej przyczynia sie do przelamywania dystansu i pozwala uzyskaé
wrazenie wiekszej bliskosci i bezposredniosci. Takie przetamywanie dystansu przez influ-
encerow powoduje, ze wydajg si¢ oni godni zaufania, bliscy, ,normalni” i ,,znajomi” (Dja-
farova, Rushworth, 2017: 1-7). Poprzez bezposrednie kontakty nastolatkowie postrzegaja
ich jako podobnych do siebie (Mardpo i in., 2020: 22-37). Osobisty kontakt z influencerem
zwigksza jego atrakcyjnos$¢ oraz zaangazowanie nastolatkow w odbiér prezentowanych
przez nich treéci (Auter, 1992: 173-181).

Waznym aspektem uczestnictwa w wyjazdach turystycznych, zwlaszcza o charakterze
IC, sg ich koszty oraz kwoty przeznaczone na wlasne wydatki. Z przedstawionej przez
biuro podrézy oferty wynikalo, iz cena siedmiodniowego obozu z gwiazda wynosi 2899 zl.
Po analizie kwot przeznaczonych na wlasne wydatki okazato sig, ze prawie potowa (46%)
uczestnikdw obozu przeznaczyta na ten cel od 300 zt do 500 zl, 38,1% mniej niz 300 zi,
a 15,9% respondentéw ponad 500 zi. Moze to sugerowad, iz jest to obdz przeznaczony dla
0s6b, ktorych rodziny osiagaja dochody na poziomie co najmniej srednim.

Waznym elementem profilu uczestnikéw IC sg ich zainteresowania, ktére determinuja
wybdr wyjazdu turystycznego o konkretnym profilu. Zainteresowania odgrywaja wyjatkowo
wazng role w kontekscie cech psychicznych czlowieka, stanowia jedng z cech osobowosci,
ktora pobudza do dzialania, powoduje poszerzanie horyzontéw myslenia, wzbogaca zycie
i wzmaga aktywnos¢ czlowieka. Zainteresowania sg takze jednym z regulatoréw osobowosci,
ukierunkowuja ja i wzbogacaja. Przezycia emocjonalne zwigzane z realizacja zainteresowan
zaspokajaja cze$¢ potrzeb uczuciowych czlowieka (Gurycka, 1978: 33; Klasinska, 2011:
141-151; Super, 1972: 202-212).

Aby ustali¢ gléwne zainteresowania mlodziezy bedacej uczestnikami IC, zapropono-
wano jej do wyboru 10 kategorii. Byly to: $piew, taniec, muzyka, sport, plastyka, moda,
motoryzacja, czytelnictwo, gry komputerowe, social media, inne. Jak wynika z odpowiedzi,
dominujgcymi zainteresowaniami prawie wszystkich respondentéw okazaly si¢ social me-
dia (95%), taniec (88%) i muzyka (78%), w nieco mniejszym zakresie moda (60%) i $piew
(58%). Powyzsze zainteresowania sa zbiezne z profilem ulubionej influencerki.

Oprocz powyzszych obszaréw zainteresowan mniej wiecej polowa ankietowanych
interesowata sie takze sportem (52%) i czytelnictwem (43%). Pozostalymi aktywno$ciami
interesowalo sie mniej respondentéw: plastyka 37%, grami komputerowymi 35%, a moto-
ryzacja 12%. Analizujac odpowiedz ,,inne”, ustalono, ze kilka 0s6b uprawiato jazde konna,
akrobatyke czy zajmowalo si¢ edycja filmow, ale osoby te stanowily niewielki odsetek
w badanej grupie.

Interesujacym zagadnieniem bylo takze ustalenie sposobow spedzania czasu wolnego
przez badanych nastolatkéw w miejscu zamieszkania. Zatozono, ze powinny one mie¢
zwigzek z preferowanymi zainteresowaniami oraz uczestnictwem w IC. Z wypowiedzi
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nastolatkéw wynika, ze w badanej grupie dominowato spedzanie wolnego czasu przy
komputerze/telefonie (social media), a czynnosci tej ponad trzy godzinny dziennie po-
$wiecala ponad potowa grupy (54%). Wazne miejsce zajmowala takze muzyka, bowiem
41% stuchato jej od jednej do dwoch godzin dziennie, a ponad co trzeci respondent (32%)
jeszcze diuzej (niektérzy nawet ponad cztery godziny). Wyniki przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Formy spedzania czasu wolnego przez respondentéw badania

Formy spedzania czasu Ponizej B _ Powyzej

Lp. wolnego N 1 godz. 1-2 godz. | 3-4 godz. 4 godz.

Spedzanie czasu przy

komputerze/w telefonie 113 72% 19% 6% 3%
1. (poszukiwanie wiedzy)

Ogladanie TV 113 66% 21% 11% 2%
2. g

Czytanie ksigzek 113 44% 27% 17% 12%
3. yt 3

Spedzanie czasu przy o 0 o N
4. komputerze/w telefonie (gry) 113 39% 31% 16% 14%
5. Spacery 113 38% 49% 9% 4%

Stuchanie muzyki 113 27% 41% 23% 9%
6. Y
; l(zseprﬁgywame (siedzenie, 113 26% 35% 27% 12%

Spedzanie czasu przy

komputerze/w telefonie 113 10% 36% 24% 30%
8. (social media)

Zrédlo: opracowanie wlasne

Niezbyt popularnymi formami spedzania czasu wolnego w badanej grupie (mniej niz
godzine dziennie) byly: spedzanie czasu przy komputerze/w telefonie w celu poszukiwania
wiedzy (72%) i ogladanie TV (66%). Natomiast nieco wiecej czasu w ciggu dnia (do dwoch
godzin) badani nastolatkowie przeznaczali na spacery (87%), czytanie ksiazek (71%), odpo-
czynek (61%), réznorodne gry komputerowe (70%). Jednak wiekszo$¢ czasu zajmowalo im
surfowanie w Internecie, gtéwnie w mediach spoteczno$ciowych, polegajace na obserwacji
profilu ulubionej influencerki.

Podsumowujac powyzsze rozwazania, warto podkreslié, iz opisany profil uczestnika
obozu typu Influencer Camp jest istotnie zwigzany z dziatalnoscig w mediach spoteczno-
$ciowych konkretnej influencerki dzialajacej w branzy rozrywkowej, zatem otrzymane
wyniki nalezy uogélnia¢ z duzg ostroznoscia.

Uczestnictwo w wyjazdach Influencer Camp

Pierwsze wzmianki o Influencer Camp w ofertach biur podrézy pojawily sie okoto 2018 r.
Poczatkowo byly to wyjazdy, podczas ktorych nastolatkom proponowano nauke postugi-
wania si¢ aparatem fotograficznym czy kamera w celu wykonywania atrakcyjnych zdje¢
lub nagrywania ciekawych filméw, nauke budowania wlasnego kontentu (nauka tworzenia
i wymiany informacji, udostepniania pomystéw, zdje¢, filméw i innych tresci w innych
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formach odbiorcom mediéw spoteczno$ciowych), nauke korzystania z dostepnych apli-
kacji mobilnych w celu tworzenia aktualnie istniejacych trendéw. Organizacja obozéw czy
kolonii o powyzszym charakterze spotkata wowczas z duzg krytyka (Gersz, 2018). Jednak
w miare uplywu czasu oferty turystyczne z udziatem influenceréw przygotowywane byty
przez biura podroézy coraz bardziej profesjonalnie. Tak wigc w omawianym obozie typu
Influencer Camp nastolatkowie mogli uczestniczy¢ m.in w:
= spotkaniu nazwanym Q&A (Questions & Answers - ang. pytania i odpowiedzi), na kté-
rym popularni tworcy internetowi odpowiadali na pytania zadane przez mlodziez
bioracg udziat w obozie,
= spotkaniu Meet & Greet (ang. spotkac sie i przywita¢), na ktérym mtodziez mogta
nagra¢ film na TikToka i zrobi¢ sobie zdjecie z influencerka oraz zdoby¢ jej autograf,
= warsztatach tanecznych przeprowadzonych przez influencerke,
®* nagraniach do filmu o influencerce oraz vloga, ktéry pdzniej zostal dodany na jej kanat
YouTube,
= zakupi¢ gadzety w sklepie influencerki.

Ponadto organizatorzy zalozyli, Ze mtodziez na obozie powinna si¢ dobrze bawi¢ i mie¢
czas na odpoczynek, dlatego do dyspozycji uczestnikow na terenie obiektu byty dwa baseny
oraz infrastruktura sportowo-rekreacyjna: park linowy, scianka wspinaczkowa, pole i strzel-
nica do paintballu, tor quadowy, tor tuczniczy, strzelnica pneumatyczna, boiska do pitki
noznej, kometki, siatkowki plazowej i pitki recznej. Warsztaty z ,,gwiazda” przeplatane
byty grami terenowymi, zajeciami na basenie oraz wieczornymi pokazami talentéw, gdzie
jurorami byta influencerka wraz z przyjaciéimi.

Motywy uczestnictwa w Influencer Camp

Waznym aspektem wyjazdow turystycznych sg ich motywy. Motyw turystyczny to gléwny
powdd, dla ktorego turysta decyduje sie na podroz. Jest on zwigzany z potrzebami psychicz-
nymi i fizycznymi, ktére dana osoba chce zaspokoi¢ poprzez wyjazd (Golembski, 2009: 22;
Przectawski, 1997: 40). Motywacje wyjazdow turystycznych sa bardzo réznorodne i zalezg
od indywidualnych preferencji oraz potrzeb podrézujacych. Wedlug K. Obuchowskiego
(1983: 33) ,,motyw to uswiadomienie celu i programu, umozliwiajace danej osobie pod-
jecie okreslonej czynnosci”. J. Reykowski (1992: 18) motywem nazywa ,,stan wewnetrzny
podmiotu, charakteryzujacy sie poczuciem niespelnienia i gotowoscig do podjecia ak-
tywnosci”, natomiast motywacja ,proces psychicznej regulacji, od ktérej zalezy kierunek
ludzkich czynno$ci oraz iloé¢ energii, jaka na realizacje danego kierunku czlowiek gotow
jest po$wieci¢, to proces wewnetrzny, warunkujacy dazenia ku okreslonym celom”.

Aby zdiagnozowa¢ motywy przyswiecajace wyjazdowi na IC, zaproponowano badanej
grupie mlodziezy zestaw kategorii motywow opracowany na podstawie badan pilotazowych.
Zadaniem respondentdw byla ich ocena w skali od 1 do 5, gdzie 5 oznaczato, ze motyw byt
bardzo wazny, 4 — wazny, 3 - §redni, 2 - malo wazny, 1 - bardzo mafo wazny (tabela 2).

Z opinii nastolatkéw wynika, ze dla prawie wszystkich waznym, a nawet bardzo waznym
motywem uczestnictwa w obozie bylo osobiste poznanie influencerki (98%), nauczenie sie
nowych ruchéw tanecznych (82%) oraz poznanie 0s6b, ktore majg podobne zainteresowa-
nia (80%). Dla wigkszo$ci wyjazd byt takze szansg na poznanie nowych trendéw w social
mediach (61%). Wybor tych kategorii przez respondentéw byt przemyslany i swiadomy,
poniewaz influencerka jest mocno zwiazana z branzg rozrywkowa, a z programu obozu
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wynikalo, iz w trakcie spotkania poprowadzi ona m.in. warsztaty taneczne oraz nagra
z uczestnikami taneczne filmiki na TikToka. Co wigcej, udzial w obozie byt dla miodziezy
okazja do poznania innych 0s6b z réznych regionéw Polski zainteresowanych twérczoscia
influencerki. Powyzsze motywy byly takze istotnie zwigzane z zainteresowaniami i sposo-
bem spedzania wolnego czasu przez badanych nastolatkéow, gdzie wazne miejsce zajmowaty
Internet oraz media spolecznosciowe.

Tabela 2. Motywy wyjazdéw badanej grupy respondentéw na Influencer Camp

Lp. Motyw N [ 1 2 3 4 [ 5
1. Poznanie na zywo influencerki 113 | 1% 0% 1% 5% | 93%
2. qunanie osc’)b., ktore maja podobne 13 | 3% | 4% | 13% | 19% | 61%

zainteresowania
3. Nauka nowych ruchéw tanecznych 113 | 3% | 4% | 11% | 27% | 55%
4. Przyjazd ze wzgledu na znajomych/przyjaciot | 113 | 11% | 9% | 12% | 21% | 47%
5. Odpoczynek z dala od domu rodzinnego 113 | 12% | 11% | 23% | 24% | 31%
6. Poznanie atrakeji w okolicy 113 | 8% | 12% | 32% | 21% | 27%
7. | Poznanie nowych trendéw w social mediach 113 | 2% | 11% | 26% | 37% | 24%
8. Inne 113 | 50% | 50% | 0% 0% | 0%

Zrédlo: opracowanie wlasne

Oproécz tych powodow wyjazdéw prawie dwie trzecie respondentéw (68%) ocenito
wysoko oraz bardzo wysoko mozliwos¢ spedzenia czasu wspdlnie ze znajomymi czy z przy-
jaciotmi, z ktérymi badani uczeszczali do szkoty lub poznali ich w trakcie réznorodnych
wydarzen organizowanych przez influencerke, takich jak spotkania w galeriach handlo-
wych czy koncerty. Powyzszy motyw jest typowy dla os6b bedacych na etapie wczesne-
go dorastania. Kontakty z réwiesnikami o podobnych zainteresowaniach sg kluczowym
czynnikiem rozwojowym.

Waznym oraz bardzo waznym powodem wyjazdu dla mniej wiecej potowy uczestni-
kéw obozu byt takze odpoczynek z dala od rodzinnego domu (55%) polaczony niekiedy
z poznaniem atrakeji turystycznych okolicy (48%), w ktorej zorganizowany byt oboz.

Analiza otrzymanych wynikéw pozwala zauwazy¢, iz dla badanych nastolatkdéw gtow-
nym powodem uczestnictwa w obozie IC bylo przede wszystkim osobiste poznanie Influ-
encerki, ktora fascynowata mlodziez wlasng dzialalno$cia w mediach spotecznosciowych,
poznanie 0s6b o podobnych zainteresowaniach oraz poznanie nowych trendéw w social
mediach. Mniejsze znaczenie natomiast miato poznanie regionu, w ktérym zorganizowany
byt obdz, jego wartosci kulturowych czy przyrodniczych.

Z badan prezentujacych motywy typowych wyjazdéw turystycznych mtodziezy orga-
nizowanych przez szkole, rodzine oraz biura podrdzy wynika, ze jest to zwykle che¢ wypo-
czynku w grupie rowie$nikéw, poznanie nowych miejsc i ludzi oraz che¢¢ dobrej zabawy.
Jak wynika z badan P. Tomczykowskiej (2014), B. Alejziak (2008), w tego typu wyjazdach
dominuje zwykle motyw wypoczynkowy, spoleczny i poznawczy (kultura, przyroda). Z kolei
na obozach typu IC dominuje che¢ osobistego poznania i kontaktu z influencerem, czyli
osobg znang, ktora nastolatkowie obserwujg w mediach spolecznosciowych, ktora podzi-
wiajg i ktora jest dla nich wzorem do nasladowania, a wielokrotnie takze - autorytetem.
Wartosci kulturowe i przyrodnicze oraz wypoczynkowe maja drugorzedne znaczenie.
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Biorac pod uwage fakt, ze influencer to osoba znana i wywierajaca silny wplyw na po-
stawy i zachowania nastolatkéw, ustalono, jakimi cechami powinna si¢ ona charakteryzo-
wad, aby odnie$¢ sukces na polu swojej aktywnosci w sieci i wzbudzaé pozadane emocje
wérdd obserwatorow (Garwol, 2022: 143-161). W trakcie badan przeprowadzanych na IC
ustalono, czym influencerka fascynuje i przyciaga do siebie mtodych ludzi. W tym celu
nastolatkom zaproponowano do wyboru nastepujace kategorie: sprawno$¢ fizyczna, uro-
da, figura, osobowos¢, pewnos¢ siebie, wiarygodnos¢, kultura osobista, ktére okreslono
na podstawie badan pilotazowych, natomiast w badaniach wta$ciwych zadaniem badanej
miodziezy byta ocena tych kategorii w skali od 1 do 5, gdzie: 5 oznaczalo ocene bardzo
wysoka, 4 — wysoka, 3 - §rednig, 2 - niska, 1 - bardzo niska.

Z opinii badanej mlodziezy wynika, Ze podziwia ona praktycznie wszystkie zapropo-
nowane cechy i ocenia je wysoko, a nawet bardzo wysoko. Prawie wszystkim badanym
nastolatkom podobala si¢ zaréwno uroda influencerki (98%), jak i jej osobowos¢ (95%),
kultura osobista (92%) oraz figura (90%), czego potwierdzeniem byla bardzo wysoka ocena
powyzszych kategorii. Nieco mniej 0s6b bardzo wysoko ocenito jej sprawno$¢ fizyczng
(80%), pewnos¢ siebie (80%), wiarygodnos¢ (79%), ale sumujac oceny wysokie i bardzo
wysokie okazuje sie, Ze odzwierciedlajg one opinie prawie wszystkich uczestnikéw obozu
(tabela 3).

Tabela 3. Ocena influencerki przez respondentéw

Lp. Cecha influencerki N 1 2 3 4 5
1. Uroda 113 1% 0% 0% 1% 98%
2. Osobowos¢ 113 0% 1% 1% 4% 95%
3. Kultura osobista 113 0% 2% 0% 6% 92%
4. Figura 113 0% 1% 2% 7% 90%
5. Sprawnos¢ fizyczna 113 1% 0% 2% 18% 80%
6. Pewno$¢ siebie 113 1% 0% 2% 18% 80%
7. Wiarygodnos¢ 113 1% 4% 4% 12% 79%

Zrédlo: opracowanie wlasne

Mozna wigc zauwazy¢, iz zdecydowana wiekszo$¢ uczestnikow obozu kreowata obraz
influencerki jako osoby idealnej pod kazdym wzgledem. Fani traktowali jg jako ideal, auto-
rytet oraz wzdr do nasladowania w wielu dziedzinach zycia. Potwierdzeniem tego jest fakt,
iz podczas organizowanego na obozie Meet & Great (spotkanie stawnej osoby z fanami)
znaczna wiekszo$¢ mlodziezy wreczyla influencerce prezenty jako dowdd podziwu dla
jej osoby oraz prowadzonej przez nia dzialalno$ci w mediach spolecznosciowych, ktéora
polega na:

= publikowaniu filméw na kanale YouTube,

= publikowaniu na TikToku,

= wspolpracy z firmami,

= publikowaniu filméw oraz zdje¢ na Instagramie,
®* internetowym kontakcie z fanami.

Aby ustali¢ waznos$¢ powyzszych kategorii, nastolatkéw poproszono o ich ocene w skali
od 1 do 5, gdzie 1 oznaczato najnizsza ocene, natomiast 5 - ocene najwyzsza (tabela 4).
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Tabela 4. Ocena dzialalno$ci influencerki w social mediach

Lp. Dzialania w social mediach N 1 2 3 4 5

1. | Publikowane filmy oraz zdjecia na Instagramie 113 1 0% | 0% | 2% | 7% |91%
2. | Filmy publikowane na TikToku 113 | 0% | 1% | 4% | 9% |87%
3. | Filmy publikowane na kanale YouTube 113 | 1% | 1% | 3% | 17% | 79%
4. | Wspdlpraca z firmami 113 [ 0% | 0% | 4% |17% | 79%
5. | Internetowy kontakt z fanami 113 | 0% | 4% | 4% | 17% | 75%
6. |Inne 113 | 0% | 0% | 0% | 0% | 0%

Zrédlo: opracowanie wlasne

Jak sie okazuje, badana mlodziez byla w tej kwestii bardzo zgodna i ocenila dzia-
talno$¢ influencerki w mediach spotecznosciowych bardzo wysoko. Prawie wszystkim
ankietowanym podobaly sie filmy oraz zdjecia na jej profilu na Instagramie (91%) oraz
na TikToku (87%). Nieznacznie mniejsza grupa bardzo wysoko ocenila takze wspdtprace
z firmami (79%), filmy na kanale YouTube (79%) oraz internetowy kontakt z fanami (75%).
Sumujac oceny wysokie i bardzo wysokie w powyzszych kategoriach, mozna zauwazy¢,
ze odzwierciedlaja one opinie prawie wszystkich uczestnikéw obozu. Wysokie oceny in-
fluencerki prawdopodobnie wynikaja z faktu, ze prawie wszyscy uczestnicy obozu (97,3%)
byli jej fanami. Jedynie 0,7% respondentéw nie podzielato tej fascynacji, poniewaz osoby
te uczestniczyly w obozie ze wzgledow towarzyskich: ,,bo kolezanki jechaty” lub “musiatam/
em jechac z siostra/bratem na ten sam obdz”.

Emocje odbiorcéw komunikatéw przekazywanych przez influencerke

Biorac pod uwage podziw dla dziatalnosci influencerki, zalozono, ze w grupie badanych
nastolatkéw wywoluje ona silne emocje. Jak zaklada A. Gurycka (1977: 36 i nast.) czlowiek,
dazac do poznania zjawisk, ktdre wywotluja jego ciekawo$¢, przezywa pozytywne emo-
cje (przyjemnos$¢, radosé, satysfakcje) towarzyszace efektowi tego poznania. Ciekawosé
czlowieka, bez wzgledu na to, w ktérym okresie rozwoju sie on znajduje, jest zawsze silg
napedowg jego dziatalno$ci. Emocje powstaja, gdy jednostka styka sie z przedmiotami,
osobami i zjawiskami majacymi dla niej istotne znaczenie. Mobilizuja ja do odpowiednich
wobec tych przedmiotéw, oséb i zjawisk zachowan.

Jak zauwazaja J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wlodarczyk (2002), w trakcie wyjazdéw
turystycznych szczegdlne znaczenie maja nowe do$wiadczenia czy kontakty towarzyskie,
natomiast w trakcie obozéw Influencer Camp w wyzwalaniu emocji duza role odgrywaja
komunikaty przekazywane przez influencera. Aby jednak trafilty one do bardzo mtodego
odbiorcy, wymagany jest wysoki poziom zaangazowania, aktywnosci, autentycznosci,
wiarygodnosci, selektywnosci oraz umiejetnosci wykorzystywania réznorodnych mediow
i przekazow. Emocje odbiorcéw komunikatéw muszg by¢ tozsame z emocjami, ktére §wia-
domie i celowo przekazujg im influcencerzy bedacy ambasadorami okre§lonych wartosci
lub postaw (Kuczamer-Klopotowska, Piekarska, 2018: 159).

Obserwujac zachowanie uczestnikéw Influencer Camp, nie sposdb byto nie zauwazy¢
przezywanych przez nich réznorodnych emocji wynikajacych z oczekiwania na ,,gwiazde
obozu”, z bezposredniego i osobistego kontaktu z nia, poznania jej osobiscie, mozliwosci
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realizacji wspdlnych projektow, zakupu réznorodnych trofeéw. Mialy one charakter
zaréwno pozytywny, jak tez negatywny. W trakcie sondazu diagnostycznego ustalono,
ze prawie wszyscy odczuwali rado$¢, szczescie (95%), zachwyt (72%), zadowolenie (87%),
zaciekawienie wydarzeniami na obozie (83%). Ponad polowie 0s6b towarzyszyly: wycze-
kiwanie na przyjazd influencerki (67%), podziw (64%) i zaskoczenie (64%) wynikajace
z tego, co zaprezentuje gwiazda w trakcie obozu. Negatywne emocje przezywata znacznie
mniejsza grupa uczestnikéw, bowiem mniej wigcej co piatej osobie towarzyszyly: obawa
(22%), smutek (19%), przerazenie (18%), znudzenie (17%), a co dziesiatej towaryszyla ztos¢
(11%). Negatywne emocje moga wynika¢ z faktu, iz spedzanie duzej iloéci czasu w me-
diach spoteczno$ciowych, obserwowanie influencerdw, a tym bardziej kontakt osobisty
z podziwianym idolem moga powodowa¢, iz dorastajaca mlodziez mimowolnie dokonuje
cigglych poréwnan. Czeste poréwnania z twdrcg internetowym moze sprawi¢, ze mtoda
osoba doswiadcza negatywnych emocji z powodu zanizonej samooceny, co potwierdzaja
wyniki badan prezentowane w raporcie dotyczacym mediéw Common Sense (The Common
Sense Census..., 2015).

Wychowawcze aspekty Influencer Camp

W trakcie obozéw czy kolonii istotne znaczenie ma proces rozwoju osobowosci w kie-
runku spotecznie pozagdanym, nabywanie umiejetnosci, przejmowanie wartoéci, norm
i wzoréw kulturowych oraz ich internacjonalizacja wyznaczajaca zachowanie czlowieka,
o czym pisali: Alejziak (2008); Czerepaniak-Walczak (2011); Dgbrowski, Podlesna-Dudicz
(2009); Przectawski (1994, 1997); Wartecka-Wazyniska (2007); Winiarski (2008). Biorac
pod uwage wychowawcze aspekty wyjazdow turystycznych, zapytano nastolatkéw czy
w ich subiektywnym odczuciu uczestnictwo w obozie Influencer Camp wywotalo jakie-
kolwiek pozytywne zmiany w ich osobowosci, postepowaniu czy zachowaniu. Z opinii
badanych oséb wynika, ze ponad potowa ankietowanych (54%) nie byta w stanie jedno-
znacznie stwierdzi¢, czy taki wyjazd moze co$ zmieni¢ w ich zachowaniu. Ponad co trzeci
respondent (35,4%) uwazal jednak, Ze takie wyjazdy zmieniajg postawy i zachowania.
Natomiast co dziesigty uczestnik obozu (10,6%) zdecydowanie stwierdzil, iz ob6z nie
przyczynit si¢ do zadnych zmian.

Pomimo faktu, iz tylko ponad co trzeci respondent udzielit zdecydowanej odpowiedzi,
iz uczestnictwo w obozach IC mialo wptyw na ksztaltowanie postaw i zachowan, to sytu-
acja nieco ulegla zmianie, kiedy mlodziezy zaproponowano do oceny konkretny zestaw
cech, takich jak: pewnosc¢ siebie, otwarto$¢, wrazliwoé¢, samodzielno$é, odpowiedzialnose,
zyczliwo$¢, szacunek. Zadaniem uczestnikoéw obozu byta ocena tych cech w skali od 1 do 5,
gdzie 5 oznaczalo bardzo duze znaczenie IC w dokonywaniu zmian, 4 - duze znaczenie,
3 - §rednie znaczenie, 2 - male znaczenie, 1 - bardzo male znaczenie (tabela 5). Wowczas,
jak pokazujg uzyskane wyniki, subiektywne odczucia na temat wplywu uczestnictwa w In-
fluencer Camp na ksztattowanie osobowosci ulegly nieco zmianie. Mozna przypuszczac,
iz powyzsze rozbieznoéci wynikaja z mtodego wieku respondentéw oraz z nieuswiado-
mionych wychowawczych skutkéw wyjazdow turystycznych, ktére zwykle kojarzone
s3 z zabawa i rozrywka, co szczegdlnie dotyczy Influencer Camp.
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Tabela 5. Poczucie zmiany ponizszych cech u respondentéw w trakcie Influencer Camp

Lp. Cechy N 1 2 3 4 5
4. | Samodzielnos¢ 113 4% 5% 4% 27% 60%
7. | Szacunek 113 3% 4% 11% 22% 60%
5. | Odpowiedzialnos¢ 113 4% 3% 10% 27% 57%
6. Zyczliwos’c’ 113 4% 7% 8% 31% 50%
1. | Pewno$¢ siebie 113 4% 4% 13% 32% 47%
8. |Inne 113 5% 4% 13% 32% 46%
2. | Otwartos$¢ 113 5% 4% 16% 31% 45%
3. | Wrazliwos¢é 113 14% 9% 17% 29% 31%

Zrédlo: opracowanie wlasne

Prawie wszyscy respondenci ocenili wysoko, a nawet bardzo wysoko wplyw uczestnic-
twa w IC na ksztaltowanie samodzielnosci (87%), odpowiedzialnosci (84%), zyczliwosci
(81%), szacunku w stosunku do siebie oraz innych (82%), pewnosci siebie (79%) oraz
otwartosci (76%). Poza tym ponad potowa nastolatkéw wysoko, a nawet bardzo wysoko
ocenila doskonalenie wrazliwosci (60%). Co ciekawe, uzyskane wskazniki procentowe
s3 zbiezne z wynikami dotyczacymi ogdlnie wychowawczych aspektéw wyjazdow tury-
stycznych (rodzinnych, szkolnych, samodzielnych), co potwierdzaja niektére badania
(por. Alejziak, 2008).

Podsumowanie i wnioski

Obozy i kolonie z udziatem influenceréw, na ktorych dorastajaca mlodziez moze spedzié
czas z osobg obserwowang w mediach spotecznosciowych, to coraz popularniejsza forma
wyjazdow turystycznych. Wyjazdy tego typu to dla miodziezy dobra zabawa oraz mozli-
wos$¢ osobistego poznania znanej osoby, co sprawia, ze uczestnictwo w Influencer Camp
na diugo pozostaje w pamieci uczestnikdw. Z kolei tworcy internetowi przygotowuja
na spotkania ze swoim obserwujacymi wiele atrakcji, aby jeszcze mocniej wywieraé wplyw
na miodego odbiorce w obszarze przekazywanych tresci. W omawianym Influencer Camp
uczestniczyli nastolatkowie w wieku od 11 do 16 roku zycia, gléwnie dziewczeta mieszka-
jace w miescie, ktorych rodzice mieli najczesciej wyksztalcenie wyzsze i Srednie, a sytuacja
finansowa w rodzinie plasowatla sie na poziomie $rednim lub wyzszym. Z tego wzgledu
prawie polowa badanej mlodziezy, pomimo wysokich kosztéw obozu, uczestniczyta w tej
formie wyjazdu turystycznego wielokrotnie. Réwniez kwoty wydawane przez mlodziez
na obozie nie nalezaty do niskich i zwykle plasowaly si¢ na poziomie od 300 zt do 500
zt lub wyzszym, co sugeruje, ze oferta obozu przeznaczona byla raczej dla osob, ktorych
dochody w rodzinie plasowaly si¢ co najmniej na poziomie §rednim.

W obozie w zdecydowanej wiekszosci wziely udzial osoby, ktore gtéwnie interesowaty
sie mediami spolteczno$ciowymi, taiicem, muzyka, niekiedy moda i $piewem, co miato
istotny zwigzek z profilem ulubionej i obserwowanej w mediach spotecznosciowych influ-
encerki. Ponad potowa nastolatkéw po$wiecata ponad trzy godziny dziennie (lub wiecej)
na powyzsze zainteresowania.
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Preferowane zainteresowania oraz formy spedzania czasu wolnego zwigzane gtéwnie
z korzystaniem z mediéw spoleczno$ciowych mialy wptyw na wybdr profilu obozu typu
Influenecr Camp. Gléwnymi motywami uczestnictwa w obozie dla prawie wszystkich
respondentéw byty: osobiste poznanie influencerki, nauczenie si¢ nowych ruchéw tanecz-
nych, poznanie 0séb, ktore maja podobne zainteresowania, oraz poznanie nowych trendéw
w mediach spotecznosciowych. Dla znacznej grupy respondentdw istotnym motywem byto
takze spedzenie czasu wspdlnie z znajomymi/przyjaciéimi, co jest typowe dla osob bedacych
na etapie wezesnego dorastania. Kontakt z réwiesnikami o podobnych zainteresowaniach
jest kluczowym czynnikiem rozwojowym. Aspekty poznawcze (kulturowe i przyrodnicze)
oraz wypoczynkowe mialy zdecydowanie mniejsze znaczenie.

To, co przyciggneto nastolatkéw do udzialu w obozie IC, to gtéwnie cechy influencer-
ki, ktére byty podziwiane przez prawie wszystkich uczestnikéw. Nalezaly do nich: uroda,
osobowos¢, kultura osobista, pewnos¢ siebie, figura, wiarygodnos¢. W oczach nastolatkow
influencerka byla osoba perfekcyjna pod kazdym wzgledem, co pozwolilo jej wywiera¢
silny wplyw na mlodziez oraz odgrywac role autorytetu w obszarach, w ktérych prowa-
dzi ona dziatalno$¢ w mediach spotecznosciowych. Mlodziez podziwiata takze jej filmy,
zdjecia zamieszczane na profilu na Instagramie oraz na TikToku, wspotprace z firmami,
internetowy kontakt z fanami, filmy na kanale YouTube. Potwierdzeniem tego podziwu
i uznania byt fakt, iz znaczna wiekszo$¢ uczestnikéw obozu wreczyla influencerce prezen-
ty. Uczestnictwo w Influencer Camp wyzwolilo u nastolatkéw wiele pozytywnych oraz
silnych emocji (zachwyt, zadowolenie, podziw) wynikajacych z mozliwosci osobistego
poznania influencerki, bezpo$redniego z nig kontaktu, realizacji wspdlnych projektow,
zakupu réznorodnych gadzetow.

Podczas analizy opinii uczestnikéw obozu na temat wychowawczego oddziatywania
Influencer Camp, okazalo sie, ze mlodziez ma w tym obszarze niewielka $wiadomos¢
itylko ponad co trzeci badany potwierdzit, ze takie zmiany zauwazyl. Jednak na podstawie
gotowego zestawu cech (pewno$¢ siebie, otwartos¢, wrazliwo$¢, samodzielno$é, odpowie-
dzialno$¢, zyczliwo$¢, szacunek) okazalo sig, ze prawie wszyscy respondenci ocenili wysoko,
a nawet bardzo wysoko wplyw uczestnictwa w IC na ich rozwoj. Mozna zatozy¢, iz powyz-
sze rozbieznosci wynikly z mlodego wieku uczestnikéw obozu oraz z nieuswiadomionych
wychowawczych skutkéw wyjazdéw turystycznych, traktowanych raczej w kategoriach
hedonistyczno-ludycznych.

Podsumowujac, mozna zauwazy¢, iz wplyw twércow internetowych dziatajacych w me-
diach spotecznosciowych na dorastajaca mlodziez w réznych aspektach zycia (moda, uroda,
wyglad zewnetrzny itp.) jest procesem nieodwracalnym, bowiem surfowanie w cyberprze-
strzeni stanowi integralny element stylu Zycia wspolczesnego nastolatka. Organizatorzy
wyjazdow turystycznych uwzglednili nowe potrzeby i pragnienia mlodziezy i poszerzyli
oferte obozéw oraz kolonii o wyjazdy, podczas ktorych gtéwna role odgrywaja podziwiani
przez mlode osoby influencerzy. Okazuje sig, ze osobisty z nimi kontakt, uczestniczenie
we wspdlnych warsztatach i projektach, mozliwo$¢ zakupu réznorodnych oferowanych
przez nich gadzetéw dostarcza nastolatkom silnych pozytywnych emocji, wrazen i przezy¢.
Biorac jednak pod uwage cen¢ obozu, program podporzadkowany twodrcy internetowe-
mu, jego krétki pobyt na obozie, a takze kwoty wydawane tam przez nastolatkéw, mozna
wnioskowad, iz powyzsze wyjazdy turystyczne maja charakter typowo konsumpcyjny
i rozrywkowy, a ich warto$ci wychowawcze sa niewielkie. Trudno jednak uogélnia¢ po-
wyzsze rozwazania w szerszym kontekscie ze wzgledu na ograniczenia wynikajace z badan
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dotyczacych zawezenia obszaru eksploracji do jednego wybranego tworcy internetowego
oraz niezbyt duzej proby badawczej. Biorac jednak pod uwage popularnos¢ omawianego
trendu w grupie wspoélczesnych nastolatkdéw, wydaje sie, iz nalezatoby je pogtebi¢ w toku
dalszych eksploracji.
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