France Vreg
Europska kultura i turisticko komuniciranje
180 Informatologia, 40, 2007, 3, 180-188

REPRINT
INFO-985
Primljeno / Received 2001-03-21

UDK: 007:338.48:316.7(4)
Izvorni znanstveni rad/ Original scientific Paper

EUROPSKA KULTURA I TURISTICKO KOMUNICIRANJE

EUROPEAN CULTURE AND TOURIST COMMUNICATION

France Vreg

Fakultet za drustvene znanosti Sveucilista u Ljubljani, Ljubljana, Slovenija

Faculty of Social Sciences, University of Ljubljana, Ljubljana, Slovenia

Sazetak

Autor razmatra turizam i turisticko komuniricanje u
novim svjetskim trzisnim, kulturoloskim uvje-tima koje
nazivamo globalizacijom.

Globalizacija je zahvatila i turisticko podrucje, turisticki
diskurs. Na torn podrudju sukobljavaju se brojne svjetske
turisticke agencije koje prodaju kulturne znamenitosti
svojih zemalja, more i planine, hotele i kampove.
Turisticko komuniciranje dio je globalnog komuniciranja i
medunarodne propa-gande. Turisticki komunikator mora
svladatinacela transkulturalne medjijacije s kojom pokusava
smanjiti kulturne razlike i ublaziti interkulturni konflikt.

Uvod

Europa je prostor zajednickog zivota razlicitih
kultura. Kohezivni sastojci europske zajednice su
kulturne prvine, koje se temelje u grckoj i rimskoj
kulturnoj tradiciji. Europska misao nasla je svoju
bitnost u zapadnom racionalizmu (Weber), a i
u katolickim humanistickim vrijednostima. U
europskom prostoru medutim postoje i vrijednosni
sistemi pravoslavljaiislamizma, pa razliciti filozofski
i pravni sistemi isto¢nih kultura.

Europa je kolijevka zapadne civilizacije. U Europi
su nicala epohalna djela umjetnosti - od antike
i renesanse do romatike i realizma. U Europi je
nastao tisak, razvili su se prvi tjednici i dnevnici.

Ako analiziramo globalno komuniciranje
moramo uzeti u obzir razlike izmedu americke
kulture i kultura europskih drZzava. Americka
javnost je homogena nacionalna zajednica - kao
rezultat stapanja nacionalnih skupina. Europske
javnosti pak odrazavaju specifi¢nosti pojedinih
nacionalnih i politickih kultura. Europa znadi
zajednicu razli¢itih naroda s razli¢itim kulturama
i jezicima, razli¢itim identitetima i povijesnim
tradicijama.

U Europi se povijesno diferencirala svaka
nacionalna javnost na segmentiranu i stratificiranu,
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Abstract

The author examines tourism and tourist communication
in the new market and cultural situation in the world that
we call Globalisation.

Tourism as well as tourist communication is caught in the
Globalisation processes. In that field there is a constant battle
among numerous tourist agencies that sell cultural sights
of their countries, the sea, mountains, hotels and camps.
Tourist communication is the part of global communication
and international promotion. A tourist communicator
must overcome the principles of transcultural mediation
to reduce cultural differences and alleviate intercultural
conflict.

statusno diferenciranu publiku i na spektar politickih
stranaka sa socijalno razlic¢itim bazama. Pored toga u
svakoj europskoj drzavi postoji segmentacija javnosti
na mnostvo javnosti, koje su povijesno, ideolosko,
politicno, socijalno i kulturno razlicite.

Americki politicki diskurs je zato u europskim
drzavama anakronizam. Za europsko politicko
komuniciranje nije moguce upotrijebiti americke
simplicisticke obrasce. U Europi postoji sasvim
drukdija politicka kultura, koja se temelji na
povijesnoj politickoj proslosti.

Povezivanje u europskom prostoru implicira
socijalne, politicke i kulturne procese. Analize
diskursa razotkrivaju socijalnu nejednakost, koja
se temelji na etnicitetu. Etnicitet je kao nacionalna
i povijesna svijest, kao instrument sociopoliticke
orijentacije srediSnji parametar integracijskih
procesa.

Kultura obiljezava okvir covjekova identiteta.
Komuniciranje sluzi s funkcionalnog gledista
tradiciji i obnavljanju znanja iz kulture, s glediSta
koordinacije socijalnoj interakciji, a s gledista
socijalizacije formiranju

identiteta licnosti. Komponente svijeta zivota
- kultura, drustvo i strukture li¢nosti - tvore
kompleksne misaone skupove koji medusobno
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komuniciraju, iako su otjelovljeni u razli¢itim
supstratima /1/.

Covjekov svijet Zivota i njegova kultura su
totalitet sa svojim glavnim i neodredenim,
poroznim, ali ne i transcedentalnim granicama,
nego s granicama koje neprestano izmicu. Kultura
obiljezava okvir Covjekova identiteta. Kultura je
zaliha znanja iz koje sudionici komuniciranja crpe
informacije o predmetu sporazumijevanja. Kulturno
znanje je utjelovljeno u simbolickim oblicima - u
uporabnim predmetima i tehnologijama, u rije¢ima
i teorijama, u knjigama i dokumentima i svakako u
djelovanju.

Kultura je sustav odredene cjelovitosti
covjekovog djelovanja i bivanja, a ujedno i nacin
zivota. Ovaj se, pak, temelji na vrijednostima i
proizlazi iz njih. Kultura je posrednik izmedu
covjeka kao osobnosti i kao ¢lana grupe te okoline
u kojoj se zbiva zivot.

Kulture su dinamicne: nastaju i nestaju, dijele
se i slijevaju jedna u drugu. U sadasnjosti i
buducénosti razaznajemo odnose izmedu osam
velikih kultura. To su: zapadna, konfucijska,
japanska, islamska, hinduisti¢ka, slavensko-
pravoslavna, latinskoamericka i africka. Zapadna
kultura ima dvije glavne varijante: europsku i
sjevernoamericku, islam pak arapsku, tursku
i malajsku. U europskom prostoru postoje
vrijednosni sistemi katolicizma, pravoslavlja i
islamizma, te razliciti filozofski i pravni sustavi
zapadnih i isto¢nih kultura.

Da bismo shvatili te razlike, moramo odrediti
koji su to konstitutivni elementi kulture. Elementi
kulture su osobna i grupna identifikacija s tijelom
i gestama, jezik, socijalni odnosi, religija, filozofija,
vrijednosti, hrana, nacini rekreacije i skolovanja,
zdravstvo, komunikacijski sustavi, rad i nacini
upravljanja, transport, politicki i gospodarski
sustavi.

Velike europske drzave nacelno priznaju
bogatstvo multikulturalizma, dok u stvarnosti
jac¢aju pozicije nacionalne drzave i odrzavaju
genetske principe politicke, ekonomske i kulturne
dominacije. Taj kompleks i mo¢ je cimbenik
ugrozavanja politickih, ekonomskih, kulturnih i
medijskih autonomija malih naroda.

Za male narode posebno je znacajna svijest o
kulturi i jeziku, o onom $§to ih je odrzavalo kroz
stoljeca. Europske integracijske i kulturne sile su
veoma jake i privla¢ne, zato mogu ugrozavati
kulturu i jezik malog naroda.

Turisticka komunikacijska politika

Globalizacija je zahvatila i turisticko podrudje i
turisticki diskurs. Na tom podrucju sukobljavaju
se brojne svjetske turisticke agencije koje prodaju
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kulturne znamenitosti svojih zemalja, more i
planine, hotele i kampove. Turisticko komuniciranje
dio je globalnog komuniciranja i medunarodne
propagande /2/.

Turisticka komunikacijska politika tj. odluke o
tome, Sto Zelimo posti¢i komuniciranjem - zavisi od
nacionalne politike i njezinih ciljeva, a i od ocjene
drugih c¢imbenika u komunikacijskom procesu:
to su mediji i tehnike koje mozemo upotrijebiti,
karakteristike publike i komunikacijske situacije,
u kojima su poruke primljene. Kada je turisticka
komunikacijska politika odredena, tada je tu-
risticki propagandni stru¢njaci oblikuju u akciju:
snime radijske i televizijske emisije, izrade
plakate, tekstove i vizualne poruke, brosure i
knjige, filmove, internetske poruke i druge oblike
propagandnog uvjeravanja. Sadrzaj je obicno
rezultat kompromisa: prvo, propagandist je
izlozen pritiscima promotora drzavne politike;
drugo, poruke pokuSava oblikovati tako, da
odgovaraju komunikacijskoj prijemnoj situaciji i
reakcijama strane publike.

Globalne turisticke informacije nude razliciti
mediji: tiskani turisticki vodici, radio, televizija,
Internet i drugi. Svjetski najpoznatiji vodic¢ je
australski Lonely Planet koji je prava putnicka biblija.
Ona sadrzi ogroman broj podataka. Informacijski
je bogat i fotografijama u boji, kartama i grafickim
crtezima. Jedini od brojnih vodica objavljuje mnostvo
prakti¢nih informacija, medu njima i cijene. Njegovi
debeli svesci posveceni su gradovima, drzavama,
kontinentima, dakle ¢itavom svijetu. Osim toga
nudi i minibrosurice Phrase Books, u kojima turist
nade najcesce upotrebljene recenice u nekoj zemlji. Na
internetu pak moze dobiti podatke na stranici Lonely
Planet Online. Specijalni dio stranice SubWWWay
sadrzi informacije za svaku zemlju.

Njegov konkurent je francuski Routard koji je
bolji za Francusku i Europu. Jeftiniji je i izlazi
na francuskom, talijanskom, $panjolskom i
nizozemskom jeziku.

Pored tih vodica turisti kupuju i Insight Guides
koji pruzzaju sadrzajno bogate podatke o zemljama
i mnogo fotografija u bojama. Zanimljivi su i drugi
vodici: Eyewit-nees, Rough Guides, Let’s Go, Footprint.
Tradicionalni su Michelinovi vodi¢i koje smo prve
mogli kupiti u nasim zemljama. Za kraca putovanja
imamo u Sloveniji i drugim zemljama male vodice
na domacim jezicima. Medu najvise trazenim su
autokarte Freytag & Berndt, Marco Polo, Geocenter i
Hallwag.

Medu televizijskim emisijama najveéu vizualnu
promociju hotela i turistickih zemalja ima americka
CNN. Satelitska televizija ima poseban kanal Travel
channel.
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Turisticki radnici osvajaju i Internet te
elektronsku postu. U toj tehnologiji turisticki
diskurs mora se identificirati jezikom internetskih
komunikatora. Internet pruza nove mogucnosti
medusobnog komuniciranja i globalne
interaktivnosti.

Internet je ve¢ danas medu najboljim turistickim
vodic¢ima. Nudi najsvjezije i najkompleksnije
informacije. Na stranicama za vanjsku politiku
mozete vidjeti za koje drZzave vam treba viza i gdje
su predstavnistva. U Sloveniji mozete elektronski
naruciti konvencijske potvrde za zdravstveno
osiguranje u Austriji, Belgiji, Italiji, Luksemburgu,
Njemackoj, Nizozemskoj i Rumunjskoj, pa naravno
i u Hrvatskoj.

Turisticke informacije nudi i US State
Departement -Services-Travel Warnings & Consular
Information Sheets. Zdravstvene informacije nude
Centers for Desease Control and Prevention.
Naravno tu imate jos Yahoo! Travel za informacije o
vremenu i valutama. Na Internetu mozete pronaci
i informacije o redu voznje Zeljeznica, razli¢itih
avionskih kompanija, brodova i druge.

Internet je kibernetski prostor gdje se susrecu
ljudi svih dobi i profesija. Posto taj prostor stvara
Internet, to je virtualni prostor koji u stvarnosti
ne postoji. U tom prostoru sakupljaju se virtualne
zajednice koje imaju zajednicki jezi¢ni kod koji je
obi¢no engleski.

Putnik zapravo ne mora putovati, jer moze
sjediti kod kucde, a Internet ¢e mu stvoriti virtualno
turisticko putovanje, recimo na Sejsele. Virtualno
moze i¢i na plazu i virtualno se okupati u moru.
Kroz nekoliko godina Internet ¢e mu nuditi i
Sumove valova, miris mora, a mozda i druge
virtualne carolije.

Turisticko komuniciranje je konvergentni proces u
kojem posiljatelj i primatelj razmjenjuju informacije.
Promidzbenik mora odgovarati na potrebe publike
tako da turist, prihvacanjem poruke, potrebu osjeti
kao svoju. Turist mora osjecati da turisticki projekt
zeli zadovoljiti njegove potrebe. To je situacija
interakcijske ovisnosti. Uvjeravanje je interakcijsko
i pokuSava zadovoljiti potrebe obiju strana u
komunikaciji - onoga koji uvjerava i onoga koji
mora biti uvjeren.

Poznata njemacka turisticka revija Globo vec
deset godina proucava zelje, ocekivanja i potrebe
turista. Anketni upitnik sadrzi pitanja o turistickim
ciljevima, kulturi, cijenama, okolini, kupovanju,
najboljim plazama, omiljenim gradovima, hotelima,
agencijama, avionima i drugim turistickim
potrebama. Prosle godine je popunjeni upitnik
vratilo 14.133 putnika.

Ve¢ nekoliko godina su - prema ovoj anketi -
najomiljeniji cilj njemackih turista bile SAD, no
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prosle godine je prvo mjesto osvojila Spanjolska.
Kao turisticki najzanimljivu zemlju navodili su
Ujedinjene Arapske Emirate; zatim slijede: Kanada,
Svicarska, Tajland, Australija, Austrija, Indonezija,
Italija i jos neke. Kulturno zanimljive su Indonezija,
Meksiko, Tajland, Srilanka i Egipat. Cijene su
najugodnije u Indoneziji, Tajlandu, Dominikanskoj
Republici, Srilanki i Juznoj Africi. Misljenja su da se
najbolie pije i jede u Tajlandu, Italiji, Svicarskoj, Juznoj
Africi 1 Austriji. Najsigurnije se osjec¢aju u Arapskim
emiratima, Svicarskoj, Kanadi i Austriji.

Najbolje plaze imaju: Maldivi, Sejseli, Mauricius,
Tajland, Havaji. NajviSe vole New York, San Francisco,
Pariz, Sydney, Rim; tek onda dolaze London i
drugi gradovi. Medu najboljim hotelima je na
prvom mjestu skupina hotela Ritz-Carlton, medu
turistickim agencijama GeBe-Co, medu avionskim
korporacijama Emirates.

Struktura i proces globalnog turistickog
diskursa

Znanstveni analiticari globalnog turistickog
diskursa obicno proucavaju govorni jezik, razgovor
ili dijalog. Medutim, u analizu koncepta diskursa
moramo ukljuditi takoder pisani tekst i vizualnu
komunikaciju. Ipak su bitne razlike: govor je
svakodnevna turisticka konverzacija, poslovni
razgovor ili prezentacija turistickog projekta, dakle
tipican oblik interakcije, koji ukljucuje govornika
i recipijenta. Radio poruka ili televizijski diskurs su
oblici parasocijalne interakcije u kojoj postoji poseban
oblik povezanosti komunikatora i recipijenta.
Takav interakcijski odnos je manje prisutan kod
pisama, novinarskih tekstova, strucnih, znanstvenih
i slicnih tekstova.

Znanstvenu analizu diskursa obicno pocinjemo
proucavanjem zvukova i vizualnih znakova (pisma,
figure, boje itd.) na papiru, plocama, televizijskim
ili racunalnim ekranima. Proucavamo, kakva je
upotreba jezika, kada govorimo ili piSemo: to su
slusni ili pisani diskursi. U vrijeme multimedijskog
komuniciranja narocito je nuzna semiotska analiza
vizualne dimenzije diskursa. Studij oglasa ili
televizijskih programa narocito trazi takve multi-
modalne analize /3/.

Turisti¢ki diskurs ne ¢ine samo zvucdne ili
graficke strukture, oblici sintakse ili kompleksne
strukture lokalnog ili globalnog znacaja i shematicki
uzorci. Turisticki diskurs je socijalna akcija izvedena
jezikom u dijalogu turisticki promotor - turista kada
komuniciraju medusobno u socijalnim situacijama
u nekom drustvu i odredenoj kulturi. To su
razliciti tipovi djelovanja u socijalnom i kulturnom
kontekstu.
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Svaka je poruka determinirana kontekstom na
koji se odnosi. Jezi¢ne su radnje uvijek povezane
s konkretnim socijalnim procesima i one nisu
usamljene i apstraktne. Zato ih mozemo razumjeti
samo u njihovom kontekstu.

Tipologija diskursa dovodi nas i do analize
novinarsko-literarnih diskursa, kao Sto su
reportaze, feljtoni i sli¢ni oblici te do umjetnickih
diskursa, kao $to su pjesme, novele, romani, drame,
ples, balet i drugo. Sve te oblike nalazimo u
globalnom turistickom diskursu.

Pokusat ¢emo Kklasificirati razli¢ite oblike
turistickog diskursa. To su: a) politicko-turisticki,
b) drzavno-admi-nistrativni i c) struéni diskurs;
pored ovih imamo i d) diskurs koji se upotrebljava
u turistic¢koj javnosti (kao posebnoj javnosti) te e)
diskurs koji je sli¢an jeziku opce javnosti (Vreg, slika
1).

Politicko-turisticki diskurs, narocito onaj, koji upotreb-
ljava skupina na vlasti, je u vrijednosnoj hijerarhiji
esto visoko rangiran. Taj diskurs je diferenciran, jer
se na podrudju politike i drZzave pojavljaju razlicite
interesne skupine; zato su jezi¢ne razlike medu
njihovim iskazima (izjave ministra za turizam su
jezicno drugacdije od izjava voditelja turistickih
sindikata).

Politicko-turisticki diskurs cesto gubi vezu s
stvarnos¢u jer ministri i njegovi ¢inovnici govore
eufori¢nu retoriku, sluze se diskvalifikacijama
politickih protivnikaiideoloSkom argumentacijom
stvaraju potpuno drugu sliku stvarnosti. Obi¢no
je puna politicke i strucne argumentacije. Takav
diskurs ne pruza mogucnosti da bi stvorio dijalog

s javnosc¢u. To se zapaza na nastupima turis-
tickih ministara na televiziji gdje obi¢nim ljudima
govore teSko razumljivom mjesavinom politicko-
turistickog, drzavno-administrativnog i stru¢nog
diskursa.

Drzavno-administrativni diskurs upotrebljavaju
¢inovnici ministarstva za turizam za operativno
normiranje i izvodenje prihvacenih politicko-
turistickih odluka. Administrativne uloge nisu samo
profesionalne, nego i trajne. Ministri se mijenjaju,
a administracija ostaje. DrZavno-administrativni
diskurs se u velikoj mjeri izvodi u pismenom
obliku. Upotrebljava sadrzajne i jezi¢ne Sablone
odnosno ve¢ pripremljene formulare. Zato djeluje
kao birokratski diskurs.

U koncepciju politicko-turistickog diskursa
moramo unijeti i moralni vidik turistickih akcija.
Pri opredjeljivanju kriterija za politi¢ko-turisticki
diskurs mogli bismo upotrebiti Kantovu ideju o
uskladenosti politike s moralom, jer se i turisticki
diskurs mora temeljiti na etici i moralu. U kontekst
teorije turistickog komuniciranja moramo, dakle,
unijeti moralno-eticke kriterije, turisticke norme i
njihovu realizaciju u stvarnosti moramo promatrati
s vidika moralnog diskursa.

Jezik turistickih strucnjaka je strucéni jezik te
ima svoje jezi¢ne norme i izraze. Jezik turistickih
strucnjaka je strucni diskurs i ne moZze biti jezik
komuniciranja s opéom javnosSc¢u. Turisticki
ministar ili politicar mora zato jezik adaptirati
za opcu javnost koja ima svoj nacin razmisljanja i
Zivota, svoje norme i standarde Zivota. A to jos visSe
vrijedi za turisti¢kog strucnjaka.

POLITICKI, MEDIJSKI ITURISTICKI DISKURSI

rlobalna ) . .
i‘a?ina Giobalno komunicivange + globalni diskurs
ol Inter Medunaradna Transnacionalne Turisticko komuniciranje
nacionale tijela (OZ NLEL) karporacije Internet
razina polititke institucija triju gospodatstvo drust djel nacionalni
Eaf:mnalne stranke gjrana ]\‘];!]stll industriia znanost mediji
rzave cindilk sud. parl viada L
“‘Fdf}‘a“ [ palioprivreda obrazov
drustva
odbr, turizam zdravstvo
vanjs '
unut sport
politicko- tunizam
politicke pravni | politicki | turisticks strudnt medijsk triristicki
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r diskiirs T r T
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Slika 1. Model turistickih diskursa
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Jezik turisti¢kog komuniciranja bi morao biti jezik
priproste, ,neuke’ mase koja razmislja drukcije
nego politicari i turisticki ministri, koji imaju
vlastite interese i interese partikularne stranacke
politike. Obi¢ni ljudi, pa i zaposleni u turistickim
poduzec¢ima su socijalni problem zemlje - nemaju
jahte i vile kao ministri i politi¢ari na vlasti. Svoje
/nagone’ za prezivljavanjem mogu izraziti jedino
Strajkovima.

Masovni mediji formiraju svoj vlastiti medijski
diskurs; sadrzajno ukljucuju i sva podrucdja covjekove
djelatnosti, zato se u medijskom diskursu pojavljuju
idrugi diskursi.

Na medijskom podrucju se najvise izrazava
manipulacija sa sadrzajem politickog komuniciranja.
Kapitalski, politicki i drzavni upravljaci medija
pokuSavaju grupne odnosno vlastite interese
prikazati kao opce i zajednicke.

To se dogada i na podrucju turizma. U medijski
diskurs se plasiraju transnacionalni turisticki
projekti koji ¢esto u zamaskiranom obliku utjecu
na javno mnijenje. Latentni ili javni kompetitivni
sukobi projekata pojedinih agencija korporacija
zahtjevaju stalnu adaptaciju i bogacenje turistickog
diskursa. Promidzbena argumentacija zahtijeva
velike ekipe profesionalnih radnika.

Posto jezik uspostavlja odredeni odnos s
drustvenim strukturama, djelovanje na svakom od
podrudja donosi i promjene u strukturi jezika. Kad
jezik upotrebimo u realnom kontekstu upotrebe,
postaje predmet ideologizacije i manipulacije. U
medijskom diskursu se najbolje vidi manipulacija
jezikom. Prihvatiti mora ideologiju i vrijednosti
koje izrazavaju partikularne interese kapitala i
vladajuce elite.

Zbog razvoja medijske i informacijske
tehnologije svjetskim komuniciranjem sve vise
vlada satelitska, kabelska i digitalna TV Sto stvara
novi medijski diskurs, razli¢it od klasi¢nog. U
medunarodnoj sferi sve vise jaca globalni ‘ideoloski
univerzum’ koji se temelji na multiplikaciji
politickih i kapitalskih interesa, a to se odrazava i u
medijskom diskursu.

Globalizacija je zahvatila i turisti¢cko podrudje i
turisticki diskurs. Na tom podrucju sukobljavaju
se brojne svjetske turisticke agencije koje prodaju
kulturne znamenitosti svojih zemalja, more i
planine, hotele i kampove. Na torn trzistu uspjevaju
samo one agencije, ideje i promidzbeni turisticki
diskursi koji pokazuju stvaralacku invenciju.

Turisticki radnici osvajaju i Internet te elektronsku
postu. U toj tehnologiji turisticki diskurs mora se
identificirati s jezikom internetskih komunikatora.
Internet pruza nove moguénosti medusobnog
komuniciranja i globalne interaktivnosti. Internet
je kibernetski prostor gdje se susrecu ljudi svih
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starosti i profesija. PoSto taj prostor stvara internet,
to je virtualni prostor koji u stvarnosti ne postoji.
U torn prostoru se skupljaju virtualne zajednice
koje imaju zajednicki jezicni kod koji je obicno
engleski. Internetski diskurs slican je diskursu na
intersubjektivnoj razini iako ne postoji kao istinita
socijalna medusobna interakcija, nego samo kao
parasocijalna virtualna interakcija.

Internet obuhvacda razlic¢ita podrudja i stvara
medusobno i masovno komuniciranje posredstvom
internetskog diskursa. Zato se na internetu
jednako kao u medijima pojavljaju svi diskursi - od
politickog do znanstvenog, poetskog i turistickog.
Turisticko podrudje vlada velikim prostorom kojeg
marketinsko savladava i vrsi jak utjecaj na globalno
komuniciranje.

Informacijsko komuniciranje i turisticka
promidzba

U turistickoj promidzbi upotrebljava se
informacijsko komuniciranje. Turistu trebaju
informacije o tudim zemljama, o interesantim
dogadajima povijesnog i kulturnog karaktera, o
hotelima, plazama i drugoj turistickoj ponudi.
Informacijsko komuniciranje pomaze razumjeti
¢injenice i podatke; nudi razumijevanje turistickih
ideja koje su ¢injeni¢no utemeljene.

U stvarnosti je turist izlozen razlid¢itim
informacijama i utjecajima. Komunikacijska
je situacija kompleksna: a) turist je izloZen
geografskim, povijesnim, kulturnim i drugim
informacijama, koje nude faktografske cinjenice
ili objektivne informacije o okolini; b) turist je
izlozen objektivnim informacijama o vremenu,
cijenama, inflaciji, prometu na autoputu, o
nesrecama na cestama; c) turist je isto tako izlozen
intencionalnim informacijama i komentarima, koji
imaju uvjeravaju¢u zadacu. Globalno turisticko
komuniciranje, dakle, moZe imati intenciju nudenja
informacija. Pojedinac ima Zelju da Sto viSe sazna
o zemlji u koju putuje. Zanimaju ga politicke,
gospodarske, socijalne i druge informacije, kako bi si
sam stvorio misljenje o dogadajima u toj zemlji.

Pojedinci kao samostalne osobnosti aktivno
traze informacije i ne izlazu se pasivno djelovanju
medijskih sadrzaja ili drugih izvora informacija.
Saznanje o informacijskoj raznolikosti u okolini
moze dovesti do trazenja suprotnih informacija.
Istrazivanja su pokazala da ljudi traZe i disonantne
informacije. Turisticka ponuda isto tako izloZena je
mehanizmu traZenja raznolikih, pa i disonantnih
informacija.

Komuniciranje je narocito ucinkovito pri
oblikovanju stavova o mnovim problemima ili
novostima. Zato propagandisti populisticki
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‘stvaraju’ nove kulturne zanimljivosti ili
neotkrivene zemlje i nude ih publici kao sasvim
‘nove’ da bi izazvali paznju turista.

Turisti zele prije svega pronalaziti nove zemlje.
U 1999. godini rekordnih 94 milijuna turista boravilo
je u istocno-azijsko-pacifickoj regiji. U juznoj Americi
bilo ih je 10% viSe, a u Srednoj Americi ¢ak 23%
vise. Najveéi porast turista imale su ove drzave:
Egipat, Argentina, Maroko, Zimbabve, Singapur,
Japan, Juzna Koreja, Spanjolska, Malezija, Kina,
Irska, Francuska. Najmanje turista imale su Turska,
Hrvatska, Madarska i Portoriko.

Pitanje je, zaSto je ovih godina hrvatski turizam
dozivio izvanredan uspjeh? Sjetimo se da nije bila
povecana promocija, nisu se snizavale cijene, nije
se poboljsala turisticka ponuda, nije se izmjenilo
turisti¢cko komuniciranje s gostima.

Odgovor je jedino u tome da su turisti ponovo
otkrili Hrvatsku. Bila je ‘neotkrivena zemlja’ jer se
turisti skoro deset godina nisu usudili dolaziti u
zemlju u kojoj je bilo vojno stanje i nedemokratska
politicka situacija. Ove godine turisti ponovo
otkrivaju c¢ar Dalmacije, divne obale, ¢istog mora i
fascinantnih otoka.

Medu <¢imbenike konteksta ubrajamo i
povjerenje u demokrati¢nost drustvenog sistema
i vjerodostojnost njezinih rukovodecih politicara
(pozitivni ¢imbenici: zdravo gospodarstvo, niska
inflacija i nezaposlenost, stabilnost, sigurnost, dobro
rukovodstvo, dobri odnosi sa svijetom; negativni:
slabo rukovodstvo, nepotizam, korupcija, kriminal,
terorizam) /4/.

Turisticki novinari obicno tvrde da koriste model
informacijsko uvjeravajuce interakcije koji udruzuje
elemente informiranja i model uvjeravanja.
Pretpostavlja se da informacijsko komuniciranje
pruza cinjenice i podatke koji su prihvaceni kao
tocni. Uvjeravajuca interakcija temelji se na saznanju
da promidzbenik mora odgovarati na potrebe
javnosti tako da ljudi potrebu osjete kao svoju /5/.

Uvijeravanje je cjelovit, kontinuiran, interakcijski
proces u kojem su posiljatelj i primatelj povezani
simbolima (verbalnim i neverbalnim); pomocu
njih pokuSava onaj koji uvjerava utjecati na objekt
uvjeravanja da prihvati promjenu stajalista i znanja.

Uvjeravanje, dakle, nije nasilno kao promidzba,
nego je transakcijsko. Uvjeravanje trazi dragovoljno
mijenjanje stavova. Za partnere je uvjeravanje
interakcija u kojoj oba partnera prihvacaju izvjesce
o dogadaju i upotrebljavaju ga za ispunjenje svojih
potreba.

Medutim, turisticka ponuda je promidzba, kojom
komunikatori ili skupine svjesno, intencionalno,
nacrtovano i organizirano oblikuju propagandne projekte
i poruke, s kojima oblikuju i kontroliraju misljenja i
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stavove ciljne publike odnosno utjecu na promjene
njihovih stavova /6/.

Zapravo, to je komunikacijski mehanizam koji
nas prisiljava, da prihvatimo kolektivne uzorke
misljenja.

Intersubjektivna razina turistickog
komuniciranja

Tradicionalni teoreticari su turisticko
komuniciranje reduciralina procese u javnoj sferiinisu
se udubili u analizu biokomunikacijskih procesa
na intersubjektivnoj razini. Takva redukcija nije
prihvatljiva danas kada drustvene i prirodoslovne
znanosti formiraju istrazivacke projekte na osnovi
multidisciplinarne holisticne paradigme.

Model komuniciranja sam utemeljio na
¢ovjekovoj osobnosti i na interakcijskim
procesima na intersubjektivnoj razini. Na toj
razini u covjeka otkrivamo afektivno-kognitivne
motive komuniciranja i djelovanja, nagone za
prezivljavanjem, dominaciju i druge osobine.

Sve bitno za zivot Covjeka dogada se na toj
razini. S ove zemaljske perspektive covjek zapaza
dogadanja u visokoj politici, u ekonomiji, u sferi
korporacija i multinacionalki, pa i dogadaje u
turistickoj sferi. Kao nemocdan gradanin brine se za
zbrinjavanje sebe i svoje obitelji te za svoje mjesto
u drustvu.

Podruéje intersubjektivnosti je osnovna
drustvena sfera, egzistencijalni supstrat drustva
u okviru kojeg se pojedinac socijalizira i integrira
u drustvene grupe. Komunikacijsko djelovanje
u toj sferi je slozeni, kontinuiran proces u kojem
komunikator pokusava utjecati na partnera kako
bi ovaj prihvatio predlozene stavove i obrasce
ponasanja. Recipijent (primatelj poruke) dekodira
znacenje poruke i istovremeno zakljucuje o
komunikatorovoj komunikacijskoj namjeri.
Recipijentovo zakljucdivanje o komunikacijskoj
namjeri omogucava mu da pogodi smisao
komunikatorovog priop¢avanja u danom
intersubjektivnom kontekstu. Komunikacijski
je proces, dakle, usmjeren u kontekst
intersubjektivnosti, svijeta zivota’.

Komuniciranje nije zatvoreno, privatno, nego se
odvija u ‘javnom prostoru” kojeg formira dijalog
dviju ili viSe osoba. Ove neformalne funkcionalne
skupine su temelj formiranja misljenja o politickim,
ekonomskim, socijalnim, pa i turistickim
problemima drustva.

Komuniciranje izmedu turistickog radnika i
turista moze biti prisno, ljubazno i slobodnije
nego komuniciranje u javnosti. Oslobodeno je
formalno-pravnog i politickog nadzora. Ovo pruza
mogucnost da turisticki radnik u to ‘epizodi¢no’
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medusobno komuniciranje unosi afektivni,
domadi, ¢ak pomalo obiteljski akcenat.

Izmedu turistickog radnika i turista uspostavljen
je dijadi¢ki odnos. Turisticki radnik i turist
nastupaju u paru, odnosno ne postoje samostalno
jedan bez drugoga. Da bi turisticki radnik opravdao
povjerenje turista, mora razviti empatijski odnos
projekcije u njegovo psihicko i tjelesno stanje, kao
i u stanje socijalne okoline koja ga okruzuje. U
takvom interakcijskom uzajamnom odnosu turist
nije objekt dogadanja nego subjekt.

Najveca opasnost torn prisnom komuniciranju
je kad turisticki radnik ispolji (genetsku i socijalnu)
tendenciju za uvazavanjem vlastite licnosti i
dominacije nad partnerom. Turisticki diskurs tada
nije ‘osloboden’ osobnog interesa. Turisticki radnik
katkad pokusava svojim samosvjesnim drZanjem
pokazati superiornost (fizicku, psihi¢ku, misaonu,
kulturnu). Turisti ovo katkad dozivljavaju ve¢ kod
prvog susreta sa recipijentom.

Na vlastitom interesu utemeljena strateSka ko-
munikacija ne moze razgraditi nepoverenje i neiz-
vjesnost koji se uspostavljaju medu komunikato-
rima kao reprezentantima nacionalnih interesa.
“Komunikatori si o drugome stvore predstavu da
je svaki zainteresiran samo, kako na najvise efektan
nacin posti¢i prednost pred drugima” /7/.

Komunikacijsko djelovanje i model uvjeravanja
mogudi su prije svega na interpersonalnoj razini. Na
grupnoj razini, naro¢ito kod formaliziranih grupa,
povratna je veza slabija, empatijsko komuniciranje
je teze i nije uvijek motivirano. Na organizacijskoj
se razini (na primjer u turistickim drzavnim
institucijamaili u turistickim zajednicama) vec ocituju
procesi vertikalnog hijerarhijskog komuniciranja koje
ima usmjeravacku ili marketinsku funkciju.

Svaka je poruka determinirana kontekstom na
koji se odnosi. Primarne i sekundarne referentne
skupine odreduju uloge koje mora komunikator
,Jgrati’ i njegov jezik. Socijalni polozaj (radnik,
¢inovnik, intelektualac) i profesionalni status
(fizicar, profesor, lije¢nik) determinirajujezi¢nisistem
govornika. Turisticki radnik ili turisticki stru¢njak
moze izvoditi svoju drustvenu ulogu samo tada
kada su komuniciranje i jezi¢ni izrazi uskladeni
s odredenim pravilima. Autoritarno ponasanje,
ignorantski govori i odstupanja od jezi¢nih ‘normi’
slabe status i ulogu javnog radnika.

Afektivno dozivljavanje turistickog
programa

Osjecajnost je klju¢ni element odlucivanja. O
tome kada ¢emo i¢i na godisnji odmor, kako ¢emo
putovati (vlakom, autom ili avionom), gdje ¢emo
boraviti, ne moZemo odlucditi samo na temelju
razuma.
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Afektivni faktori djeluju na razvoj kognitivnog
sistema na viSim apstrakcijskim razinama.
Brojni osjecajni i misaoni programi te programi
ponasanja su na raznim hijerarhijskim stupnjevima
dijelovi covjekove psihe, koju mozemo shvatiti
kao kompleks organiziranih spojeva takvih
programa.

Ako planiramo put u neko mjesto, imamo nekakvu
predodzbu o geografskom polozaju, udaljenosti,
prometnoj povezanosti, poznajemo kartu mjesta
i polozaj svog hotela. Afektivno ce biti svjesno ili
nesvjesno povezani takoder i pozitivni ili negativni
osjeti ili afektivna vrednovanja. Oni na svoj nacin
daju ton nasoj odluci u vezi s time. Odgovorni su za
pozitivnu odluku za polazak na to putovanje.

Primjer takoder pokazuje kako se
komplementarni afektivni i kognitivni elementi
vezu u funkcionalno integrirane sisteme, odnosno
uzimaju u obzir osjecajne i misaone programe te
ponasanje.

Turisti osjecajno dozivljavaju svijet. Osjecajno - i
ne samo misaono - doZivljavaju svakodnevni Zivot
u stranoj drzavi. Afektivno dozivljavaju politicke
dogadaje, gospodarske probleme, kulturni ili
obrazovni zivot u zemlji gdje borave kao turisti.

Afektivno shvacaju nacionalne i nacionalisticke
probleme jedne zemlje, pa i fenomene javnog
sentimenta, Strajkova i demonstracija. Ako su
emocionalno vezani s jednom zemljom i ljudima,
turisti doZivljavaju i shvacaju njihove osjecaje - strah,
bijes, veselje, entuzijazam. Spektakularni primjeri
afektivne logike u mnogim zemljama su masovne
psihoze, masovne panike ili masovne histerije.

Turist svakako ocekuje da ¢e ga na njegovom
turistickom cilju, hotelu, privatnom smjestaju ili
kampu ocekivati ljubazni ljudi koji ¢e izrazavati
veselje i ljubav zbog dolaska starog turistickog
gosta.

Model afektivne logike otvara nam nove poglede na
ljudsko znanje i dinamiku kompleksnih sistema u
misanom okruZenju. Bitni nositelji energije Zivih
bica su osjecaji i afekti.

Napetosti (tenzije) i stresovi kod turista

Suvremena sistemska teorija ustanovila je da
bioloski, psiholoski i sociokulturni sustavi imaju
odredeni stupanj senzitivnosti da se odazivaju na
podrazaje okoline, da u kortikalne (mozgovne)
centre utiskuju stanja i dogadaje iz okoline. To vazi
i za turiste kad idu na put. Njihov mozak ‘iritiraju’
svi mogudi dozivljaji.

U sociokulturnim sistemima napetost se ocituje
kao angaziranost, kao kompetitivnost, ponekad
kao frustriranost, kao neuroti¢na devijantnost.

U opasnim socijalnim ili prometnim situacijama
komuniciranje je nenormalno, mimika izrazava
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napetost, jezicna komunikacija je isprekidana,
boja glasa promijenjena, govor je reduciran na
jednostavne verbalne simbole. Komuniciranje je
tada iracionalno, emotivno, ambivalentno (strah i
hrabrost), ¢ak paranoi¢no. Unutarnja ravnoteza je
narusena.

Tijelo na takve situacije odgovara stresom. Covjek
je na putu izloZen stresu: uzrokuju ga nesnosna
vrud¢ina, pomanjkanje kisika, stres, kao Sto je
sudar na cesti, cekanje u koloni (zatvoren je bio
Passki most) ili noc¢enje na cesti (dok cekaju trajekt).
U takvim situacijama je covjekova unutrasnja
ravnoteza narusena.

Klini¢ki psiholozi Steffen Fliegel i Afred Gegert
iz Miinstra ustanovili su da Nijemci za vrijeme
ljetovanja dozivljavaju stresove. Obi¢no za vrijeme
ljetovanja ne mogu zaboraviti svoje probleme na
radnom mjestu. Sobom cak nose kompjutore i
mobitel. Zbog toga su stalno pod tenzijom.

Ve¢ dane prije polaska dozivljavaju stresove.
Kad stignu u hotel, ¢esto ih doceka neljubazni
recepcionar koji se pravi veliki autoritet, gospodar
kuce. On ¢ak pred gostima razmislja da li ¢e im
dati sobe (koje su ve¢ davno rezervirali). Nosaci
prtljaga, sobarice i konobari opet imaju svoju
strategiju kako bi dobili neku napojnicu. Takvo
ponasanje turistickih radnika podsjeca na situaciju
u nekim hotelima na Jadranu.

Ako turisticki program ne nudi nikakve
razonode, turist svaki dan monotono hoda od hotela
do plaze. Turisticko boravljenje katkad ne pruza
nikakve mogud¢nosti za raznovrstne aktivnosti,
za stvaralastvo, ne vodi ka novim kulturnim
saznanjima. Covjek osjeca da je to gubljenje vremena
i to ga jos dodatno ¢ini nervoznim.

Turisticko komuniciranje i kulturno
ponasanje

Kultura je totalitet grupnog misljenja, iskustava,
uzorka ponasanja i vrijednosti s kojima se njezini
¢lanovi identificiraju i komuniciraju, pa i proces
socijalne transmisije misljenja i ponaSanja kroz
generacije.

Kulturni identitet ukljucuje i identitet tijela
bududi da covjek kao osobnost sve promatra kroz
kulturu. Prva interakcija covjeka u medukulturalnom
komuniciranju je tjelesna, pa je izvor i temelj svake
identifikacije. Svojim tijelom covjek obznanjuje svoju
prisutnost, tijelom semioticki uspostavlja kontakt s
partnerom (govor lica, geste, konstitucija i boja tijela,
njegova ljepota, spolne i eroticne poruke).

Ponasanje turistickog radnika ovisi prije svega
o njegovoj kulturi i znanju o interkulturnom
komuniciranju. Turisticki radnik mora savladavati
nacela medusobnog sporazumijevanja. Pokusati
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mora ‘razotkriti’ napetosti izmedu sebe i turista te
otvoriti kanale razumijevanja.

Produktivna interkulturna razmjena mora uzeti
u obzir kulturne razlike, razliditost vrijednosti,
drukcije mehanizme ¢uvanja kulturnih identiteta i
drustvenu koheziju. Interkulturalni komunikator
mora internalizirati kompleksne oblike razli¢itih
kultura, osloboditi se predrasuda prema ‘tudim’
kulturama i samodovoljnog glorificiranja vlastite
kulture. Samo tako ¢e modi inventivno upotrebiti
efikasne metode komuniciranja.

Kulturne razlike djeluju kao prepreke kod
postizanja empatickog razumijevanja drugih kultura.
Prepreke nisu samo jezik i pismo, povijest, vjera,
obicaji, institucije i subjektivne predstave. To su i
razliciti pogledi na odnose medu pojedincima, izmedu
muza i Zene, ovjeka i Boga, razliciti pogledi na Zivot
i smrt, smisao zivota, na vrijednosti, ¢ovjecanstvo
i kozmos. Ako covjek pretpostavlja da su emocije
slicne njegovoj kulturi, nece shvatiti sasvim drugi
nacin emocionalog diskursa.

Prepreke su etnocentrizam (negativno ocjenjivanje
drugih kultura i shvacanje vlastite kulture kao
superiorne), stereotipi (negativno ili pozitivno
misljenje o pojedincima, grupama ili narodima) i
predrasude (iracionalne sumnje ili mrZnja prema
odredenim grupama, rasama, religijama ili
seksualnim orijentacijama). Turisti¢ki komunikator
mora svladati nacela transkulturalne medijacije s
kojom pokusava smanjiti kulturne razlike i ublaziti
interkulturni konflikt. Transkulturalna medijacija je
kompleksni trijadicki interakcijski proces u kojemu
medijator pokuSava neutralizirati napetost medu
pripadnicima razlicitih kultura i otvoriti kanale
razumijevanja. Interkulturalno komuniciranje je
,sposobnost kretanja kroz kulturne prepreke”.
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