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Sazetak

Tendencija osiromasivanja ukusa i standardizacija ljudskih potreba "ruse" svijet
dokolice. Na izazove globalizacije pojedine bi destinacije trebale stvarati i
provoditi aktivnu turisticku politiku. U tom pogledu znacajna su tri podrudja
djelovanja: (l) stvaranje uvjeta za ravnopravnu komunikaciju (otvaranje i
uskladivanje sa zajednickim vrednotama), (2) osmisljavanje sadrZaja turisticog
boravka (odmor sa smislom) i (3) razvojna usmjerenja k cjelovitom razu-
mijevanju zdravlja (pomak prema osnovnoj inovaciji).

Sva su nastojanja, prema tomu, okrenuta potrebi da se u prvom redu
afirmiraju  viastite vrijednosti. Tek na osnovi iskazanog samodostojanstva i
samopouzdanja svaka destinacija zasluzuje uvaZavanje vlastitoga identiteta.
Autori se stoga zalazu da se u toplini iskrenih emocija i nepatvorenosti tragova
autenticne kulture - kultura je pripadala i pripada biti turizma - veé¢ sada u
pojedinim turistickim sredinama potraze ljepse strane turisticke stvarnosti. Inace,
ljudi novih vizija i duha trebali bi presudno odlucivati o putovima razvoja u
novu turisticku buducnost.

Kljucne rijeci: autenticna kultura, samopouzdanje, prilagodavanje vrednotama,

razumijevanje cjelovitog zdravlja, turisticki Zivot, prepoznatljive turisticke vrije-
dnosti.
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L. UvVOD

Globalizacija kao proces mijenja prirodu medunarodnog turizma. U
novom vremenu navodno sve treba imati standardizirajuée oblike i uvjete,
pa se tako i u organiziranju turistickog Zivota gubi smisao i potreba za
postojanjem (i razvijanjem) posebnosti. Tendencija osiromaSivanja ukusa i
standardizacija ljudskih potreba ¢ini se posebno pogadaju receptivne sredine
u kojima je domace stanovniStvo uglavnom na margini turistickih zbivanja.
Turizam u takvim uvjetima djeluje bezivotno i najéeS¢e ne daje pozitivne
rezultate. Stoga su opravdana upozorenja da svaka turisticka destinacija
mora biti vijerna svojim "temeljnim" vrijednostima. Ona svoja prirodna i
kulturna dobra mora sacuvati dugoroéno u buducnosti, a vjernost prema
vlastitoj kulturnoj tradiciji ima smisla jer bi se iz nje crpila snaga za novo
i drugacije.

Tijek prilagodavanja u turizmu, prema tome, ne smije se poimati u
totalitetu. Ljudi u privremenim i povratnim turistickim migracijama imaju
potrebu i Zelju upoznati duhovne i kulturne vrijednosti tude sredine. Tako
se nastoje §to intimnije pribliZiti izvornoj prirodi kraja u koji dolaze kao
posjetitelji. Apsolutno je dobro za domacina da se prema svojim gostima
odnosi u duhu pravog poslovnog gostoprimstva. Ali i s druge strane,
neophodno je da svi gosti imaju respekt prema sredini u kojoj borave kao
turisticki posjetitelji. Tek u razumnom °‘susretu moze do¢i do potrebne
komunikacije, pa se mnogo toga moze u obostranom interesu unaprijediti i
sacuvati kao trajnost turistickih dobara. U tom smislu, inovativnim razvojem
u podruéju turizma daju se poticaji razvoju novih konkurentskih proizvoda,
uz povecanje odgovornosti kad je u pitanju smanjivanje prostora u
prvobitnom obliku ili ¢uvanje tragova izvorne kulture.

Danas$nja ckspanzija turizma i njegova sve izraZzenija prostorna
mobilnost u svjetskim razmjerima pogoduju stvaranju i jacanju globalne
konkurencije. Pri tomu je sve uocljivija polarizacija snaga, koja je rezultat
djelovanja snaznih trzi$nih grupacija i nadnacionalnih korporacija u borbi za
preraspodjelu i povecanje svojih trziSnih udjela. No, istovremeno se
radikaliziraju zahtjevi u pogledu povecanja sposobnosti prilagodavanja/
mjerenja  konkurentske sposobnosti pojedinih  destinacija. Znacajno je,
medutim, da se u uvjetima pojacane konkurencije neprestano produbljuju
naslijedeni i otvaraju novi problemi na podru¢ju turizma. Takoder, sve je
manje destinacija pripravnih ponuditi vlastite vrijednosti u bogatstvu svojih
izvornih elemenata. U okrilju industrije zabavljanja dominira promidzba koja
kod ljudi stvara potpuno nove i umjetne potrebe. S vecim krugom
potro$nje automatski raste vrijednost slobodnog vremena. Cinjenica je da je
danas Zivot laksi nego $to je bio prije. Moderan Covjek Zivi sve raskosnije I
on trazi ispunjenje svih postavljenih zahtjeva. Ali nepoStovanje umjerenosti
kao temeljne krjeposne vrijednosti izaziva neslucene ekoloske probleme, koji
ve¢ sada limitiraju moguénosti razvitka i uzitka. SadaSnji tip potrosacke
civilizacije ipak nije doveo do situacijc u kojoj bi ljudi bili sretniji nego Sto
su bili ranije.
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U svezi s takvim aktualnim kretanjima u razvitku modernoga turizma
C¢ini se da bi prvi korak u prilagodavanju izvanjskim utjecajima trebao biti
respekt i postovanje vlastitih ukorijenjenih/naslijedenih vrijednosti koje bi
implicirale ispravan nacin poimanja dostojanstva svake receptivne zemlje.
Rast u turizmu tada ne bi bio toliko izlozen utjecajima unificirana ukusa, a
velika artificijelna turisticka srediSta mozda ne bi toliko Zzurila ka
bezobzirnom rasprirodnjavanju i dehumanizaciji turistickoga prostora.

Upravo tendencija "ruralizacije” turizma pokazuje da je sve vise ljudi
(iz velikih gradova) voljnih odmor provesti na jednostavan i intiman
"familjaran” nacin i u skromnim uvjetima stanovanja i prehrane u malim
mirnim mjestima koja su saCuvala izvorna prirodna ambijentalna obiljezja i
autohtoni ruralni karakter.

Turisticka politika pojedinih  zemalja treba uvazavati teZnju za
lezernijim  stilom Zivota u turistickoj dokolici. Time se ne zanemaruje
potreba primjene odredenih zajedni¢kih mjerila  (standarda kvalitete),
pogotovo kad su u pitanju sigurnosni, higijenski i tehnic¢ki zahtjevi. Naravno,
u eri clektronickog bukinga nuzni su jedinstveni kriteriji. Ali sve ostalo
vezano uz tijek Zivota u privremenim turistickim migracijama treba biti
prepusteno slobodnom izboru i volji pojedinaca i oni bi to rjesavali u
izravnoj komunikaciji s domaéinima.

Zapravo, u konkurentskim turistickim destinacijama ve¢ imamo
pozitivne primjere stvaranja prepoznatljivoga turistickog identiteta, kao
osnovice Sirenja trziSta za plasman vlastitih proizvoda. Karakteristiéno je da
za prosperitetne destinacije nema vecih realnih opasnosti od porasta pritiska
za ‘"internacionalizacijom". Medutim, tamo gdje se osjeéaju "sputanost”
turisticke svijesti i nedostatak kompetencija, profesionalizma i kreativnog
duha osjecaju se i naboji za potiskivanje vlastitih prednosti u korist
prihvacanja stranih uzora. A bez stvaralatkog oponasanja ne moze se
prevladati osiromaSivanje razlika, Sto je bitna pretpostavka za ostvarivanje
dozivljajnog tipa turizma. Zato je u svadijem strateskom interesu da se u
okviru nacionalne turisticke politike sacuva kontrola nad resursnom
osnovicom u smislu aktivnog planiranja i definiranja politike koristenja
zemljiSta, te da se lokalnome stanovniStvu omoguéi odluéivanje o svim
vaznim pitanjima turistickog razvoja kako sec ne bi poticala rasprodaja
nacionalnoga turistickoga bogatstva i ubrzao proces raspadanja tradicionalne
kulture i folklora. Jer, izvorne su vrijednosti prednost, a ne nedostatak u
razvoju pojedine turisticke destinacije.

2.  NUZNOST OTVARANJA

Svijet danasnjice isprepleten je politickim, gospodarskim, kulturnim,
ckoloskim i drugim vezama i odnosima. Velike promjene u svijetu: ulazak
najrazvijenijih zemalja u postindustrijsko informati¢ko drustvo, dominacija
velikih drzavnih i gospodarskih transnacionalnih kompanija, postojanje sve
snaznijih svjetskih vojno-politickih saveza i sila, pojavljivanje sve veceg broja
malih novooslobodenih zemalja s nedovoljnim znanjem glede inovacija,
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rastuce razlike u razvijenosti i suprotnosti izmedu razvijenih i nerazvijenih
dijelova svijeta, eksplozija stanovnitva i glad, teski problemi prijelaza iz
totalitarnog socijalizma u demokratski kapitalizam, te pojava novih kriznih i
ratnih zariSta snazno se odrazavaju u pozitivnim i negativnim kumulativnim
i sinergijskim efektima, stvarajuci velike opasnosti, ali i $anse.

Na pragu 2l. stoljea u modi su futuroloska predVIdanJa Stvari idu
kako idu i nije se lako orijentirati u svekolikim promjenama. Covjek je u
tehnoloskom pogledu vrtoglavo napredovao (vinuo se u svemir), a s druge
je strane stvorio tehnoloSku neravnotezu i psiholosku nesigurnost u samome
sebi. Svijet je ocito zahvacen procesom epohalne tranzicije on se
prestrukturira, a najdramati¢niji su izazovi pred srediSnjom i isto¢nom
Europom. Globalizacija dovodi u pitanje mnoge tradicionalne, donedavno
neupitne vrijednosti. Sav natjecateljski raspoloZen svijet poti¢e sklonost
odbacivanju slabijih. Sve se viSe javljaju razlike izmedu onoga §to jest i
onoga Sto bi trebalo biti.

U novomu svjetskom okruzju moze se birati izmedu izolacionizma i
globalizacije. Izolirana zemlja ne moze dugo opstati kao postojano,
konkurentno drustvo. No, istina je i to da se vanjski utjecaji ne mogu
prihvacati bez kriticnog razmiSljanja i provjeravanja pravih vrijednosti.
Posebno to vrijedi za male zemlje, koje ne djeluju kao" trendsetter", i
prema tome, ne mogu bitno odredivati globalne gospodarske tendencije.

Danas upravo u podrucju turizma nositelji procesa globalizacije
(usmjeravatelji razvoja) najznacajnije utjecu na oblikovanje ukusa globalnog
potroSaCa. Proizvod destinacije moze biti uspjeSan i ekonomski opravdan
jedino ako izdrzi konkurenciju svjetskog trziSta. Veéa trzisna sloboda,
povecana mobilnost kapitala, razgranatija povezanost i smanjivanje troskova
komunikacija idu u prilog pojedinim odrediStima, ali samo uz uravnoteZenje
globalnih interesa i lokalne odgovornosti. Stoga svako odrediste svoje mijesto
pod suncem u globalizacijskim (i europskim) izazovima traZi prvenstveno
oslonjavaju¢i se na vlastite snage i racunajuci na privlacnost svojih aduta.

Danas se, medutim, ne moze zaobi¢i Cinjenica da ja¢i cimbenici iz
razvijenih zemalja svoje shvacanje turizma i naéin njegovog kreiranja
namecu slabije razvijenim zemljama. Turoperatori kao proizvodadi robe
"putovanja i odmora", cesto zaboravljaju da turisticke usluge nisu ekvivalent
drugoj potroSackoj robi, pa uz tehnologiju namecu svoju viziju turisticke
dokolice (u poziciji su da diktiraju turisticke tokove, kreiraju Zzelje svojih
potroSaca, proizvode i istodobnono zadovoljavaju turistiCke potrebe); u Zelji
za ostvarenjem veceg profita turoperatori svjesno manipuliraju turistima
usmjeravaju¢i ih prema receptivnim turistickim podruéjima na kojima postizu
na]povoljmje zakupe Kkapaciteta, gdje imaju monopolski polozaj te diktiraju
cijene, uvjete izgradnje kapac1teta popratnih sadrzaja, ili su, na kraju,
vlasnici smjeStajnih kapaciteta i sl.

1 N. Cavlek, (1998) Turoperatori i svjetski turizam, Golden marketing,
Zagreb, str. 233.
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Problemi  rasprodaje turistickih  objekata/nekretnina  trenutno  su
najizrazeniji u tranzicijskim zemljama, u kojima se rusi staro i gradi novo
(promjene su korjenite: mijenja se svjetonazor, mijenjaju se druStvene
vrijednosti, motivacijska struktura, na¢in mislienja i naéin rada). U tim
zemljama objektivno je tesko osmisliti sustav vrijednosti na kojem bi
poCivao novi razvoj. Najpogubnije je kad pojedine turisticke sredine ne
uvazavaju interese i potrebe domacih ljudi, ve¢ interese novih stjecatelja
turistickoga bogatsva, koji najéesée nemaju vlastiti ekonomski i socijalni
subjektivitet, nemaju tradiciju, homeostazu i sve ostalo $to bitno utjeée na
stvaranje pozitivnog turistickog identiteta i vizije. Pojavljivanjem dihotomije
gubi se povjerenje u buduénost: na racun preraspodjele i bogacenja
pojedinaca zapostavljaju se radni, ljudski i stvaralacki potencijali- u
turistickim tvrtkama. A projekti radeni bez bliske povezanosti s domaéim
ljudima i lokalnim zajednicama djeluju beZzivotno i vode u slijepu ulicu,
naprosto zato S§to poduzefe nije samo imovina nego implementira i druge
clemente: ljude, motivaciju, iskustvo i sve ostalo $to ¢ini potencijal turisti¢ke
tvrtke kao nositelja ponude.

Rasprodajom  turistickih lokacija i objekata ubrzava se proces
raspadanja tradicionalne kulture i "folklora", i to najée$ce u najsiromasnijim
turistickim sredinama. Oni koji su kupljeni kao roba neée moéi prosperirati
jer ¢e nedostajati poticaji od kojih ¢e svi imati viSe koristi na dugoroénom
planu. Problem je u "modelu" razvoja koji odudara od drustvenog i
kulturnog konteksta odredene receptivne sredine. Situaciju jo§ dodatno
komplicira okolnost da se trziSte ne promatra kao moguénost napretka
cjelokupne drzave prema blagostanju, nego tek kao moguénost bogacenja
pojedinaca, Cak i pod svaku cijenu (slucaj u nizu tranzicijskih zemalja).
Posljedice su nedostatak povjerenja u buducnost i pojava dihotomije.

U konkretnoj turistickoj destinaciji ocCito treba prihvatiti kriterije koji
su u interesu uspjeha cjeline. Takve uvjete moze osigurati jedino ona
turisticka politika koja nece dozvoliti da se dovedu u pitanje temeljni
egzistencijalni interesi, imaju¢i na umu da put prema modernom turistickom
gospodarstvu ne vodi preko ‘'velike trgovine", buduc¢i da stvara teskoce,
frikcije i ople osiromaSivanje, ve¢ je poanta u izboru pravih pristupa, jasnih
pozitivnih vizija i stvaralackih akcija.

Stoga nositelji promjena ,osobito u turbuletnom okruzju tranzicijske
zemlje, svoju aktivnost moraju poceti od kriticke analize stanja, da bi se
doSlo do njegove dijagnoze. Tek onda se moze pristupiti definiranju
identiteta, vizije i strukture, kao osnovice za pocetno snalazenje i opstanak
u datom okruzju. Pri tomu su poduzetnici i menedZeri najvazniji pokretaci
promjena. Oni moraju pripremati bolju buduénost u korist svih, a ne
dopustiti da prodor negativnih pojava i tendencija rus$i/degradira osnovicu
razvitka tako da se turizam u nekim aspektima javljla  kao novi oblik
kolonijalizma.

Ako su, medutim, nastojanja usmjerena u pravcu socijalno-trzi$noga
gospodarstva, u fazi promjena javljat ¢e se poticaji i proces ¢e biti
obiljezen stvaranjem kohezije i wucvrScenja zajedniCkog prosperiteta. U
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destinaciji ¢e postojati spremnost za prihvacenje novih ideja i ucenja, stvarat
Ce se sposobnost za kanaliziranje promjena. Dakle, kad je rije¢ o turistickoj
politici u tranzicijskoj zemlji, vazno je da ona usmjerava tokove tih velikih
i slozenih promjena; cijeli put promjena mora biti voden, organiziran i
kontroliran, a mora ga se podrzati i makroekonomskim mjerama da bi bio
Sto kraci, ne preskup i bolan. Bitno je da se pojedini nositelji i subjekti
turisticke politike ne ponasaju kao slobodni strijelci. Jer, svi koji su u
turizmu i8li naprijed imali su viziju i vodila ih je globalna strategija.

Rjesenja ocito nisu u odustajanju od stvaranja i provodenja turisticke
politike, ili pak u njezinoj reviziji ili dopuni. U sada$njim prijelomnim
trenucima mnogim receptivnim zemljama potrebna je potpuno nova
turistiCka politika, i to aktivna politika koja ée se uhvatiti u kostac s
konkurencijom i koja ¢e pridonositi postizavanju ckonomskih i drustvenih
cilieva zemlje. Glavna je zadaca turisticke politike da se aktivno ukljuéi u
procese globalizacije i da ne podrzava stav isCekivanja. Od nje se ocekuje
da u stvaranju bolje turisticke buducnosti pronalazi putove priblizavanja,
tolerancije i dijaloga, te da poti¢e stvaranje strate$kog partnerstva. Ona
turistickim mjestima i cijeloj zemlji kao destinaciji mora i moze omoguéiti
uvjete da u vecoj mjeri koriste svoje materijalne i duhovne resurse, kako bi
se s odgovarajuce razine pokazali da su oni u svakom pogledu postojan i
respektabilan partner i da zasluzuju uvazavanje vlastitoga identiteta. U
svakom trenutku ona mora biti svjesna izazova, opasnosti ali i ogromnih
prednosti koje otvaraju globalizacijski procesi. U svezi s tim odlucujuéi su
solidne pripreme za takva kretanja i sposobnost samoodlucivanja. Situacijsko
prilagodavanje zahtijeva da svatko uéini najvise §to moze. Cini se da se
jedino na taj nacin moZe poticajno i pravilno odgovoriti na izazove
globalizacije usluga u turistickoj sferi.

3. ODMOR ZA NOVI DAN

Danas viSe od 620 milijuna ljudi putuje i trazi odmor izvan granice
vlastite zemlje i jo$ nekoliko puta viSe njih unutar vlastitih granica, $to je
znak velikog egzodusa suvremenog Covjeka u traZenju sebe. U tjeskobnom
naCinu Zivota Covjek se poput trave ispod kamena bori za Zivot (papa Ivan
Pavao II). Za punu slobodu potrebni su brojni elementi, jer je u ljudskome
Zivotu vazna cjelina.

Danasnja je civilizacija odijelila rad od odmora i time naglasila veliku
vrijednost odmora. Odmor je kao diktat ugraden u samu ljudsku narav.
Cinjenica je da se tjclesna i duSevna energija odmorom obnavljaju, ali
Covjeka najviSe obnavlja duhovna cnergija. S tog aspekta i odmor na
turisticki na€in poprima dublju dimenziju, ako ga otkrivamo kao djelovanje
1 kao oblik stvaranja na jednoj drugoj razini gdje je svrha nadoknaditi
gubitak ravnoteZe izazvan ucestalim stresovima. Tek oporavljen, ¢oviek moze
biti spreman vratiti se dobrobiti sutrainjice. U tome vidimo veliku ulogu
turizma u naSem vremenu u kojem svi trazimo mir i zudimo za odmorom.
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Razvoj u podrudju turizma se promislja radi kulture zivota, koja
pomaze uspostavljanju svekolike ravnoteze i reda u covjeku. Zdravim
turizmom profinjuje se duh i jaca psihi¢ka ravnoteza. Odmor postaje vrlo
koristan dio Zivota samo ako sluzi stvarnim potrebama covjeka. Putovanjima
i boravkom izvan domicila moze se vidjeti i upoznati svijet. Odmor na
turisticki nacéin valja takoder Kkoristiti za obnavljanje snage  fizickog i
psihickog opuStanja a ne za poticanje sklonosti uzicima do ovisnosti.

Za kompletan odmor potrebne su druStvene 1 materijalne
pretpostavke. No, svijest je u tome najvaznija. Ona je silnica koja djeluje
kao zalog kulture zivota - i to zivota u izvornome dostojanstvu. Kad
imamo obnovljenu svijest, imamo zajedniStvo i solidarnost koje bude ljubav
prema zivotu, svome i tudemu. Odmor se shvaca kao prilika za iskuSavanje
drugacijih oblika zivota, drugacije hrane, drugacijeg ritma Zzivota.. Odmor
bez takvih vrijednosti, medutim, ne budi interes za promatranje, za nove
susrete i dozivljaje.

Suvremeni proizvoda¢i "putovanja i odmora" nisu orijentirani na
humaniziranu  strukturu, oni su sve viSe opsjednuti kvalitctom
kofekcioniranih normi: od nacina putovanja, vremena, nacina i mjesta
odmora pa do raznih aktivnosti u turistickoj dokolici. U tom "nadenom"
vremenu gubi se toplina susreta izvornoga gostoprimstva, kao konstitutivnog
elementa turisticke ponude. Mnogi akteri ‘“industrije zabave" naprosto
manipuliraju turistima, posebno ako mogu ‘"obradivati" ljude koji ne
posjeduju  kulturu odmora (ne umiju svrhovito, sadrzajno i racionalno
organizirati i provesti svoje slobodno vrijeme). Karakteristicno je da se na
danaSnjim velikim luksuznim putnickim brodovima ("ploveéim kazaliStima"),
koji najve¢u dobit ostvaruju od brodskih trgovina, barova, restorana i
kockarnica, pojavljuju putnici koji cijeli odmor provedu na brodu i nisu
zainteresirani za razgledavanje znamenitosti na usputnim postajama. U svezi
s tim postoji doskoCica: putnik je 7dvije sedmice krstario ogromnim
putnickim brodom, a nije ni vidio more.”

Pojedinci  koji razumiju ljudske potrebe nisu zacijelo skloni
stereotipima u kojima se problem oblikovanja slobodnog vremena svodi
iskljuc¢ivo na "osmijeh i zabavu". Unutarnji komfor i uredenost objekata nisu
presudan element za ocjenu kvalitete turistickog boravka. Artificijelna
turisticka srediSta koja se viSe ne razlikuju mnogo od rasprirodenih i
dehumaniziranih urbanih sredina gube na svojoj turistickoj vrijednosti i
privlacnosti, jer u njima ljudi ne mogu osjetiti ugodnosti kojih se inace
moraju odricati u svakodnevnome zivotu. Upravo Ccinjenica da cCovjek za
vrijeme odmora trazi intimnije priblizavanje prirodi i zeli biti u neposrednoj
vezi sa stanovnicima autohtonih sela i Zzivjeti i hraniti se na njihov nacin, u
zadnje vrijeme pokre¢e nov val otvaranja turistickog prostora. Kao

2 Iz c¢lanka: Krstarenje brodom- nekad i sad, Privredni Vjesnik, Zagreb, od 1.
prosinca 1997.
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tendencija se javlja upravo nakon procesa intenzivne urbanizacije koji je, s
jedne strane, uvjetovao neslucen egzodus ruralnog stanovni§tva, a s druge
strane pretjeranu koncentraciju odmaratelja u primorskim mjestima i velikim
planinskim turistickim srediStima. Za "treci” turisticki prostor, odnosno
"ruralizaciju" turizma, moze se re¢i da je svojevrsna  reakcija na
organizirane, unificirane i standardizirane na¢ine provodenja izvandomicilne
dokolice, te da je jedna od najznacajnijih razvojnih tendencija i po sadrzaju
jedan od najselektivnijih oblika turizma.

S obzirom na sva ta kretanja, moderna turisticka politika  mora
prihvatiti nadmoéne vrijednosti, kako bi se podizanje kvalitete i ucinkovitost
rada omoguéilo u prikladnijim odnosima razvitka turisticke ponude. U
svakom slucaju potrebno je kriticnije ispitivati turisticka zadovoljstva i
obecanja. Putovanje i odmor ne smiju postati rutinom, ali ni turisticki
boravak za domadina ne smije se pretvoriti u teret, u smislu nametanja
ponasanja prema obrascu "gost-kralj" kojim se neprestano povecavaju
zahtjevi i trazi se viSe od onoga Sto se moZe pruziti.

Turizam je u pocetku bio spontana reakcija na mnove oblike
modernoga Zivota (urbanizacija, socijalizacija, podizanje tehnickog i Zivotnog
standarda), zatim je postao instrument za iskori§tavanje  gospodarskih
moguénosti §to ih stvara sezonska koncentaracija turistickih potroSaca, a
danas se smatra "oblikom osobnog zadovoljstva". U suvremenom
dokoliarskom Zzivotu ipak su primjetne dvije razine: prva se stvara uz
primjenu  standardnih  obrazaca ponasanja, a to znac¢i unificirane i
standardizirane turisticke ponude, kreirane i organiziranc na industrijskim
principima proizvodnje u masi S§to se nameée i distribuira korisnicima
odmora prema nacelima supermarketa. Druga je  razina turisticki
dozivljaj/opustanje u izdiferenciranim i zanimljivim oblicima odmora i u njoj
se stavlja naglasak na upoznavanje lokalne sredine  prirodne i kulturne
baStine, i to ne pasivnim promatranjem, nego aktivnim  ukljucivanjem.
Premda u osnovi imamo dva razli¢ita pristupa kreiranju turistickog boravka
na komercijalnim nacelima, bitno je voditi racuna o tome da oni budu
drustveno prihvatljivi, odgovorni i poticajni za okolinu.

S pravom se zato istice da pravilno koncipiran i dobro organiziran
turizam odiSe ozra¢jem posebnosti i odabirom vrednota, te postaje jedan od
najmoénijih ¢imbenika razumijevanja, zajedniStva i mira medu ljudima. Ali
isto se tako dogada da loSe koncipiran i voden turizam (turizam bez duse)
ne donosi zadovoljstva nikomu, on ne stvara integrativnu vezu izmedu gosta
i domacina. Pogotovo, turistickog oduSevljenja nema u sredinama koje se
prepustaju svaStarenju i velikim improvizacijama. A to stanje stvaranja
"izgubljenog turizma" najcesce je tek uvod u upropaStavanje prirodnog i
kulturnog bogatstva, gubljenje identiteta i trajnije slabljenje trziSne pozicije.

Odgovorna turisticka politika mora sprijeciti deformacije u turistickom
razvoju, mora sc izboriti za "prozivotne" sadrzaje u turistickoj ponudi. Na
prijelazu  tisuclje¢a svjedoci smo  Zivota koji postaje najtrazenijom, a
istodobno i najugroZenijom "robom" - svi traze raznolikost zivota, a ona
raznolikost sve vise razara. Turisticki razvoj usmjeravan iskljucivo po
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ekonomskim kriterijima ne moZe osigurati potrebne vrednote. U njemu
nuzno pocinju prevladavati degenerativni komercijalizirani oblici turisticke
ponude, koji po svojim sadrzajima ne mogu zadovoljiti novonastale ljudske
potrebe i motive. Stoga turisticka politika mora djelovati odgovorno, prije
svega u pogledu razvijanja turisticke svijesti i receptivne kulture. Takoder,
ona treba imati vidan doprinos u osposobljavanju turistickog mjesta da kao
cjelina pruza S§to je moguée gostoljubiviji i ugodniji boravak svim
posjetiteljima. U krizi civilizacije koju osobito obiljezava materijalisticki,
hedonisticki i sebi¢ni mentalitet, umornom i bespomoénom pojedincu ipak
se u nefemu moze pomoci. U svim privremenim i povratnim turistickim
migracijama zamjetna su gréevita nastojanja za afirmaciju vrednota, s jasnim
razumijevanjem da u tom nainu Zivota postoje kultura i nekultura. No,
bez rasta vrednota i odgoja za uocavanje vrijednosti nema ni promaknuca u
turistickome Zivotu. Kulturu odmora u najmasovnijem fenomenu danasnjice
valja vidjeti i kao izbor razvojnih oblika ljudske egzistencije, u kojoj
humanizacija i metafizicko budenje ljudi imaju Sire znacenje, posebno, kad
Su u pitanju poticaji za stvaranje nove buducnosti i smanjenja neizvjesnosti.

4. INOVATIVNI PRISTUP

Zagadenost atmosfere, nesredeni meduljudski odnosi, poveéana buka i
sve intenzivniji tempo Zzivota danomice povecavaju broj oboljelih od tzv.
polubolesti. Dana$nji automobil na prevaljenih 150 km trosi isto toliko
kisika, koliko covjek potrosi u cijelomu svom Zivotnom vijeku. Kakva li ée
tek morbogena slika biti za nekoliko desetljeéa kad udvostruceni  broj
stanovnika bude morao Zzivjeti u jo§ gusée naseljenom prostoru? Cinjenica
je da tablete i lijecniCki savjeti ne rjesavaju probleme dana$njeg otudenog
Covjeka. Za najraSirenije bolesti civilizacije bolnice oéito nisu i ne mogu biti
mjesta gdje se mogu "puniti baterije" i postizavati unutarnja ravnoteza,
odnosno psihicki i fizicki oporavak ljudi.

Briga za zdravlje - nije i ne moZe biti reducirana samo na tjelesni
aspekt, ona obuhvaca i cjelinu ljudskoga Zivota i sigurnost ljudi svakako su
jedan od najvecih izazova u usmjeravanju razvoja suvremenog turizma.
Odmor i rekreacija duha i tijela Cini se da sve viSe upucuju na suradnju
turizma i medicine, osobito zbog Cinjenice da je medicina napredovala i da
postoje novi pogledi i veze izmedu nje i turizma. Primjerice, strucnjaci za
psihologiju odmora, koji znanstvenim pristupom rjesavaju probleme raznih
oblika opustanja, mogu ljudima u turistickoj dokolici pomoéi da, trazeci
sebe, pronadu svoje mjesto u drustvu. U svakom sluéaju dobro je da se u
turisticko- rekreativnom prostoru uz smjestajne objekte razvija i ponuda
raznih prateéih sadrzaja, i to ne samo u uobitajenim, standardnim oblicima
tehnickih pomagala, opremi, $portskim objektma (saune, bazeni za plivanje,
trim staze, minigolf, tereni za koSarku, tenis, uredena SetaliSta, odmoriSta
itd.), nego i u podrucju zdrave prehrane, obrazovanja, kulture, umjetnosti...
Dakle, pozelino je u sklopu objekata turisticke ponude imati odjele za
specijalnu i dijetalnu prehranu, odjele za njegu tijela, ljeciline recepcije,
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prostorije za sastanke, seminare i prigodne edukativne tecajeve te razne
druge sadrzaje. Ovo prije svega zato jer dinamika i kompleksnost modernog
zivota predstavljaju veliki izazov za tjelesne, duSevne i duhovne snage
Covjeka, pa se u shemi slobodnog vremena posebno naglasavaju aspekti
medicinske rehabilitacije, releksacije, kure za mrSavljenje, borbe protiv
arterosklerotskih i drugih bolesti, odvikavanja od ovisnosti, napustanja
Stetnih Zivotnih navika... Program strukturiranja moderne turisticke dokolice
treba na odreden nacin ukljucivati sve aktivnosti i discipline koje pomazu
odrZavanju ljudskog zdravlja i vode napretku ljudskosti.

RazmiSljanja o zdravstvenoj sastavnici turizma i nisu nova. Zdravlje
je, naime, jedan od najstarijih i najja¢ih motiva u turistickim kretanjima.
No, stremljenja k cjelovitom razumijevanju zdravlja ponovo dolaze u srediste
pozornosti. U novom globalnom zamahu razvoja temeljna je inovacija
otvaranje psihosocijalnih potencijala. Predvidanja su da Sesti Kondrattevljev
val nece prvenstveno biti obiljezen materijalnom potro§njom, kao u prva
Cetri vala-ciklusa. Nov prostor se otvara u sektoru zdravlja, pa se posebno
turizmu pruzaju dobre Sanse. Kolik je intermedijalni prostor-podruéja kroz
koja idu razne informacije i inovacije- najbolje se vidi po tome $to se u
megatrend zdravlja ukljucuju institucije: visoke Skole, fundacije, udruge,
klubovi, sajmovi i velike priredbe, religiozno usmjerene akademije, socijalna
savjetovaliSta. Svaka od tih institucija pojedinaéno pridonosi budenju
senzibiliteta za pitanja zdrav;ja i Sirenju prakticnog znanja potrebitog za
skrb i odgovarajuce postupke.

U megatrendu zdravlja Sanse imaju sve razvijene zemlje. Vrlo su
povoljni polaziSni uvjeti za europske destinacije. Prednosti su im u
postignuéima u medicinskoj tehnici, farmaceutskoj industriji, u proizvodnji
sportskih artikala, tehnika zaStite okoliSa, prehrambenoj industriji i osobito u
turizmu. Takoder im pogoduju ve¢ moderno izgradene zdravstvene strukture,
kao Sto su: Siroka mreza klimatskih ljeciliSta posebno termalnih, bolnica,
Sportskih udruga, opéih zdravstvenih ustanova itd.

Turisticka politika ozbiljne receptivne zemlje se mora okrenuti tim
pitanjima, koja su usredotocena na odnos turizma i zdravlja. Ako je Covjek
temeljna vrijednost onda je povecéanje kvalitete usluga nuZno vezati za
osobu gosta i cjelovitu kvalitetu destinacije. Da bi se povecala sposobnost
upravljanja u smislu brzeg predvidanja i otkrivanja neocekivanog
(iznenadenja), turisticku politiku valja suociti s konceptom odrZivog razvoja.
Jer, u pitanju je problematika odrzavanja u ekoloskoj ravnotezi najveéih
prirodnih elemenata: mora, vodenih povrSina, Suma, $to pojedinacno i jos
viSe u svojoj ukupnosti cine glavni okvir za razvoj najvaznijih i
najekspanzivnijih vrsta turizma. I u svjetskim razmjerima primjereno je
govoriti o globalnoj turistickoj politici, ¢iji je cilj poticati neizbjezan susret

3 D. Fuckan i D. Vlahovi¢, (1999) Hrvatski turizam u procesu globalizacije-
prijavljeni referat za turisticki skup u Porecu u listopadu 1999.
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ekologije i ckonomije. Izmedu tih dviju, u biti suprostavljenih sfera interesa,
moraju se naéi prakticna i kompromisna rjeSenja, a to znaci ucinkovitu
brigu o okoliSu i, istodobno, osiguranje rasta. Inace ¢e buducnost Zemlje
kao prostora, razmjerno ugodnog za zivot covjeka i prirode u cjelini biti
krajnje upitan.

Sva dosada$nja iskustva kazuju da se turisticki uspjeSno mogu razvijati
ona odredista koja su sacuvala svoje ckoloske vrijednosti i koja se odlikuju
naroCitim ambijentalnim resursima. U koncipiranju turistickog razvitka
potrebno je stoga uzeti u obzir cCinjenicu da postoje konacne granice
socijalnoga i fizickoga kapaciteta destinacije. Turisticka politika se upravo na
razini destinacije mora izboriti za nacela regionalnog planiranja, kako bi se
omogucilo  sustavno  jaCanje  receptivhosti na  osnovi  funkcionalno
ekonomicnih i oblikovno-estetski uskladenih rjeSenja. I bez obzira na cesto
prihvacanje stajaliSta da turizam nije niSta drugo nego nali¢je svakodnevnoga
zivota, u konkretnoj praksi mora se teziti tomu da se moralnost u covjeku
i druStvu uzdignu kao prvotna vrijednost i temelj druStvenoga zivota. Tako
je  kulturu slobodnog vremena moguée poceti oblikovati kao vrstu
proegzistencije i blagostanja, pa cijela turisticka ponuda uz ekonomsku
dobiva dodatnu socijalnu, eticku, estetsku i duhovnu sastavnicu.

Turizam je u odrediSnom mjestu prijeko potrebno razvijati kao
socijalno odgovorni sustav djelatnosti, koji u svim svojim posebnostima i
prednostima njeguje vlastite prepoznatljive vrijednosti. One su odraz
postojanja specificnih materijalnih i duhovnih resursa. Zato je u planiranju i
dugoro¢nom odrzavanju turizma strateSki vazno da se pokrecu lokalne
inicijative i da se ima razumijevanja za lokalni imidz.

U zadnje vrijeme neka nova strujanja u ponudi i potraznji globalnog
turizma dala su povoda da se govori o "new tourism" (Poon, 1992). Taj
novi turizam polazi od formuliranja lokalne vizije turistickog razvoja, kao i
od toga da se programi turistickog boravka u vecoj mjeri prilagode
individuama razli¢itih potreba, primanja, vremenskog ogranicenja i interesa
za putovanja.5 U prilog tome ide Cdinjenica da korisnici odmora, unatoc¢
svim obmanama i zavodljivosti propagande, postaju iskusni kupci. Njihovo
rastu¢e nezadovoljstvo ¢ini se da nezaustavljivo rusi neka ustaljena
ponaSanja, pa se moZe ocekivati da ¢e se modeli-uzorci turizma poceti jo$
brze transformirati pod utjecajem rasta zivotnih stilova. U svakom slucaju,
nositelji odluka trebat c¢e temeljitijc preispitivati  postignute rezultate
uvazavaju¢i pritom sve viSe realne potrebe.

Da bi se u nas pocela stvarati nova turisticka buducnost, najprije
samosvijeS¢u treba iskazati povjerenje u sebe (mi smo kao zemlja jo$
polumoderno drustvo). Potrebne su, naime, nove metode u edukaciji i

4 Vidi: O. Bonacci, (1999) Druga strana odrzivog razvoja, Hrvatska
vodoprivreda, Zagreb, br. 79, str. 17.
35 D. Fuckan i D. Vlahovi¢, op. citt.
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$kolovanju, nuzno je razvijanje sposobnosti razumijevanja sadaSnjih i
nadolazeéih okolnosti. S viSe kreativnog menedzerskog pristupa i viSe
inovativnih nositelja promjena i stvaratelja novog, zapocet ¢e razdoblje
stvaranja nove razvojne paradigme turizma koja ¢e oznaCiti bijeg od
stereotipa i unificiranog ukusa. Budemo li kontinuirano radili na podizanju
potencijala i kompetencija, jednostavno necemo doci u situaciju da se
dovodi u pitanje ono $§to je samo po sebi razumljivo i Sto usmjerava
energiju ka zadanom cilju: biti najbolji (ili medu najboljima) u dijelu
globalnoga trzista.

5. ZAKLJUCAK

U sve sloZenijim i neizvjesnijim uvjetima svjetskog okruzja turisticki se
razvoj ne smije prepustiti slu¢ajnim odlukama. Pojedine destinacije moraju
biti spremne za aktivnu turisticku politiku, kako bi jacale svoj identitet i
sposobnost prilagodavanja vanjskim utjecajima. Cuvanje i njegovanje svega
izvornog, ukusnog i osecbujnog u interesu je turistickog razvoja. U tom
pogledu turisticka politika mora biti svjesna snage svojih izvornih vrijednosti
i zaviCajnih fenomena.

.....

tranzicijskim zemljama. U svim tim velikim promjenama treba se osloniti na
vlastite snage i pritom racunati na vlastite adute. Destinacijama kojima
nikad nije bilo lako u borbi za vlastiti identitet (nisu imale svoje
samostalne slobodne drzave i nisu se mogle razvijati u miru i prosperitetu)
u novim uvjetima je i najteze; njihove teSkoce su posebno izazvane
strate§kim promjenama u gospodarstvu, nemogucno$éu aktivnog planiranja i
nedovoljim sudjelovanjem domicilnog stanovniStva u vaznim pitanjima
turistickoga razvoja.

U svakom slucaju, globalizacijski procesi mnoge ¢imbenike stavljaju u
poziciju stalnog odabira: moraju ispitivati sebe u donoSenju odluka, prisiljeni
su razmi§ljati i preuzimati odgovornost za njih. Na razini pojedinih
destinacija turisticka bi politika trebala znacajno pridonositi uravnotezenju
globalnih interesa i lokalne odgovornosti. Novu turisticku buducnost valja
graditi na aktivnom odnosu prema procesima globalizacije. RjeSenja su u
trazenju putova priblizavanja i stvaranja strateSkog partnerstva, a ne u
prepustanju i§¢ekivanjima. U svemu tome samopouzdanje je bitan clement,
a isto tako odlu¢nost u otklanjanju vlastitih slabosti.

Danasnji posvemas$nji konzumizam ocito ne vodi racuna o odrzavanju
ljudskoga zdravlja, on ne potice zdravu duhovno-psihicku izgradnju
¢oviekove li¢nosti. U transformaciji zivotnih stilova, medutim, briga za
zdravlje i sigurnost ljudi sve je vise u srediStu pozornosti. Nadmocne
konkurentske prednosti u "novom razvojnom zamahu" (Sesti Kondratjevljev
ciklus) otkrivat ¢e se u sektoru zdravlja. U megatrendu zdravlja, umjesto
prilagodavanja unificiranom ukusu, jacat ¢e orijentacija na gosta- osobu i
cjelovitu kvalitetu destinacije. S tim u svezi bit ¢e u receptivnoj zemlji
nuzno pristupiti umrezenoj harmonizaciji planova turistickog razvoja na
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nekoliko razina, s oblikovanom troSkovnom i kvalitativnom konkurentskom
prednoscu.
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AN ACTIVE TOURISM POLICY EXPRESSED THROUGH OWN
VALUES

Summary

The tendency towards impoverishing the tastes and standards of human needs
"demolishes" the world of leisure. Certain destinations should meet the
challenges of globalization by creating and conducting an active tourism policy.
In this respect, there are three significant fields of activity (1) the creation of
equality conditions in communication (opening and conforming to mutual
values), (2) the conception of an eventful tourist holiday (a vacation with
sense), and (3) development directed towards the complete understandment of
health (an advance towards basic innovation).

Accordingly, all efforts are tumed aboveall towards the need of confirming
self-worth. Only on the basis of proven self-worth and self-confidence can any
destination deserve consideration of its own identity.

Therefore, the authors plead already now for the recognition of the more
beautiful side of reality in tourism in certain tourist centers by looking towards
the warmth of sincere emotion and the unadulterated traces of authentic
culture - as culture belonged and still belongs to the essence of tourism.

Key words: authentic  culture, self-confidence, conforming to  values,
understandment of complete health, touristic lifestyle, recognizable touristic values.
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