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1. UVOD

U postmodernistiCkom drustvu danasSnjice konzumerizam zauzima znacajno mjesto,
opcCedrustveni je fenomen te je u radu razmotren kroz nesSto Siri kontekst koji
ukljuCuje i pitanja o potencijalnoj afirmativnosti konzumerizma, manifestaciji
potroSackih navika pojedinaca te potragom za odgovorom kako potroSacke prakse
reprezentiraju identitete potrosaca, njihove Zivotne stilove, interese, svjetonazore kao

i pomaze li konzumerizam izrazavanju vlastite osobnosti ili tek pruza privid istoga.

1.1. Predmet, cilj i svrha istrazivanja

Predmet istraZivanja ovog diplomskog rada je fenomen komercijalizacije u turizmu
sagledan u kontekstu odnosa turizma i slobodnog vremena, razvoja postmodernog
turizma te komodifikacije turizma s naglaskom na istrazivanje teme konzumerizma u
turizmu te utjecaja na formiranje i definiranje identiteta pojedinca. Cilj rada je utvrditi
kako je turizam postao sastavni dio konzumerizma, usmjeren na zadovoljenje Zelja i
potreba turista te potrage za Sto kvalitetnijim dozivljajima. Svrha rada je istrazivanje

konzumerizma u turizmu te njegova utjecaja na formiranje identiteta pojedinca.

1.2. Hipoteza rada

Ovim se radom Zeli dokazati sljedecée hipoteza:
HO: U postmodernisticCkom drustvu dana$njice konzumerizam u turizmu zauzima
znaCajno i naglaseno mjesto te postaje jedan od mehanizama za oblikovanje

osobnog identiteta.

1.3. Metode istrazivanja

Prilikom izrade diplomskog rada koriStene su knjige, znanstveni Clanci i internet.

Metode koje su koriStene u radu su metoda klasifikacije, deskripcije, kompilacije te

komparacije.



1.4. Struktura rada

Diplomski rad je podijeljen na sedam poglavlja. Prvo poglavlje uvodi u temu rada,
prikazuje se predmet, cilj i svrha istraZivanja teme rada, kao i metode koriStene
prilikom pisanja istoga. Predstavljena hipoteza sluzi kao nit vodilja u istrazivanju teme
rada. U drugom se poglavlju fenomen turizma kao najmasovnije pojave suvremenog
drustva sagledava sa socioloskog aspekta te sluzi kao uvod u trece poglavlje u kojem
se kvantitativno povecanje slobodnog vremena kod suvremenog €ovjeka sagledava
u kontekstu problematike kvalitetnog ispunjavanja istog. Turizam je shvac¢en kao
potreba pojedinca koji Zeli doZivjeti neSto Sto je u suprotnosti s njegovim
svakodnevnim okruZenjem i navikama, on trazi doZivljaj iznad o€ekivanja. U Cetvrtom
je poglavlju rije€ o postmodernizmu kao kulturnoj paradigmi koja oznaava promjenu,
odnosno tranziciju drustva u cjelini do koje je doslo prilikom prelaska iz moderne u
postmodernu kulturu. Prikazani su trendovi u postmodernom drustvu te je dana
distinkcija izmedu postmodernog i novog turista. Malo je prostora u danasnjem
suvremenom, globalnom svijetu koji nisu pretvoreni u prostore turistiCcke potrosnje
zbog Cega je cijelo peto poglavlje posveéeno komodifikaciji i komercijalizaciji u
turizmu kroz komercijalizaciju prostora, ljudskih praksi te naposljetku i turistickog
iskustva. Imperativ je komercijalizirati sva iskustva na svakome mjestu, u svako
vrijeme i u svakoj dobi, diverzificirati ponudu prilagodavajuci se o€ekivanjima turista.
Iskustvo Zivljenja u potrosackoj kulturi namece pitanje znacenja praksi potrosSnje za
ljudski osjecaj smisla, srece i identiteta, stoga se u Sestom poglavlju razmatraju
razlozi zbog kojih je potroSnja postala jedan od mehanizama oblikovanja osobnog
identiteta u postmodernome vremenu te se istodobno prikazuju nacini na koje
pojedinci posjedovanjem dobara stvaraju i odrzavaju svijest o sebi te se daju
perspektive suvremenog konzumerizma kao drustvenog fenomena i nove ovisnosti
najceS¢e mladih konzumenata koji se kroz isti identificiraju. Sedmo poglavlje iznosi
zaklju€na razmatranja obradene teme, njime su iznijete temeljne spoznaje do kojih se

doslo pisanjem rada i istrazivanjem dostupne literature potrebne za nastanak istog.



2. SOCIOLOSKI ASPEKTI TURIZMA

Utjecaj turizma na zivot pojedinaca i drustava ukljuenih u taj proces jedan je od
najvaznijih predmeta istraZivanja sociologije turizma. Covjek ne Zivi sam, on Zivi s
ljudima s kojima gradi medusobne odnose. Jedan od takvih odnosa koji se
uspostavlja u izvandomicilnoj (ili ¢ak domicilnoj) sredini i ima svojstva privremene
migracije nastale zbog odmora, rekreacije i dokolice naziva se turizmom (Dujmovic,
2014.).

TuristiCke djelatnosti u danasSnje vrijeme imaju vrlo velik utjecaj na svjetski
gospodarski zivot buduéi da turizam snazno utjeCe na gospodarstva drzava, regija te
lokalnih zajednica, na otvaranje novih radnih mjesta, stvaranje dodatne vrijednosti, a
ne smije se zanemariti ni sociokulturni utjecaj koji dolazak turista ima na domicilno
stanovniStvo. U tom srazu obi€aja, kultura te nacina zivota izmedu turista i domicilnog
stanovniStva postavlja se pitanje kako pomiriti meduosobne razliCitosti, kako
razumijeti same turiste, motive njihova dolaska te Cinitelje koji utjeCu na njihovo

ponasanje opcenito, pa i na ponasanje u kupovini turistickih proizvoda.

Podizanje kupovne modi, streloviti razvoj tehnologije te prometne, energetske i
informacijske infrastrukture omogucuje velikom broju ljudi da putuje svijetom te da
postanu turisti. Ova problematika izuzetno je aktualna: naime, sve je prisutniji trend
individualizma, $to pridonosi stvaranju novih trZiSnih segmenata za koje vrijede
drugadiji kriteriji segmentaciie u odnosu na one Kklasi€ne. Uz zemljopisne,
demografske, drustveno-kulturne i druge kriterije segmentiranja trziSta, uvode se i
vrijede novi kriteriji poput hobija, ekoloSke osvijeStenosti, hedonizma te gastronomije
(Slivar et.al., 2017.). Suvremeni stil Zivota predstavljaju sve brojnija putovanja tijekom
godine, bilo ona kra¢a u viSe navrata ili jedno ili viSe duzih putovanja ovisno o prirodi
posla kojim se pojedinac bavi. Putovanje u nepoznate ali iz medija i iz prica i
preporuka prijatelja donekle poznate krajeve za svakoga pojedinca predstavljaju
neku vrstu otkrivanja, bilo na osobnom planu bilo samo kao otkrivanja neistrazenih

dijelova destinacije.



2.1. Socijalni konstruktivizam

Turizam kao fenomen ne postoji kao nesto izvanjsko, kao neka zadana drustvena
stvarnost koja postoji neovisno o ljudima kao pripadnicima drustva, vec je pitanje
kako pojedinci konstruiraju i daju znacenje turizmu (Dujmovi¢, 2014.). Utjeca]
pojedinca i drustva ukljuCenih u taj proces jedan je od najvaznijih predmeta
istrazivanja sociologije turizma. Covjek djeluje u interakciji s okruZzenjem u kojem Zivi
te ono istovremeno utjeCe na njegove stavove i razmisljanja pa se sukladno tome i
pri¢a o turizmu u ovom diplomskom radu temelji na drustvenoj konstrukciji realnosti ili
tzv. socijalnom konstruktivizmu, kako se nazivaju antropoloske, tj. etnoloSke teorije
koje naglaSavaju drustveno stvorenu prirodu socijalne stvarnosti. DruStveni
konstruktivizam predstavlja teorijski pristup razumijevanju drustvene stvarnosti te se
razlikuje od vecine drugih socioloskih pristupa. Fokus socijalnog konstruktivizma
predstavlja razotkrivanje nacina na koji pojedinci i grupe sudjeluju u konstruiranju
socijalne zbille pa sukladno tome isti ukljuCuje sagledavanje nacina na koji su
socijalne pojave kreirane te kako su postale dio tradicije. Konstruktivizam inzistira na
kritiCkom stavu prema podrazumijevajuéem znanju o svijetu i samima sebi, odnosno
prema opceprihvacenim konceptima i idejama (Dujmovi¢, 2014.). Po
konstruktivistiCkom pristupu, znanje o svijetu razvija se u svakodnevnoj interakciji
ljudi i kroz njihovo pregovaranje o znacCenjima buduci da Covjek tek u interakciji s
drugima stvara vlastita znaCenja i vlastitu zbilju te tako upravlja svojim daljnjim

djelovanjem.

Govoriti dakle o fenomenu turizma kao socijalnom konstruktu znaci da on za nas ima
odredeno znacenje koje je uvelike oblikovano kulturom i socijalnim miljeom kojima
pripadamo te dominantnim politicko-ekonomskim silama u drustvu (Dujmovié, 2014.).
No, iako je druStveno ponasanje u odredenoj mjeri podvrgnuto silama kakve su
uloge, norme i zajedniCka ocCekivanja, pojedinci stvarnost ipak percipiraju razliito,
ovisno o podrijetlu, interesima, motivaciji. Drugim rijeCima, stvarnost nije fiksna ili
statiCna, nju stvaraju ljudske interakcije o ¢emu ¢e viSe biti reCeno u narednom

poglavlju u kojem se aspekti turizma sagledavaju sa psihosocioloske perspektive.



2.2. Psihosocijalna dimenzija turizma

Za mnoge sociologe, antropologe i psihologe, sloboda kretanja rasprostranjena je i
zajednicka ljudska osobina. Zelja za posjeéivanjem i razgledavanjem razligitih mjesta
jedna je od najdubljih potreba Covjeka naSeg vremena, a razlog tome je Cinjenica da
je Sarm istrazivanja novih mjesta oduvijek priviacio Covjeka. Podrijetlo Zelje da se ide
na odmor i da se krene na put lezi u postojanju stanja otudenosti pojedinca tijekom
svakidasnjeg, odnosno uobigajenog Zivota (Stifanié, 2005.). Zelja za putovanjem
proizlazi iz zelje za upoznavanjem neCeg novog, znatizeljom, neovisnoScu,
udaljavanjem od svakodnevice, od normalnosti Zivota kao i od sve brojnijih
ograni¢enja koja su nametnuta pojedincu. Dimenzije unutar kojih se putovanje odvija
su odmor kao primarna te zabave kao sekundarna dimenzija. U tom smislu putovanje
se javlja kao svojevrsna suspenzija vremenu kojeg se provodi u kontaktu s kulturnim i
umjetniCkim sredinama koje se razlikuju od njegovih, i gdje postoji moguénost novih
susreta s drugima kulturama. MoZe se reci stoga kako se na neki nacin radi o obratu
svakodnevice. Putovanje se sastoji od neprestanog trazenja razliCitosti, kao
alternative uobiCajenom svijetu kojem se pripada. Kao glavne razloge putovanja
navode se: smanjenje napetosti, intelektualno obogacivanje, druZzenje s obitelji,
upoznavanje sebe i otkrivanje vlastite osobnosti te bijeg od dosadne i monotone
svakodnevice kao mozda i najbitniji motiv. (Suran, 2016.). Svi prethodno nabrojani
razlozi koji pojedince tjeraju na putovanje posjeduju zajedni¢ki nazivnik, a to je uzitak.
Zadovoljstvo koje proizlazi iz Zelje za samoostvarenjem te potrebe za ljubavlju i
pripadanjem. TuristiCko ponasSanje je proizvod slobodnog izbora koji mnogo kosta, ali
koji nema nikakvog ucinka u ekonomskom smislu za onoga koji ga prakticira buduci
da su u taj izbor ukljuene kako individualne potrebe kao Sto je to psiholoska
regeneracija, tako i meduosobne potrebe kao Sto je odnos s nama najprisnijim

osobama o ¢emu ce viSe biti re¢eno u poglavlju koji slijedi.



2.3. Motivacija za turizam

Onaj tko namjerava krenuti na put radi odmora i zabave ispred sebe ima, s obzirom
na raspolozivosti vremena i novaca, gotovo beskonacan izbor mjesta gdje moze otici
za vrijleme godiSnjeg odmora. Ako je motivacija ta koja pojedinca potakne na
polazak, uglavnom se odabir mjesta temelji na izgledu. Njegov se izbor temelji na

zamisli koju ima o tim mjestima.

Prema Suranu (2016.) se u veéini slu¢ajeva dogada da turist odluéi otputovati u
lokalitete koje izravno i ne poznaje, ali o kojima ipak ima neku zamisao. Radi se o
tipologiji turista koji se rijetko vraca u mjesta u kojima se dozivljaj nije pokazao na
nivou hipotetiCkog zamisljanja koje je imao prije posjeta. Moze se dogoditi da postoji i
nekakva zamisao o turistiCkim i neturistiCkim lokalitetima, $to nam sugerira prisutnost
neke rasprostranjene kvalitete koja okuplja sva turistiCka mjesta u sveopcoj kategoriji,
neovisno o pojedinacnim slucajevima. Radi se o relativno konstantnom svojstvu, koji
moze varirati tijekom vremena ili od pojedinca do pojedinca. Pri toj kategorizaciji
veliki utjecaj mogu imati sredstva masovne komunikacije, svjedo€anstva onih koji su
boravili u tom mjestu ili razgovor s turistiCkim vodiCem. Nailazi se dakle na tragove
prema kojima se dobiva jasna slika o tome $to je, ili Sto bi trebalo biti, turistiCko
mjesto koje se Zzeli posjetiti. Radi se naime o mentalnoj paradigmi u kojoj je
dislocirana, s dobrim stupnjem razlikovanja, sveukupnost razliCitih slika odmora.
Klasifikacija turistickog ponaSanja moze biti definirana prema razli€itim teorijama,
medutim psiholoska motivacija moze zasigurno viSe od drugih razlikovati turisticko
ponasanje od slicnih oblika kretanja i putovanja. Prema teoriji ponasSanja, kada
pojedinci dozivljavaju nedostatak u zadovoljavanju neke potrebe tada se stvara takav
pritisak koji pojedinca tjera da zadovolji tu potrebu. Druge teorije uvidaju tri bipolarne
motivacijske dimenzije unutar kojih pojedinci preuzimaju i djeluju prema ulogama koje
omogucuju optimalnu ravnotezu izmedu ovih triju dimenzija:

- potraznja poticaja/smirenost,

- potraznja za ne¢im novim/familijarnost,

- potraznja strukturalizacije/neovisnost.

.....

Cetiri razdoblja koja se medusobno preklapaju:



- djetinjstvo i adolescencija (0-22 godine),
-~ rana mladost (17-45 godina),

—~ odrasla dob (40-65 godina),

- tre¢a dob (od 60 godina).

Medutim, posebno razdoblje, koje ide od 28 do 40 godina, ukljuCuje stjecanje
ozbiljnih i stabilnijih Zivotnih stilova koje pojedince, u ulozi turista, vodi prema
organiziranijim kulturnim odmorima ili prema stjecanju novih vjestina. Pojedinci u
zrelijoj Zivotnoj dobi, koja se kre¢e od 40-te do 55-te godine Zivota, imajuéi vecu
ekonomsku stabilnost i viSi druStveni status teze odmoru koji Ce biti pokazatelj
dostignutog drustvenog statusa ili njihove slobodne i neovisne kreativnosti. Nakon
65-te godine pretpostavlja se pad turistiCkih aktivnosti, naroc€ito u fizickom smislu.
Treba medutim precizirati da ove klasifikacije, iako donekle i korisne, radi utvrdivanja
ponude, sadrZe previSe varijabli vezanih uz kulturnu, drustvenu i ekonomsku

pozadinu da bi same po sebi mogle objasniti motive turistitkog izbora (Suran, 2016.).

Potrebno je dakle shvatiti motive koji osobu tjeraju da ide na odmor, a to zahtijeva
istraZivanje brojnih socio-psiholoskih ¢imbenika pocevsi od onih koji pojedinca tjeraju
na odmor i koje treba prouciti prije ostalih jer je psiholoski faktor smatran poveznicom

emotivnog faktora.

Push faktori proizlaze iz Zelje da se nakratko napusti svakodnevni Zivot. Radi se o
bijegu od osobnih i meduljudskih odnosa, o potrebi smanjenja stanja tenzija i
nelagoda (umor, dosada) zbog osobnih ili poslovnih problema te potragom za
drustvenim i psiholoskim zadovoljstvima kroz putovanje. Turist ¢e pokuSati zadovoljiti
one Zelje koje u tom trenutku odmora dozivljava kao potrebu. To je ujedno i razlog
zbog Cega je turistiCki marketing jako zainteresiran za svaki trenutak koji pojedinac
provede na odmoru. To omogucuje da se, nakon Sto se utvrdilo motivacije zbog kojih
odredena tipologija ljudi ide na godiSnji odmor, lakSe konstruiraju i nude atraktivnije
ponude. U push Cimbenike tako spadaju: bijeg od svakodnevice, samospoznaja,
prou¢avanje samog sebe, odmor, tjelesna i mentalna njega, Zelja da se ucvrste
obiteljski odnos, unapredenje drustvenih interakcija, opona$ajuc¢i fenomen (moda),

zadovoljavanje radoznalosti, ostvarenje jednog sna, jedne zelje i sl.



Za razliku od push cimbenika, kod pull ¢imbenika (atrakcija), radi se o socio-
psiholoskim ¢imbenicima koji se naknadno pojavljuju i koji tjeraju pojedince da
odaberu odredeni tip odmora umjesto nekog drugog (Suran, 2016.). Svakom od prije
navedenih push ¢imbenika moze odgovarati jedan pull ¢imbenik turizma. Na primjer
srazliCitost* mjesta moze odgovarati potrebi bijega (npr. otoci), kulturna raznolikost
odgovara istrazivanju sebe (npr. Indija, Kina, i sl.), luksuznost struktura potrebama
stvaranja dojma prestiznosti (eng. image of prestige) (npr. Dubai, Japan, Maldivi i sl.),
dok medeni mjesec moze zadovoljiti ostvarivanje sna iz djetinjstva. No, kako bi se
moglo upoznati brojne motive kao pokretate odredenih turistickih putovanja,
potrebno je pobliZze upoznati ponasanja ljudi u slobodno vrijeme i u vrijeme turistickih
putovanja o ¢emu c¢e viSe rije€i biti u iduéem poglavlju koje se bavi odnosom

slobodnog vremena i provodenja istog u turisti¢ke svrhe.



3. SLOBODNO VRIJEME | TURIZAM

Turizam kao polifunkcionalna pojava nije samo ekonomska aktivnost, nego je prije
svega sociokulturni fenomen. Globalizacija je znatno proSirila mogucnosti
medunarodnih putovanja, istodobno proSirujuci interes i za druge zemlje |
olakSavajuéi kretanje turista preko medunarodnih granica. Visoka razina
medunarodnog turizma utjecala je na porast osobnih interakcija medu ljudima iz
raznih zemalja te na bolje shvacanje i prihvacanje drugih. Prema Johnu Urryju
(1990.) veliki broj tih interakcija oblikovane su turistickim pogledom ili turistiCkim
promatranjem (eng. tourist gaze), odnosno oc€ekivanjem turista da ¢e, putujuci u
inozemstvo, dozivjeti egzotiCna ili barem nova, nesvakidasnja iskustva. Ideja
turistickog pogleda je veoma bitna jer otkriva kako svakodnevni Zivot oblikuje
percepciju nase stvarnosti. Turizam djeluje tako da oblikuje te uvjetuje suvremeni
drustveni razvoj te je predstavljen kao snazan Cinitelj revitalizacije Covjeka i njegove
privremene ili stalne Zivotne sredine, civilizacijska je potreba i jedan od najpotpunijih

nacina koristenja i organizacije slobodnog vremena (JadreSic, 2001.).

Slobodno vrileme postalo je odavno predmetom istraZivanja sociologije, posebno
posljednjih trideset godina pojavom sociologije slobodnog vremena. Brojni autori, koji
se bave ovom problematikom, upozoravaju na razlikovanje pojmova radno i slobodno
vrijeme te slobodno vrijeme i dokolica (Bartoluci i Cavlek, 2007.). Suvremeno
industrijsko drustvo zasniva se na prenagladavanju materijalnih dobara, pa ga
sociolozi s pravom nazivaju potroSackim drustvom. Poznati ekonomist J.K.Galbraith
utvrdio je kako kriterij razvijenosti postaje potroSnja Sto u konacnici znaci da
materijalni interes potiskuje svaki drugi Covjekov interes. Stoga se zakljuCuje kako se
u suvremenom industrijskom drustvu izvor socijalnog identiteta pojedinca premjesta
iz proizvodnje u potro$nju (Martini¢, 1977.). Razlog tomu je stalno skracivanje radnog
vremena. U suvremenom industrijskom drustvu radno se vrijeme posljednjih sto
godina skratilo sa 70 na 40 sati tjedno te je u perspektivi da se isto do 2020. godine
skrati na samo 30 sati tjedno. Skracivanjem vremena provedenog na poslu te
sukladno tome istovremenim kvantitativnim povecanjem slobodnog vremena kod

suvremenog Covjeka stvara problem kako isti kvalitetno ispuniti.



Kvalitetno koriStenje slobodnog vremena zbiva se u podrucju dokolice. Gledano kroz
povijest zakljuCuje se kako se znaCenje dokolice mijenjalo od visokovrednovane
aktivnosti antickih filozofa do pogrdnog znacenja dokoli¢arenja (besposlicarenja) u
16. stoljecu dok danasnje drustvo na fenomen dokolice gleda afirmativho kao na
nuznost koja omogucuje opstanak suvremenog Covjeka. No, istodobno je razliku
izmedu slobodnog vremena i dokolice relativno teSko precizno definirati. lako se
pojmovi Cesto isprepli¢u i poistovjecuju, moguce ih je djelomicno razluciti i reci kako
je svaka dokolica slobodno vrijeme, ali kako svako slobodno vrijeme nije dokolica.
Slobodno vrijeme je ono koje ostaje nakon ispunjenja svih radnih obaveza. Ono nije
potpuno slobodno jer obuhvaca brojne obiteljske i drustvene duznosti. Trenutke koji
bi bili liSeni i tih duznosti i u kojima bi se pojedinac potpuno prepustao izboru $to je
ovisan samo o njegovoj volji, naziva se dokolicom (Martini¢, 1977.). Dakle, dokolica
podrazumijeva kvalitetno i produktivho provedeno radno vrijeme (Todorovi¢, 1984.).
Danas je joS uvijek aktualna definicija francuskog sociologa Joffrea Dumazediera,
koji dokolicu vidi kao vrijeme koje ima trostruko znacCenje u Covjekovu Zivotu,
odnosno kao odmaranje, zabavu i razvoj licnosti. Dokolica je skup aktivnosti kojim se
pojedinac po svojoj volji moze potpuno predati, bilo da se odmara ili zabavlja, bilo da
povecava razinu svojeg obrazovanje, bilo da se dobrovoljno drustveno angazira ili da
ostvaruje svoju slobodnu stvaralacku sposobnost nakon Sto se oslobodio svojih

profesionalnih, obiteljskih i drustvenih obaveza (Bozovi¢, 1979.).

Turistu je cilj putovanje samo po sebi, $to nuzno nosi obiljezja promjene i doZivljaja

necega novog. Turizma ne bi bilo da nema slobodnog vremena, koje mora imati

sljedeca obiljezja:

-~ mora osloboditi od svih obaveza,

-~ uvijek ima hedonisticke korijene, odnosno usmjereno je na zadovoljenje Zelja
pojedinaca,

- personalizirano je, odnosno usmjereno na samog pojedinca.

Drugim rijeCima, slobodno vrijeme dopusta pojedincu da upozna sebe. Naime,

turizam i putovanje omogucéuju izrazavanje najskrivenijih potencijala pojedinca

(Stifani¢, 2005.).
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ZakljuCuje se stoga kako je slobodno vrijeme isklju€ivo ono vrijeme koje pojedinac

posvecCuje samome sebi odnosno njegovo individualno vrijeme te je upravo ono

optimalno za razvijanje dezintegracijskih odnosa, odnosno za davanje prostora

svemu onome $to oslobada osobnu sferu od one druStvene. Naime, u slobodno

vrijeme pojedinac ne smije raditi u funkciji drugih, nego samo u funkciji samoga sebe.

Prema Stifaniéu (2005.) razlikuju se tri vrste slobodnog vremena:

— slobodno vrijeme na kraju dana,

- slobodno vrijeme na kraju tjedna,

- godi$nji odmor.

ObiljeZja koja ih razlikuju, osim ociglednih kao $to je duljina trajanja, jesu:

- osloboditeljski u€inak u odnosu na uobiajene obveze pojedinca,

- interesni u€inak, odnosno svrhovitost takvog vremena,

- hedonisti¢ki u€¢inak, odnosno koliko je usmjeren prema zadovoljavanju potrebe za
uzivanjem, osobni ucinak, kao suprotnost od vezanosti uz drustvo.

Osim ove podjele, slobodno vriieme se moze podijeliti i prema nacinu njegova

iskoriStavanja na:

-~ hobi (individualne aktivnosti pojedinca),

-~ odmor, odnosno ljetovanje (bijeg od rutine svakodnevice, ali i od obiteljskih i
poslovnih obveza),

- putovanje (koje viSe nema obiljezja povlastena iskustva te ne podrazumijeva

nuzno znatne troSkove i velike rizike).

Prema Savelli (1993.) turizam je bijeg od svakidasnje sredine, bilo da je njegova
funkcija rekreacijska, odnosno zamjena za umor od posla ili da je razlog zabava,
odnosno zamjena za monotoniju. Razlog moze biti i razvoj osobnosti. Turizam je
postao moc¢no sredstvo u funkciji zdravlja ljudi — fizickog, mentalnog i psihi¢kog.
Turizam predstavlja poseban oblik troSenja vremena, jer dopusta ljudima da se
vremenski i prostorno udalje od svakodnevnog zivota kako bi osjetili razliku izmedu
tih dviju stvarnosti. TuristiCka je stvarnost iskustvo koje je u suprotnosti s ostalim
dijelovima ljudskoga Zivota i ostaje odvojeno od njih te ¢esto znaci samo prividno i
kratkotrajno oslobodenje (Stifanié, 2005.). Zbog &ovjekove iskonske potrebe za
kretanjem i aktivnhostima potrebno je osigurati uvjete za aktivno i sadrzajno

provodenje dokolice, kako u domicilu tako i u turistickoj dokolici, a moguc¢nost za

11



kvalitetno provodenje iste predstavljaju upravo turizam buduéi da danasnje drustvo
pasivno provodenje slobodnog vremena, kreiranog po principu 3S (eng. sun, sea and
sand) smatra nedostatnim. Stoga aktivho provodenje slobodnog vremena ima
funkcionalni cilj odrzavanja psihofizickog zdravlja, kao i podizanje razine kvalitete
Zivota te se stoga smatra bitnim doprinosom dobrobiti Zivota (eng. well-being) i

velikim kapitalom suvremenog drustva (Bartoluci i Cavlek, 2007.).

TeSkoce u teoriji slobodnog vremena javljaju se izmedu njegova kvantitativhog i
kvalitativnog odredenja. Slobodno vrijeme kao kvantitativna kategorija proizlazi iz
njegova stvarnog povec¢anja u odnosu na radno vrijeme (Cavlek et al. 2011.).
Sociolozi istiCu kako samo kvantitativno povecanje fonda slobodnog vremena ne
znaCi i automatski izmjenu karaktera otudenog radnog vremena ni slobodnog
vremena, koji je cjelokupnom zivotu nametnuo nacin robnonovCane, trziSne
proizvodnje. Pitanje koje se postavija je: ,Sto znade krupne kvantitativne promjena u
podrucju slobodnog vremena ako je Covjek u svom radu otuden buduéi da samo
skracivanje radnog vremena nije rijeSilo problem kvalitetnog koriStenja slobodnog
vremena?“ Preduvjeti turistiCke pokretljivosti su slobodno vrileme i financijska
sredstva, a objektivni poticatelj/pokreta¢ je radna/Zivotna sredina. Financijska
sredstva predstavljaju diskrecijski dohodak (onaj koji ostaje na raspolaganju
pojedincu/ku¢anstvu nakon podmirenja osnovnih Zzivotnih potreba). Diskrecijski
dohodak je platezna sposobnost korisnika turistiCkih usluga i proizvoda kojima isti
osigurava pokretljivost (viSak raspolozivih financijskih sredstava) (Grzini¢, 2019.).
Zaklju€uju se da je slobodno vrijeme jedan od temeljnih faktora koji omoguéuju razvoj
turizma te se u nastavku daje odgovor na pitanje kakve sve moguénosti stoje

pojedincu na raspolaganju za kreativno provodenje istoga.

3.1. Sadrzaji slobodnog vremena

Kvantitativno povecanje fonda slobodnog vremena mnogi ljudi, nazalost, u danasnje
vrijeme ne znaju iskoristiti na produktivan nacin sto u konacnici ne pridonosi dokolici
ni kvaliteti Zivota. Porazna je Cinjenica Sto na svijetu danas postoji velik broj ljudi u
svim socijalnim strukturama i na svim kulturnim razinama koji se ne znaju odmarati te

se umijesto toga izlazu najrazliCitijim Stetnim aktivhostima poput konzumiranja
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alkohola, droge i sl. Tako jeftino prodaju svoje skupo ste€eno slobodno vrijeme.
Razlog tomu je $to su u svim dosadasnjim i sadasnjim drustvenim sustavima Covjeka

ucili i uCe kako se radi, ali ne i kako se odmara (Alfier, 1994.).

Pri razmatranju nacCina ponaSanja pojedinaca u slobodnom vremenu, odnosno
dokolici, ne mogu se zanemariti ¢Cimbenici poput drustvene skupine kojoj pojedinac
pripada, zatim zivotni stil te koliCina prihoda kao $to je veC prethodno receno. Moze
se reCi da su aktivnosti u dokolici odredene subjektivnim (drustveni polozaj,
obrazovanje, ste€ene navike i sl.) i objektivnim ¢imbenicima (kulturno naslijede uze i
Sire okoline, aktualna ponuda i dostupnost odredenih sadrzaja i sl.). Istrazivanja o
Covjekovu ponasanju u slobodnom vremenu govore da ono moze biti produktivno ili
djelotvorno i neproduktivno ili potroSacko. Prema Martiniéu (1977.) neproduktivho
ponasanje podrazumijeva sve aktivnosti koje iscrpljuju u uno$enju promjena u
slobodne trenutke da bi se uspostavila prividna ravnoteza izgubljena u radu i
svladala dosada. U njoj se Covjek emocionalno ne potvrduje, vec ispraznjava. Pod
produktivnim se pak ponaSanjem podrazumijeva svijest o Covjeku Kkoji sebe
dozivljava kao Cinitelja. Takoder za osobe koje svoje slobodno vrijeme provode na
neproduktivan nacin Cinjenica da se fond slobodnog vremena povecava ne znaci
pozitivhu stvar nego opasnost da se jo$ viSe alijeniraju. Za one pak, koji se u
slobodno vrijeme ponasaju na produktivan nacin to ¢e biti izuzetna korist, odnosno
mogucnost da jo$ kvalitetnije iskoriste svoje istinsko ja. Za razliku od produktivnog
ponasanja, za neproduktivno ponasanje se ne moze reci da pridonosi obogacivanju

Covjekove licnosti (Relac i Bartoluci, 1987.).

TuristiCka dokolica moze dijelom kompenzirati odredene aktivnosti koje Covjeku
nedostaju u svakodnevnom Zivotu. Uloga turizma u resocijalizaciji suvremenog
Covjeka sastoji se u tome Sto jedino on kao izvandomicilna i po trajanju najduza
dokolica moze pod odredenim uvjetima zadovoljiti one potrebe i motive zbog kojih se
danas vrlo veliki broj ljudi, svjesno ili nesvjesno, uklju€uje u turisticke migracije. Osim
toga, kvalitetno provodenje odmora zahtijeva posjedovanje kulture odmora bududi da
se u protivnome dolazi do joS vece alijenacije, pa Covjek jeftino prodaje svoje tesSko

ste€eno i skupo pla¢eno radno vrijeme.
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Aktivna turistiCka dokolica mozZe djelomi¢no kompenzirati posljedice suvremenog
nacina rada i zZivota, no ona nije svemocna i ne moze u cijelosti rijesSiti probleme
otudenosti rada i dokolice. O tome i sam Krippendorf (1986.) kaze da smo svjedoci
procesa pomicanja esencije zivota iz podrucja rada u podrucje slobodnog vremena te
kako turizam treba humanizirati, ali tako da se poboljSa egzistencija zZivota u Covjeku i
samo to drustvo. Slobodno vrijeme je nemoguce izdvoijiti iz konteksta Zivota, pa bolji,
osmisljeniji i za sve sudionike korisniji turizam valja posti¢i izlaskom iz krize svijeta

rada koji, medutim, nije ni brz ni jednostavan.

ZakljuCuje se stoga kako su turizam, slobodno vrijeme i turistiCka dokolica
meduzavisne pojave buduci da slobodno vrijeme stvara prostor za brojne aktivnosti u
turizmu dok turisticka dokolica predstavlja kvalitethu komponentu slobodnog

vremena. O turizmu kao potrebi danasnjice bit ¢e govora u poglavlju u nastavku.

3.2. Turizam — potreba danasnjice

Moderan turizam pocinje prije nesSto viSe od 150 godina gdje vaznu ulogu u
organizaciji putovanja ima Thomas Cook. Prvo organizirano putovanje bilo je u srpnju
1841. godine kada je Cook za 570 ljudi organizirao putovanje vlakom. Poveden
uspjehom organizacije 1845. godine osniva prvu turisticCku agenciju u Liverpoolu, a
dvadesetak godina kasnije organiziran je i put oko svijeta. Razvoj turizma kao
masovne druStvene pojave 20. stolje¢a uvjetovan je naglom urbanizacijom i
industrijalizacijom, razvojem komunikacija, rastom Zivotnog standarda i slobodnog
vremena. Migracije stanovnika i razvoj gradova sve viSe utjeCu na daljnji razvoj
turizma te tako gradovi osim urbane sredine postaju i turistiCka srediSta gdje turist

moZze naci sve §to mu je na odmoru potrebno.

Prema Leedu (1992.) putovanje je primjer autentiCna i izravna iskustva, gdje pojam
iskustva ima znacenje izazova. Osoba koja se upusta u pustolovinu putovanja
zapravo napusta relativnu sigurnost obiteljskog okruzenja i preuzima stanovit rizik.
Cinjenica je isto tako da putnik uZiva u nekoj dimenziji slobode. Osim toga, putovanje
se oduvijek smatralo sredstvom kojim se ¢ovjek ispunjava znanjem i postaje mudriji.

PriCa o putovanju vezana je uz mogucnost premjeStanja u vremenu i prostoru s
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u¢inkom promjene uobiCajenih odnosa. Ono ima svoju svrhu i opravdan razlog

postojanja kao element kulture.

Potreba za putovanjem, znatiZzelja i motivacija za otkrivanjem novih krajeva
pokretaCka su sila razvoja turizma. Ljudi su oduvijek imali izraZzenu potrebu za
otkrivanjem nepoznatih krajeva svijeta. Putovanje u nepoznate krajeve za svakoga
predstavlja otkrivanje neCega novog; otkrivaju se novi krajevi i vidici, nepoznati zvuci,
okusi i mirisi, novi ljudi i njihove kulture. Motivacija za odlazak na putovanje kod
svakog je pojedinca razli¢ita, a na odabir destinacije uvelike utjeCu odlike pojedinaca
kao i obiljezja turistiCke destinacije. Komparativhe prednosti pojedine destinacije
utjieCu na motivaciju turista i vazna su stavka kod kupovine putovanja. Svako
putovanje ostaje u sjecanju pojedinca tako da ga prozima i usrecuje te istovremeno

¢ini bogatijim za novo ste€eno iskustvo.

Danas je turizam shvacen kao potreba svakog Covjeka jer zadovoljava njegove
potrebe za odmorom i razonodom. Ljudi su oduvijek bili privu¢eni onim Sto im je
nudilo neko drugo mjesto, jer to nisu mogli na¢i u mjestu stanovanja. Atraktivnost
same ponude vezana je uz cjelokupni razvoj sadrzaja turistiCke destinacije te tako
odrzava turistiCka kretanja te je glavni pokretac turista na odlazak na putovanje.
RazliCita ponuda sadrzaja, smjeStaja i atraktivnosti predstavija niSu razli€itih
proizvoda orijentiranih prema turistickoj ponudi i zadovoljenju turistiCkih potreba.
Prema definiciji AIEST-a (Svjetsko udruzenje eksperata u turizmu) turizam
predstavlja skup pojava i odnosa proizaslih iz interakcije turista, davatelja usluga,
drzava i lokalnih zajednica domacina u procesu privlaCenja i ugoscivanja tih turista i
drugih posjetitelja (izletnika), dok prema definiciji UNWTO-a turizam ukljuCuje
aktivnosti proizasle iz putovanja i boravka osoba izvan njihove uobiCajene sredine na
duze od jedne godine radi odmora, poslovnog putovanja i drugih razloga nevezanih

uz aktivnosti za koje bi primili ikakvu naknadu u mjestu koje posjecuju.

ZakljuCuje se da turizam predstavlja klju¢ni element razvojnih strategija, medutim
turizam je istovremeno i mnogo viSe. Jadresi¢ (2001.) smatra kako trajna vrijednost
za turizam ne smije i ne moze biti samo profit, ve¢ Covjekova potreba za

samoaktualizacijom i razvojem te oslobadanjem punog osobnog potencijala.

15



TuristiCka ponuda mora uz ekonomsku komponentu imati i sadrzajnu koja pruza
gostu kulturno, sadrzajno, zdravo i korisno odmaranje, koja unaprjeduje kompletnu
licnost i doprinosi njenom psihofizickom razvoju i socijalnoj prilagodljivosti. Turizam
donosi viSestruke koristi — dok jednima omogucuje razvoj, drugima daje moguénost
upoznavanja s brojnim narodima i njihovim kulturama, te istodobno budi Zelju za
daljnjim putovanjima. S jaCanjem svijesti da je turizam sve oko nas te da se i dalje
trebaju razvijati tradicionalne vrijednosti koje krije svako turisticCko mjesto, turizam ce

postati jo§ snaznija industrija.

Prema svemu sudeci, turizam postaje vodeca svjetska sila 21. stolje¢a. Ljudi putujuci
troSe novac, pridonose rastu prihoda pojedinih zemalja, otvaranju novih radnih
mjesta i porastu kvalitete Zzivota. Turizam istodobno =zblizava ljude, cini ih
tolerantnijima i otvorenijima za druge kulture. Turizam tako postaje instrument, ne

samo svjetskog razvoja vec i svjetskog mira (Skoko, 2008.).
3.3. Turisticke potrebe

Prvi razlozi zasto su ljudi poceli putovati bili su psihicki i fiziCki odmor. Kao posljedica

industrijalizacije i urbanizacije razvile su se i turistiCke potrebe koje zajednicki

zadovoljavaju zelje pojedinaca ili skupine potroSaca u njihovoj namjeri da se odmore i

rekreiraju na turistiCki nac¢in u svrhu obnavljanja svoje psihicke i fiziCke kondicije.

Maslow, najistaknutiji teoretiar i psiholog, opisao je hijerarhiju potreba za koje je

smatrao da su urodene svakom covjeku i da upravljaju njegovim ponasSanjem,

postavivsi teoriju u pet osnovnih grupa, hijerarhijski slozenih potreba:

1. fizioloSke potrebe (za hranom, vodom i zrakom, kretanjem, spavanjem),

2. potrebe za sigurnoscu,

3. potrebe za pripadanjem (druzenja i uklju€ivanja u drustvene grupe) i ljubauvi,

4. potrebe za samouvazavanjem (sposobnosti i samopouzdanje) i poStovanjem (Sto
drugi misle o nama i kako nas procjenjuju),

5. potreba za samoaktualizacijom/samopotvrdivanjem.

Navedeno je prikazanih Slikom 1. u nastavku.
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Slika 1. Maslowljeva hijerarhija potreba

Sam?{\tdilacija
/’oﬂovanjc

/Ljubav i pripadanje\\

Potrebe za sigurnoséu

Izvor: Izradila studentica prema Kesic¢, T. (2006.) PonaSanje potrosaca. Zagreb: Opinio, str. 141.

Moguce je da u jednom trenutku dominira jedna potreba, ovisno o potrebama koje su
do tada ispunjene. Potrebe viSeg reda vode do bolje psiholoSke prilagodne i vece
razine zadovoljstava pojedinca sa zivotom. Jedan od nacina ispunjavanja vece
razine zadovoljstva je i sudjelovanje u turistickim kretanjima. Potreba je izvor motiva
koji se definira kao nedostatak necega u organizmu ili ¢ovjekovoj psihi. Kad se
primarne potrebe ostvare Covjek je spreman na osobni razvoj. Pojedinac ostvaruje
osobni razvoj zahvaljujuci svojim sekundarnim potrebama koje mu se, na turistickom
trziStu pruzaju u obliku raznih dobara i usluga. U teznji za ostvarenjem tih potreba,
pojedinac se susreCe s drugim pojedincima sa slicnim preferencijama, a svi su
motivirani istim oc€ekivanjima. Kako bi se njihove potrebe adekvatno zadovoljile,
potrebno je ispuniti oCekivanja koja oni traze od odredenog turistiCkog proizvoda.
Kada se oCekivanja ostvare, turist odlazi zadovoljan dozivljenim iskustvom, te se opet
vraca i nastavlja kontinuirani krug ispunjavanja svih svojih potreba. S jedne strane
razvijaju se potrebe i Zelje turista, a s druge evoluira turisti¢ki proizvod i ponuda
trzista (Slivar et al., 2018.).

Pojedinac ima potrebu za odmorom, fizioloSkim i psihiCkim oporavkom/regeneracijom
i opustanjem, uZivanjem, zadovoljstvom i samoaktualizacijom/samopotvrdivanjem.
Ispunjavanje i zadovoljavanje tih potreba vezuje se uz slobodno vrijeme i postojanje
slobodnih nov€anih sredstava. Neke je od tih potreba moguce zadovoljiti u slobodno

vrijeme u svakodnevnom okruzenju, dok potrebe za distanciranjem od svakodnevice
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(utjecaja i ograni€enja) i ustaljenog nacina zZivota (rutine i dinamike) mogu zadovoljiti
samo povremenom promjenom svakodnevnog okruzenja i naCina zZivota koje nam

omogucuju turistiCka putovanja.

Turizam/turist/turistiCka potreba/turisticko putovanja su u kauzalnom odnosu, fj.
potreba inicira turisticku pokretljivost, ali i obrnuto. TuristiCke potrebe vezujemo uz
turistiCku motivaciju Sto posljedi¢no izaziva turistiCku aktivnost pod utjecajem
individualnih i vanjskih ¢imbenika utjecaja (Holloway, 1994.). Individualni ¢imbenici
utjecaja su: prihodi, vrijeme, dob, fizitka kondicija, psiholoski ¢imbenici; hobiji, nacin
Zivota, edukacija, obitelj. Vanjski ¢imbenici okoline su: grupna, familijarna i socijalna
atmosfera, cjelokupni razvoj industrije. Percepcija destinacije od strane posjetitelja
utjeCe na motivaciju za posjetom, njenu atraktivnost i zelju za ponovnim dolaskom.
Moguce je prepoznati Citav spektar turistiCkin potreba kao Sto su: potreba za
odmorom, rekreacijom, upoznavanjem drugih kultura, naroda, obiaja, potreba za
zabavom, upoznavanjem gastronomije, potreba za konzumacijom specijaliziranog
hotelskog smjestaja (npr. hotel bastina, bike hotel i sl.), potreba za obilaskom
destinacija zbog atraktivnosti prijevoza ($to moze biti i primarna potreba izrazena
kroz suvremenost prijevoza: npr. brzim vilakom kroz Svicarske Alpe, krstarenja
europskim rijekama i sl.). Primjerice, medunarodna vrtna ruta Garden route kroz Cetiri
zemlje turistiCka je ruta financirana sredstvima Europske unije. Ista povezuje
Hrvatsku, Sloveniju, Madarsku i Austriju. Nadalje, kao primjeri inovativnosti i
kreativnosti turisticke ponude grada Pule koji privlaCe brojne posjetitelje navode se:
Spectacvla Antigva u Areni, Pula Virtual Reality Experience, Museum Olei Histriae —

kuca istarskog maslinovog ulja, te Pula City Tour (Hop on - hop off bus).

Potrebe Covjeka danas postaju sve slozenije pa turistickim destinacijama postaje sve
veli izazov zadovoljenje istih. Ako turizam znaci potrebu za boljom uravnoteZzenoScu
osobnosti, to znadi da onda mora postojati i privremena neravnoteza psiholoskoga,
socijalnoga i kulturnoga karaktera pojedinca, Sto se nastoji prevliadati. Medutim,
turizam se shvacCa i kao ispunjenje prava modernoga Covjeka na mastanje, na
ostvarenje mita i utopije Sto se rada u osobama samima, a iracionalni je Cinitelj koji
pridonosi uravnoteZenju osobe. Naime, mastanje i sanjarenje znatno utjeCe na

proces donoSenja turistiCkih odluka i veC predstavlja poCetak zadovoljstva sto se
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potom pod&inje ostvarivati turistickim putovanjem (Stifanié¢, 2005.). Atraktivnost
turistiCke destinacije odrazava osjecCaje i vjerovanja koje pojedinac ima o nekoj
turistiCkoj destinaciji da ¢e ona zadovoljiti turisticke potrebe. Razvoj ¢ovjeka vezan je
uz razvoj njegovih potreba. Povezivanje i identifikacija Covjeka s prirodnim i
stvorenim okruzZenjem uvjetovani su karakteristikama prostora i moguénostima koje
prostor pruza za zadovoljavanje Covjekovih potreba. U tom smislu moze se reci da je
identifikacija Covjeka s odredenim prostorom uvjetovana mogucnosScu odlika tog
prostora, raspolozivih resursa i sadrzaja u prostoru da odgovore na raznovrsne
zahtjeve velikog skupa ljudskih potreba i njihovog ispunjavanja i zadovoljenja na

razliCite nacine (Jovici¢, 2002.).

IstraZivanja su pokazala da turisti biraju one destinacije koje posjeduju karakteristike
koje su sli¢ne njihovoj osobnosti (Slivar et al., 2018.). Kako bi se diferencirale na
trziStu i istaknule svoju jedinstvenost, destinacije sve veéu pazZnju usmjeravaju na
osmisljavanje procesa oznacavanja trziSnom markom i izgradnju autenticnog imidza.
Prema istrazivanju Tomas (Institut za turizam 2017. - Istrazivanje stavova i potrosnje
turista u Hrvatskoj tijekom ljeta 2017. godine) pasivni odmor i opustanje, najé¢es¢e na
moru, primarni je motiv dolaska koji privlaci 55 % gostiju, slijede ih nova iskustva i
dozivljaji s udjelom od 31 %, zatim gastronomija s 29 % te upoznavanje prirodnih
liepota s 26 %. Takoder ¢ak 60 % turista potvrduje da im je manje vazno $to u
destinaciji mogu vidjeti, od onoga $to u njoj mogu doZivjeti. Ciniti umjesto vidjeti
postaje vazniji motiv putovanja pri cemu su najvaznije emocije koje dozivljaj izaziva u
turistu. Izleti i putovanja na nekoliko dana su naro€ito popularni, pogotovo uz sve
vecu dostupnost povoljnih i brzih letova. Generacije turista koje dolaze Zele upoznati
Sto viSe destinacija u $to kraéem vremenu. Tomas ljeto 2017. pokazuje kako turisti ne
skracuju svoj boravak u Hrvatskoj pa je prosjeCan odmor u Hrvatskoj dug 8,2 dana i
kraci tek za 0,5 % u odnosu na 2014. godinu kada je izvrSeno prethodno istraZivanije.
Trend pod nazivom local experience jos je prisutan i ve¢ina navedenih trendova bi se
lako mogla opisati ovim pojmom. Zeli se reéi kako se turistima treba omoguditi
upoznavanje destinacije kroz oci lokalnih stanovnika i pronalazenje doZivljaja koji
nisu ucrtani na turistiCkim kartama. Potrebno je osigurati im uvjete da se opuste te da

kucéi, uz suvenire, ponesu i pozitivhe emocije i iskustva koja se ne zaboravljaju.
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ZakljuCuje se da je u porastu interes turista za onim turisti¢kim proizvodima koji nude
dozivljaj u kojem turisti mogu sudjelovati, a ne samo biti promatraci. Kako bi se
ispunila oCekivanja danasnjih turista potrebno je poznavati motive koji utjeCu na
odluke pojedinaca o putovanju jer je motiv taj koji osobe pokrece prema ispunjenju
potreba ili ostvarivanju cilieva. Temelj buducih aktivnosti stoga treba biti dobra
procjena i pravovremeno otkrivanje novih izazova te prilagodavanje sve izbirljivijem
trziStu u Sto kracem vremenu i uz Sto niZze troSkove. Kao glavni preduvjet turistickih
kretanja do izrazaja sve viSe dolazi kreativhost u stvaranju novih sadrzaja i
obogacivanje postojeCe ponude novim, atraktivnijim i autenticnim sadrzajima.
Turizam kao pojava objedinjuje cjelovitu ponudu sadrzaja i usluga plasiranih prema
turistiCkom trzistu. Turistickom se ponudom smatra cjelokupnost odnosa i pojava koje
su vezane uz koriStenje usluga i boravak u destinaciji koja se nalaze izvan mjesta
stanovanja. Ponuda moze biti raznolika, a za cilj ima zadovoljenje potreba turista za
vrijeme njihova boravka u destinaciji. Kao primjeri se navode potreba pojedinca za
odmorom kao primarnim razlogom, zatim relaksacijom, obnovom duha i tijela te
zabavom (npr. festivalski gosti najées¢e Milenijalci - rodeni izmedu 1980-ih i 2000-€,
spajanjem poslovnih i privatnih uzitaka (novi koncepti spajanja koristi s ugodom tzv.
Bleisure, spoj rije¢i business i leisure) (Grzinié, 2019.). Sto je stupanj zadovoljenja
njih potrebe veci, odnosno ako destinacija svojom ponudom moze zadovoljiti potrebe
i potraznju turista novog doba, to je ocjena kvalitete veca (Slivar et al., 2018.). Turist

stvara mozaik dojmova u procesu prije, tijekom i nakon putovanja.

3.4. Motivi putovanja

Turizam predstavlja pravu industriju odmora, dokolice i potrage za Sto kvalitetnijim
dozivljajima. Turisti, boraveéi u destinaciji, koriste brojne usluge koje su izravno ili
neizravno osmisljene za zadovoljenje njihovih potreba, stoga se potencijal napretka
turistiCke destinacije ocCituje u razvitku, diversifikaciji i individualizaciji turistiCkih
potreba. TuristiCka potraznja utjeCe na oblikovanje turisticke ponude s ciliem
iskoriStavanja konkurentskih prednosti i ostvarivanja profita. ZakljuCuje se da turisti
postaju sve zahtjevniji i izbirljiviji, zasi¢eni dosadasnjim sadrzajima oni traZze nove
izazove, lokacije, sadrzaje i doZivljaje zbog €ega je i odgovor na pitanje zasto ljudi

putuju nimalo jednostavan buduci da Cesto ni sami turisti ne mogu definirati svoje
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stvarne motive koji su ih potaknuli na turisticko putovanje u odredenu destinaciju. S
obzirom na to da se uglavnom radi o unutrasnjim i vrlo subjektivhim poticajima koji
ovise i 0 osobinama turista kao odgovor na to koji su glavni motivi koji pokrecu
pojedince na turistiCka putovanja navode se: bijeg od rutine svakodnevice, odnosno
odmor, rekreacija izvan uobiCajene sredine, oCuvanje zdravlja i Zelja za novim
doZivljajima. Novija istraZivanja takoder pokazuju da se percepcija odmora i
rekreacije izvan uobiCajene sredine veze uz odredenu glavnu aktivnost i niz
sporednih aktivnosti na odmoru, Sto dovodi do zakljuCka kako na konacnu odluku
utjeCe splet motiva koji manjim ili veéim intenzitetom djeluju na ponaSanje turista,

odnosno na nacin zadovoljenja njihovih turistickih potreba (Pirjevac, 1998.).

Turizam svakako podrazumijeva potrosnju, a odluka o kupnji turistiCkog proizvoda
odvija se prema modelu koji uklju€uje podjednako turista i njegovo okruzenje. Kad se
promatraju osobni Cinitelji, prvi od njih koji utje€e na potrosnju jest socio-kulturno
okruzenje, odnosno modeli odnosa u pojedinom drustvu, kao i oni koji obiljezavaju
odredene drustvene skupine. Drugi Cinitelj koji utjeCe na odabir pojedine destinacije
jest pripadanje odredenoj drustvenoj skupini, odnosno s kime se turist druzi i Zivi.
Obiteljsko okruzenje zapravo oblikuje interese i ukuse i upravo se tu stjeCu navike za
putovanja. Medutim, i druge drustvene skupine mogu imati vaznu ulogu u donosenju
odluke u oblikovanju interesa pojedinca. Naime, osobnost pojedinca rezultat je
interakcije izmedu pojedinca i okoline koja ga okruzuje te mode, koja ima vaznu
ulogu za dobar dio turista. Prema Stifaniéu (2005.) proces donosenja odluke o kupniji
bilo kojeg dobra sastoji se od pet faza:

1. osjecaj potrebe, odnosno Zelje za putovanjem,

prikupljanje informacija i njihovo vrednovanije,

donoS$enje odluke za odlazak na putovanje,

priprema za njegovu provedbu,

a k~ 0N

ocjena postignutog zadovoljstva.

Potrebno je takoder naglasiti da se motivi mijenjaju s promjenama vrijednosti sustava
u drustvu te da stil svakidasnjeg Zivota i rada uvelike utjeCe na motivaciju za
putovanjem. Kako homo turisticus ima raznovrsne, brojne i uvijek nove potrebe, tako

se i motivi i oCekivanja neprestano mijenjaju. Stoga je poznavanje motiva koji ljude
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pokrecu na turistiCka putovanja od posebne vaznosti za sve pruzatelje usluga u
turizmu jer im to omogucéava da svoje proizvode i usluge oblikuju prema interesima

turistickih potrosaca (Cavlek et al., 2011.).

Opéi trendovi turistiCke potraznje prema Radni¢u (2009.) su:

- veca ocekivanja i rast Zelje za promjenama stalnog boravka,

-~ potreba za novim ekolo$kim i prirodnim krajevima,

-~ povecanje potraznje za boravkom u prirodi,

- rast potreba i interesa za uzicima i fiziCkim dozivljajima,

— rast potraznje za specijaliziranim sadrzajima za ciljne skupine.

Navedena obiljeZja stvaraju nove oblike promjena motiva za putovanjem koji se
mijenjaju sa svakom novom turistickom sezonom. NekadasSnji osnovni motivi
putovanja poput uZivanja u suncu i moru postaju zastarjeli, a danasnji turisti
zahtijevaju stalno nesto novo i drugacije. Svaki moderni turist Zeli dozivjeti neSto Sto
je u suprotnosti s njegovim svakodnevnim okruzenjem i navikama, odnosno Zeli
osjetiti dozivljaj iznad ocekivanja. Upravo zbog toga, da bi destinacija bila
konkurentna, mora definirati sustav raspolozivih turistiCkih iskustava i dozivljaja koji
¢e potencijalnim posijetiteljima biti dovoljno privliacni da izaberu upravo tu, a ne neku

drugu destinaciju (Slivar et al., 2018.).

Mnoge odluke koje turisti donose rezultat su utjecaja koji dolazi iz druStvenog

okruzenja. Najvazniji utjecaji vezuju se uz uloge koje pojedinac ima u drustvu, status,

drustveni sloj, referentne grupe i obitelj. Turisti su glavni pokretaci turizma te se

motivi putovanja mogu razvrstati u sljedece skupine (UNWTO Kklasifikacija -

2005./2007.):

— odmor i rekreacija — ukljuujuéi praznike, sportski i kulturni turizam, posjet rodbini i
prijateljima,

- poslovna i profesionalna putovanja — sastanci, konferencije, poticajna putovanja i
poslovni turizam (MICE),

— druge turistiCke svrhe — studij u inozemstvu, zdravstveni turizam i sl.

Putovanja se intenziviraju ne samo radi odmora/rekreacije, ve¢ kao Sto je prethodno

reCeno, odmaka od rutine svakodnevice. Prema Grzini¢ (2019.) turizam prepoznaje
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motive putovanja kao fizitke, kulturne (potreba za samopotvrdivanjem),
interpersonalne (upoznavanje novih ljudi i kultura), prestizne, tj. statusne (potreba za
dokazivanjem i pripadanjem). ZakljuCuje se stoga kako postoji jasha povezanost
motiva za putovanjem s ljudskim potrebama te da €imbenici i motivi koji potenciraju
potrebu za ukljuCivanjem u turistiCka kretanja i koji omogucavaju zadovoljenje
turistiCkih potreba ujedno utje€u i na omasovljavanje turizma te daju turizmu pecat
izrazite drustveno-ekonomske aktivnosti koja je prerasla na, uvjetno receno, najjacu

industriju u svijetu (Cavlek et al., 2011.).

3.5. Suvremeni turizam

Suvremeni turizam se moze podijeliti u tri faze ovisno o njegovom rastu i razvoju.
Oligoturizam, odnosno prvu fazu koja traje do pocCetka Prvog svjetskog rata,
karakterizira mali broj sudionika odnosno predstavnika bogate burzoaske klase koja
je imala mnogo slobodnog vremena i financijskih sredstava. S obzirom na njihovo
bogatstvo potroSnja po turistu bila je vrlo velika, duzina boravka bila je €ak po

nekoliko mjeseci ali se turisticki promet odvijao na relativho malom prostoru.

U fazi politurizma, odnosno fazi izmedu dva svjetska rata, turizam jo$ uvijek nema
karakteristike masovnog turizma medutim u tom se razdoblju u turizam ukljuCuje i
radniCka klasa te se zbog te promjene u socijalnoj strukturi smanjuje i potrosSnja po
turistu. TuristiCki promet se odvija u velikom broju malih mjesta dok se turistiCka
dokolica svodi na suncanje, rekreaciju, kupanje, i koriStenje prirodnog ambijenta.
Boravak se s obzirom na sezonski karakter skracuje dok se s obzirom na razvoj
prijevoznih sredstava povecava mobilnost turista te se u turistiCke tokove ukljucuje

sve veci broj destinacija.

Turizam nakon Drugoga svjetskog rata predstavlja zadnju fazu rasta i razvoja
turizma, te je vrlo zna€ajna s obzirom na to da on u tek u ovoj fazi postaje masovna
pojava. Od 1950. godine pocinje faza masovnog turizma kada se turisti¢ki promet

pretvara u jednu od najmasovnijih pojavu u suvremenom svijetu (Jadresic, 2001.).
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Suvremeni turizam karakterizira masovnost putovanja, a turizam viSe nije privilegija
samo povlastenih i bogatih. Organiziranost i relativno visoka razina sigurnosti tijekom
putovanja takoder su odlika suvremenog turizma. Turizam nije neizvjesnost i rizik ve¢
uzivanje, razonoda, odmor, uzivanje, zadovoljavanje rekreativnih i kulturnih potreba,
senzorni oporavak i opce zadovoljstvo. Turisti i prostor su u aktivnom odnosu, stvara
se interakcija izmedu turista i ambijenta koji se prilagodava zahtjevima i potrebama
turista (izgradnja odgovarajucih smjestajnih kapaciteta, odgovaraju¢a ponuda roba i
usluga, razvoj adekvatne prometne infrastrukture, sportsko- rekreativni objekti i sl.).
Glavna turisticka sezona je ljeti, a u planinskim podrucjima zimi, uz napore da se §to
viSe ojaCa i promovira ponuda i u izvansezonskom periodu. Turizam postaje vazan
Cimbenik ekonomskog i drusStvenog razvoja, pa vlade drzava u razvoju turizma
preuzimaju sve znacajniju ulogu u stimuliraju¢i turisticka kretanja (Jovici¢ et al.,
2005.).

Masovnost i sve ve¢a mobilnost sudionika u turistiCckim kretanjima, uz sva obiljezja
turistiCke uniformiranosti i velikog broja negativnih posljedica za kulture kojima se
nametnuo, daje turizmu suvremenu karakteristiku, isto kao Sto je i sezonski karakter
suvremenog svjetskog, mediteranskog, a pogotovo hrvatskog turizma, odnosno
njegova vremenska i prostorna ograni¢enost, njegovo kljuéno negativno obiljeZje. Taj
se problem nametnuo veé¢ u 60-im, a pogotovo u 70-im i 80-im godinama 20. stolje¢a
kada pocCinje proces prelaska s kvantitete na kvalitetu na svim razinama turisticke
ponude od resursa, kapaciteta, organizacije poslovanja, proSirivanje usluznih
sadrzaja do pojave novog, diferenciranog i segmentiranog turizma specijalnih
interesa, poznatog i kao novi turizam, koji takoder ima obiljeZje masovnosti, ali je
osloboden mnogih nepozeljnih svojstava. Promjene u svjetskom gospodarstvu toga
vremena utjecale su i na transformaciju turistickih tokova, odnosno na strukturu
turistiCke potrosnje i ponaSanje turista. Nove drustveno-ekonomske i tehnicko-
tehnoloSke promjene u drustvu utjecale su na transformaciju turizma iz
standardiziranog i uniformiranog (tzv. hard tourism ili stari turizam) oblika u humaniji
oblik koji je usmjeren i orijentiran pojedincu (tzv. soft tourism ili novi turizam)

(Dujmovic, 2014.). Navedene razlike prikazane su Tablicom 1. u nastavku.
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Tablica 1. Transformacija turizma

Obiljezja

Stari turizam - od
Drugog svjetskog rata
do 80-ih godina 20.
stoljeca

Novi turizam - 90-e
godine 20. stoljeca

Osnovna obiljezja
turizma

Masovni turizam

Individualni turizam
podreden potrebama

Organizacija putovanja

Unaprijed isplanirani, ¢vrst
paket aranZman

Individualne, spontane
odluke

Pripreme za putovanje u
domicilu

Minimalne ili nikakve,
nepoznavanje jezika

Prethodno zanimanje za
zemlju koja se posjecuje,
upoznavanije jezika,
obicaja, kulture

Cilj putovanja

4S destinacije — sun
(sunce), sex (seks), sea
(more), sand (pijesak)

4S destinacije uz dodatne

sadrzZaje, glavni gradovi,

egzotiCne zemlje, zabavni
parkovi

Broj i vrsta putovanja
tijekom godine

Jedan glavni odmor u
godini

Jedan glavni odmor u
godini, nekoliko kracéih
tematskih putovanja
(sport, kultura, rekreacija,
zabavni parkovi)

Motivi putovanja

Odmor, kupanje, sun€anje

Avantura, zabava, hobi,
uzivanje, poboljSanje
kvalitete Zivota

Razdoblje u godini kada
se putuje

Isklju€ivo u Spici sezone

Zbog promjene vrste
putovanja i profila turista
sezona se produzuje

Nacin provodenja
odmora

Miran, pasivan, udoban

Aktivan i naporan

Odnos prema
destinaciji/ponasanje na
odmoru

Nadmocnost u odnosu na
lokalno stanovnistvo,
nemaran odnos prema
okoliSu

Upoznavanje i stjecanje
prijatelja medu lokalnim
stanovnistvom, vecéa
pozornost zastiti okolia

Dodatne aktivnosti

Kupnja (suvenira)

DonoSenje poklona i
prenosenje impresija

Vrsta smjestaja

Veliki, gigantski hoteli

Obiteljski pansioni,
kvalitetni hoteli s
uslugama visoke razine

Zahtjevi na odmoru

Unificirani paket-
aranzman zadovoljstva

TraZi se value for money
(vrijednost za novac)

Izvor: lIzradila studentica prema Kusen, E. (2002.) TuristiCka atrakcijska osnova. Zagreb: Institut za

turizam, str. 12.

Prema KuSenu (2002.) se u najvaznije promjene koje se odrazavaju na turistiCku

potraznju i ponudu ubrajaju sljedece:
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- viSe slobodnog vremena koji sve viSe utjeCe na intenzitet putovanja tijekom
godine, a zbog mogucnosti koriStenja nekoliko manjih odmora tijekom godine
turistiCka se sezona produljuje,

-~ povecanje broja i vrsta aktivnosti turista ne samo u dijelu koji se odnosi na njihov
odmor i zabavu vec i na ostalim podrucjima (kultura, sporti sl.),

— potraznja je zahtjevnija, sofisticiranija, racionalnija i selektivnija,

-~ povecava se udio starijeg stanovnistva i zaposlenih Zena u potraznji koji su skloni
putovanjima u predsezoni i posezoni, diverzifikacija, internacionalizacija i bolja
kvaliteta i produktivnost turistiCke ponude,

— kapaciteti malog i srednjeg opsega sve viSe karakteriziraju suvremenu turistiCku
ponudu,

- zbog sve izrazenije ekoloSke svijesti turista posebna pozornost posvecéuje se
zastiti okolisa,

- zbog opasnosti od dugotrajnog izlaganja suncu (ozonske rupe) jedan se dio

turista okrece velikim gradovima te egzoti¢nim turistiCkim destinacijama.

ZakljuCuje se stoga kako je razdoblje dominacije masovnog turizma, koji se poceo
razvijati iza Drugog svjetskog rata te trajao sve do pred kraj 20. stolje¢a, sada
zamijenio tzv. novi turizam koji zazire od masovnosti, glomaznih hotela, guzvi u
prometu, restoranima i plazama. Novi turizam tezi individualizmu, spontanosti
dozivljaja, kreativnosti, i autentichom iskustvu kroz kontakte s lokalnim
stanovnistvom, uZivanju u izvornoj sredini turistickog odrediSta s posebnim
naglaskom na prirodne i kulturne vrijednosti (Dujmovi¢, 2014.). U sljedeéem poglavlju
se stoga detaljnije obraduje prijelazak iz modernog u postmoderno drustvo s

refleksijom koju isti ima na turizam.
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4. POSTMODERNI TURIZAM VS POSTMODERNO DRUSTVO

U prethodnom je poglavlju sagledan fenomen turizma kao vazan c&imbenika
druStvene promjene te se uvidjelo da se s demokratizacijom putovanja i dokolice
(zahvaljujuci razvoju transporta i pojavi informatiCke tehnologije, porastu raspolozivog
dohotka, slobodnog vremena i pojavi putniCke industrije) turizam prvi put u povijesti
ljudskog drustva javlja kao privredna grana s ozbiljnim drusStvenim i politickim
implikacijama, da se kao sloZeni drustveni fenomen razvijao usporedno s razvojem
modernog drustva, te da je proizvod i posljedica promjena koje su karakteristiCne za
modernost. Modernost i postmodernost su pojmovi koji se koriste za opis razli€itin
razdoblja u razvoju ljudskih drustava te ¢e se u narednom poglavlju dat pregled

karakteristika te distinkcija izmedu modernog i postmodernog drustva.

4.1. Od modernog drustva do postmodernog drustva

Moderna druStva koja karakterizira masovna proizvodnja, masovni potrosaci, veliki
gradovi, materijalni i tehnicki napredak, diferencijacija, urbanizacija, industrijalizacija,
racionalizacija, standardizacija proizvodnje, centralizacija i birokratizacija propadaju,
dok su fleksibilnost, raznolikost, dediferencijacija, mobilnost, komunikacija,
decentralizacija i internalizacija u usponu. Upravo se u tom procesu transformiraju i
nasi identiteti, pojam nas samih te nasa subjektivhost. MozZe se reci da se nalazimo u
razdoblju tranzicije prema jednom novom razdoblju. Vecina suvremenih drustvenih
teoretiCara smatra kako informacijska tehnologija, novi komunikacijski sustavi te
ostale tehnoloSke promjene zajedno utjeCu na goleme drustvene transformacije.
Sukladno tome, zakljuCuje se kako zivimo u postmoderno doba, no to nuzno ne
implicira rastanak s modernosti. Postmodernizam je prema Dujmoviéu (2014.) nuzno
shvatiti kao tranzicijski period u kojem dolazi do ekonomskih, drustvenih i kulturnih

promjena koje ¢Ce utjecati na oblikovanje buduceg drustva.

Za razliku od moderne kulture koju karakteriziraju diferencijacija (odijeljenost
ekonomske, politicke, druStvene i kulturne sfere), racionalizacija (reprodukcija i
umnozavanje kulture) te komodifikacija (pretvaranje kulturnih proizvoda u robu koja

se moze lako kupiti i prodati) postmodernu kulturu karakteriziraju hiperdiferencijacija
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(brisanje razlika izmedu racionalnih tipova kulture), hiperracionalizacija (upotreba
racionalizirane tehnologije za proSirenje kulturne potrosnje) te hiperkomodifikacij (sva
podrucja drustvenog zivota postala su roba) (Dujmovic, 2014.). Postmodernizam kao
pojam oznacCava organizacijske i kulturne promjene i stanje modernog drustva u 21.
stoljeéu, a u kontekstu turizma, odnosno trendova u postmodernom turizmu vise rijeCi

bit ¢e u idu¢em poglavlju.

4.2. Postmoderni turizam — trendovi u postmodernom turizmu

Usporedno s druStvenim pojavama koje su nastupile prelaskom iz modernisticke u
postmodernistiCku kulturu turizam prolazi kroz brojne transformacije u prostoru i
vremenu. Broj no¢enja i prihod drZzave prestaje biti mjerilo te se mnogo vise ocCekuje
od kvalitete, raznolikosti i specificnosti turisticke ponude. Nova kultura turizma
uklju€uje maksimizaciju kulture turistiCkih proizvoda, redefiniranje turistickog iskustva
i doZivljaja te bavljenje promjenljivom kulturom same turisticke industrije. Povecana
zasicenost trziSta, obrazovani i svjesni potrosaci, s viSim prihodima i viSe slobodnog
vremena, determiniraju profitabilnost onih koji nude usluge u turistiCkom sektoru.
Upravo je ta nova vrsta turistiCke potraznje uvelike utjecala na promjenu turisticke
ponude. U zadnjem je desetlje¢u doslo do sazrijevanja turistiCke industrije, a i sami
turisti su postali veoma zahtjevni u svojim potrazivanjima, $to je u konacnici
rezultiralo sve vecom diverzifikacijom turizma (turizam specijalnih interesa —
ekoturizam, kulturni turizam, pustolovni turizam, ruralni turizam, zdravstveni turizam i

ostali).

Diverzifikacija turistiCke potraznje izazvala je diverzifikaciju turistickog proizvoda i to
tako da se s jedne strane zapaZza visoka individualizacija potraznje, Zelja za aktivnim i
raznovrsnim odmorom, zabavom, bijegom od svakodnevice, obrazovanjem,
dozivljajima te oCuvanjem prirode, dok s druge strane turisticka ponuda pronalazi
rieSenja udovoljenja ovakvim zahtjevima putem diverzifikacije turistickog proizvoda te
visoke specijalizacije i segmentacije usluga. KIlju¢no obiljezje diverzifikacije
predstavlja prelazak na aktivno sudjelovanje, odnosno tzv. eksperimentalne oblike
turistiCkog iskustava. Novi proizvodi preuzimaju potro$aca iz konkurencije za sebe te

time tradicionalna koncepcija odmora temeljena na suncu, moru i pijesku gubi na
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vaznosti te se pojaCava trend putovanja izvan glavne sezone, rezervacije u posljednji
trenutak te koriStenje suvremene tehnologije u rezervaciji putovanja. Turizam tako iz
scenarija masovnosti prelazi u kategoriju bijega, dozivljaja, edukacije, zabave,
uzbudenja, ekologije. Sintagma vrijednost za novac prelazi u vrijednost za vrijeme.

Sve navedeno prikazano je Tablicom 2. u nastavku.

Tablica 2. Postfordizam i turizam

Obiljezja postfordisticke potrosnje Turizam
PotroSac je u centru paznje i proizvodnja Odbacivanje odredenih oblika
je usmjerena na potrosaca masovnosti turizma i velika raznolikost
preferencija
Nepostojanje preferencija potroSaca Sve je manje povrataka u vec videnu

destinaciju i proliferacija alternativnih
mjesta i atrakcija

Povecéana trziSna segmentacija Multiplikativnost vrsti odmora i
posjetiteljskih atrakcija koje se temelje
na istrazivanjima vezanim uz zivotni stil

Veliki broj pokreta za zastitu potro$aca Vise informacija o alternativhom
odmoru i atrakcijama u medijima

Razvoj novih proizvoda s kra¢im vijekom Brze izmjene turistickih trendova
trajanja
Velika sklonost prema individualnoj Razvoj zelenog turizma i smjestaja koji
potrosnji i proizvodniji su prilagodeni individualnim

sklonostima i ukusima potroSaca

Nefunkcionalna i estetizirana potrosnja Dediferencijacija turizma u odnosu na
dokolicu, kulturu, prodaju, obrazovanje,
sport, hobije

Izvor: Izradila studentica prema Lash, S. and Urry, J. (1994.) Economics of Signs and Space. London:
Sage, str. 274.

Upravo su navedene promjene u turistickoj ponudi i potraznji te samoj prirodi
turistiCkog proizvoda utjecale na pojavu novog turista koji je, za razliku od masovnog
turista, sada mnogo fleksibilniji, individualniji te ekoloSki osvjesteniji. Detaljnije o

pojavi novog turista u poglavlju koji slijedi.
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4.4. Pojava novog turista

Nova vrsta turisticke potraznje, opisana u prethodnom poglaviju, uvelike je
promijenila i samo prirodu turistiCke ponude. Razvoj diferenciranog proizvoda i
usluge postali su nezaobilazne pojave u turizmu kao i generiranje i stvaranje
doZivljaja u svim turistiCkim proizvodima, pri Cemu turisti viSe nisu pasivni potrosaci,

vec aktivno sudjeluju u procesu stvaranja turistickog iskustva i doZivljaja.

Kako bi se distancirali od mase ljudi postmoderni turisti izbjegavaju konzumiranje
proizvoda za masovno trziSte. Oni preferiraju proizvode koje smatraju prirodnima
poput zdrave hrane, vegetarijanstva, vunu, Cipku i pamuk umjesto umjetnih vlakana,
antikvitete, a ne industrijske reprodukcije, restaurirane tradicijske kuce, jogging,
plivanje, biciklizam, planinarenje i sl., a sve u zamjenu za organizirane, isforsirane i
planirane oblike dokolice (Urry, 1990.). Oni teze autentichom iskustvu i bijegu od
mase turista kako bi dozZivjeli neko mjesto onakvo kakvo ono doista jest i koje nije
izgubilo svoj karakter i ¢ar zbog nazoc€nosti velikog broja turista kao $to je to slu€aj s

brojnim turistickim destinacijama.

Iskustvo, novost i aktivhost osnovne su odlike novog tipa turista. Post-turisti se jako
dobro sluze novim tehnologijama, medijski su izuzetno pismeni i putem razlicitih
medija i medijskih sadrzaja prikupljaju najveéi dio informacija i saznanja koja su im
potrebna za planiranje nekog putovanja ili odmora. Do svih potrebnih informacija
dolaze iz udobnosti svojeg naslonjaca i ne moraju napustiti ku¢u kako bi se upoznali
s turistickim atrakcijama vrijednih njihove paznje. 1z udobnosti svojega doma imaju
priliku iskusiti simulirano turisticko iskustvo posredovano putem televizije, turistickih
programa ili kanala, internetskih stranica i programskog softvera. Moze se reéi kako
je postmoderni svijet postao neka vrsta muzeja u kojem turisti putuju u stvarne
destinacije kako bi iskusili i dozivjeli virtualna mjesta. Navedeno je prikazano

Tablicom 3. u nastavku.
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Tablica 3. Karakteristike post-turista

Karakteristike post-turista

- relativno mlad (18-45)

— visoka razina raspolozivog dohotka

—  kompulzivni potrosac

-~ malo vremena na raspolaganju

— individualan/neovisan

— eskapist na odmoru ali opsjednut poslom kod kuce

— viSe zainteresiran za zabavu nego za edukaciju ili samoispunjenje

- sakupljac€ dozivljaja

— uziva u sigurnosti, luksuzu i udobnosti

— u potrazi za uzbudenjem ali u kontroliranom okruzenju

- kratkotrajnog raspona paznje

—  zainteresiran za novu tehnologiju i medije

- fasciniran kultom slavnih osoba (celebrityja)

Izvor: Izradila studentica prema Smith et al. (2010.) Key Concepts in Tourist Studies. London: Sage,
str. 132.

Post-turiste, za razliku od konvencionalnih turista, odlikuju drugacCije potrebe i
oCekivanja. Oni su svjesni Cinjenice da je kultura izmiSljena i neautentiCna te se bez
ikakvih problema prepustaju neautenticnim iskustvima i hiperrealnim atrakcijama
(tematski parkovi, rekreacijski centri, trgovacki centri), odnosno simulakrumima ili
mjestima autentiCne prijevare poput Las Vegas, tj. umjetno stvorenih tematskih
parkova lazne autenti¢nosti. Dujmovi¢ (2014.) smatra da je post-turist svjestan da je
turisticko iskustvo komodificirano i shva¢a ga kao igru. Za njega putovanje ne
predstavlja potragu za samoispunjenjem, a privlacnost turistickog iskustva razumljiva
je sama po sebi i prihvaca Cinjenicu da su prezentacije turistickog mjesta jednako
vazne kao i samo mjesto te kao Cetiri tipa turisti¢kih atrakcija koje priviace post-turiste

navodi:
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1. tzv. crne mrlje (eng. blackspots) tj. prostori i mjesta na kojima su poc€injena
zlodjela i koji su komercijalizirani u turisticke svrhe poput groblja, ratnih podrucja,
mjesta masakra, ubojstava ili mjesta nesreca,

2. mjesta kulturno povijesne bastine koja nisu uvijek autenti¢na u svojoj interpretaciji
proslosti i umjesto toga nude sanitiziranu, glorificiranu ili zabavnu verziju povijesti,

3. literarni krajolici (eng. literary landscapes), odnosno mjesta koja su postala
poznata jer se pojavljuju u nekom knjizevnom djelu i Cesto su imaginarna,

4. tematski parkovi kao kombinacija svih aspekata globalne kulture, novih

tehnologija i medija.

ZakljuCuje se kako dolazi do fenomena merkantilizacije stvarnosti kada se sve
turisticki valorizira i prodaje. Post-turizmom dominiraju potroSaci koji nemaju previse
vremena na raspolaganju te se stoga upustaju u Sto vise aktivnosti kako bi
maksimizirali svoja iskustva u dokolici. Njih zanima odlazak na plazu u kombinaciji s
vikend Sopingom te su spremni uz to provesti i dan ili dva na u kracem
razgledavanju, ve€er u kazalistu ili na koncertu i nakon toga su zainteresirani za
veCernji provod u nekom od barova ili u noénom klubu. Post-turisti su veoma
zahtjevni u svojim Zeljama te si s obzirom na visoku razinu raspolozivog dohotka
mogu priustiti i viSe od jednog putovanja godisSnje. Turisticka su odrediSta danas u
takvoj situaciji da moraju nuditi sofisticiranje i uzbudljive atrakcije i sadrzaje te uvijek
na novo izmiSljati nove kako bi tako privukli jos ve¢ broj turista te ostvarili kvalitetan
pomak u odnosu na konkurenciju na sve kompetentnijem trzistu. Malo je prostora u
danasnjem suvremenom, globalnom svijetu koji nisu pretvoreni u prostore turistiCke

potrosnje i stoga je iduce poglavlje posveceno komodifikaciji turizma.
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5. KOMODIFIKACIJA TURIZMA

U posljednja dva desetljeca 20. stoljeca dolazi do najspektakularnijeg razvoja turizma
kako u razvijenim zemljama, tako i u zemljama u razvoju. Turizam predstavlja jednu
od najbrze rastuc¢ih ekonomskih sektora te je glavni izvor zapoS$ljavanja i investicija. U
razvijenim zemljama se taj razvitak dogada usporedno s povecanjem koliine
slobodnog vremena, raspolozivog dohotka, povec¢ane mobilnosti, tehnoloskog
napretka u komunikacijama i transportu, demografskim promjenama te postaje

¢imbenikom promjena u suvremenom svijetu.

TuristiCka odrediSta su danas u situaciji da moraju nuditi sofisticirane i uzbudljive
atrakcije i sadrzaje kako bi se pozicionirale te etablirale kao razliCite i jedinstvene u
odnosu na konkurenciju. Takva konkurentnost posljedica je globalizacije, tj. prostorno
vremenske kompresije kapitala i putovanja Sto potiCe mnogobrojne destinacije da
pokuSavaju privuéi investicije, radnu snagu i turiste. Prostor i vrijeme postali su
zgusnuti, a brze i jeftinije putovanje kao i sveobuhvatnost masovnih komunikacija
utjecali su na nacin na kojim ljudi dozivljavaju prostor i vrijeme. Fenomen prostorne
vremenske kompresije od izuzetne je vaznosti za turizam jer tvori novo povijesno
razdoblje tzv. bliske udaljenosti (eng. contiguous distance). Kao rezultat toga svaka
drzava ili regija u svijetu ima potencijala i resursa za razvoj turizma i turizam je kljucni
element nacionalnih razvojnih strategija i vazno oruzje u rukama raznih vlada kao
pokretaCa ekonomske obnove. Danas je, kao Sto je prethodno spomenuto, mali broj
podrucja, regija i destinacija u svijetu koje nisu pretvorene u prostore turistiCke
potrosnje te postoji tendencija komercijalizacije prostora, kulture i turisticke aktivnosti.
Turizam je postao sastavni dio konzumerizma usmjeren na proizvodnju i zadovoljenje
Zelje (Dujmovi¢, 2014.). O povijesti razvoja suvremenog konzumeristickog drustva u

nastavku.

5.1. Povijest razvoja suvremenog konzumeristickog drustva

Civilizacija Zelja izgradena je tijekom druge polovice 20.stoljeca. Ta je revolucija
neodvojiva od novih orijentacija kapitalizma koji krece putem neprekidne stimulacije
potraznje, trziSnosti i beskonacnog umnozavanja potreba: potro$acki je kapitalizam
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zamijenio proizvodnu ekonomiju. Ljude treba trenirati tako da Zele, da Zude za novim
stvarima, €ak i prije nego Sto su stare stvari do kraja konzumirane. Ljudske zelje
trebaju zasjeniti objektivne potrebe buduéi da je Zelja odrednica suvremenog
potro$aca, odnosno moze se reci kako zelja tezi Zelji (Hromadzi¢, 2008.). Oslonjeno
na novu religiju neprekidnog poboljSanja zivotnih uvjeta, ugodnije je Zivljenje postalo
masovnom stras¢u, odnosno najviSim ciliem demokratskih drustava te posvuda
slavljenim idealom. Rijetki su fenomeni poput konzumerizma koji su tako duboko
uspjeli promijeniti nacine zivota i ukuse, teznje i ponasanja najvecega broja ljudi u
tako kratkom vremenu. Stoga se suvremeno drustvo moZe opisati kao
materijalisticko, komodificirano, hedonisti¢ko i narcisoidno, kao kultura utemeljena na

novcu koju zanima imati, a ne biti. (Fromm, 1979.).

Klju€ uspjesne prodaje turistickog proizvoda lezi u mehanizmima otklanjanja osjecaja
krivnje kod konzumenata iste. TuristiCki proizvod nam pomaze da izrazimo sebe, da
budemo ono Sto smatramo da jesmo, ili ono Sto tek Zelimo postati. Identitet, zapravo,
mozemo kupiti. TrziSte je neograniCeno, kao $to je neograniCen svijet ljudske
imaginacije i podsvjesnih Zelja. Imperativ je komercijalizirati sva iskustva na svakome
mjestu, u svako vrijeme i u svakoj dobi te diverzificirati ponudu prilagodavajuci se
oCekivanjima konzumenata proizvoda, u ovom slucaju turista kao korisnika turistickih

proizvoda i usluga.

Konzumerizam je fenomen povezan s potroSnjom. Ako je potroSnju mogucée shvatiti
kao ¢in kupnje odredenog proizvoda ili usluge, onda je konzumerizam sloZeni proces
u pozadini €ina kupnje, odnosno nacin zivota Citave jedne zajednice i kulturoloSka
manifestacija Siroko rasprostranjenog c¢ina potrosnje (Mies, 2006.). Toliko je
ukorijenjen u Zivotima ljudi da mu se oni nesvjesno i rutinski prepustaju te ima
presudan utjecaj na njihova svakodnevna iskustava (Dujmovi¢, 2014.). ZakljuCuje se
kako kultura konzumerizma kao dominantna socio-kulturna pojava u suvremenom

drustvu predstavlja ideju o kulturi kojoj je srediSnja preokupacija potrosnja.

Medu teoretiCarima postoji stanovito neslaganje o poCecima konzumerizma. Neki
smatraju (npr. McKendrick), da je u Engleskoj joS u 18. stoljecu po prvi put bilo

moguce identificirati drustvo u kojem su materijalna dobra izgubila na svojoj
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uporabnoj vrijednosti (svrha) i dobila na razmjenskoj vrijednosti (trend). Medutim,
postoje i drugi teoretiCari (npr. Braudel) koji smatraju kako je do razmjene na trziStu
doslo €ak i ranije, prije industrijalizacije, odnosno ve¢ u 17. stoljeCu na francuskom
trziStu s pojavom sajmova i karnevala kao mjesta potroSnje. lako medu teoretiCarima
postoje opreCna misljenja, svi su oni manje viSe suglasni u jednome, a to je da
konzumerizam kao pojava masovnog drustva, odnosno prelaska iz predindustrijskog
u industrijsko drudtvo koje Kkarakterizira urbanizacija, poveana ekonomska
proizvodnja, migracije stanovnistva iz sela u gradove i razvoj burZoazije (gradanstva),
odnosno nove poduzetniCke klase i proletarijata ili nove radnicke klase i njihove

izloZenosti velikom izboru potroSackih dobara (Mies, 2006.).

Za razvoj konzumerizma klju€na je pojava radniCke klase i njihove kupovne moci.
Nakon Drugog svjetskog rata i pojave masovnog trziSta zasnovanog na principima
fordizma, radnike se ohrabrivalo da postanu potro$aci. Proizvodnja i potrosnja
postaju dvije zasebne aktivnosti, odvijajuéi se odvojeno u prostoru i vremenu. Radni
dan biva podijeljen na vrijeme u kojemu se radi i na vrijeme u kojemu se ne radi. Rad
se odvija u prostoru koji je fiziCki odvojen od doma i koji je namijenjen samo za rad.
Postupnim smanjenjem radnog vremena stvara se domena dokolice, slobodnog
vremena koji ostaje pojedincu da ga ispuni aktivhostima od vlastitog interesa i
razonodom. Pojedinac se razvija u potroSaca prihoda i korisnika slobodnog vremena.
FordistiCka ekonomija pocCiva na raspolozivom dohotku i ljudima se ne nudi samo ono

Sto trebaju, nego i ono $to Zele.

Krajem 20. stolje¢a marketinSka industrija posebno se fokusira na mlade potrosace,
prepoznavsi kako su upravo oni, poradi odrastanja u komercijaliziranome svijetu,
postali najpodloZzniji brendovima i njihovu koristenju kako bi objavili tko su i za $to se
zalazu. Zadovoljavajuci kroz potrosnju dvije razli€ite potrebe — s jedne strane potrebu
za individualizacijom i razlikovanje od ostalih, a s druge strane potrebu za
povezivanjem s grupom vrSnjaka — mladi koriste brendove kao simboliCke alate
kojima mogu pri€ati priCe o sebi, ali i kao sredstvo za izgradnju mostova ili granica
prema drugim ¢lanovima drustva (Walker, 2009.). Mladi, medutim tako jednostavno
kopiraju obrasce ponaSanja odraslih i pokazuju razumijevanje vrijednosti nasSega

drustva, u kojemu se velika vaznost poklanja statusu, novcu i povrSnim
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karakteristikama te u kojemu stvari koje imamo sve ¢e$c¢e dozivljavamo kao ono sto
jesmo, ne shvacajuéi pritom da je najveci neprijatelj slobode zadovoljan rob. Ova
dobro poznata misao moZzZe posluziti kao simbolicna polazna to¢ka ove studije jer
metaforiCki zarezuje u jedro problema koji nas zanima: radi se o aktualnim
dimenzijama potroSacke kulture, suvremenom konzumerizmu, hjegovim
karakteristikama, dimenzijama i ritualima, koji se €ine jednom od kljucnih pokretackih
poluga globalnog, neoliberalnog, kapitalistickog sustava danasnjice. Uostalom, vec je
teoretiCar engleske politicke ekonomije i spiritus movens suvremenog kapitalizma
Adam Smith, u svojoj znamenitoj studiji IstraZivanje prirode i uzroka bogatstva
naroda iz 1776. godine, zapisao da je ,...konzumerizam jedini cilj i svrha proizvodnje.
PotroSacko ludilo, sakacenje Zivota: na brazdi koju je zaorala marksistiCka kritika
religije filozofi i sociolozi nisu propustili interpretirati sklonost troSenju kao novi opijum
za narod koji treba kompenzirati dosadu usitnjenoga rada, slabosti socijalne
mobilnosti, nesre¢u samoce.” MoZe se stoga reci: ,Patim, dakle kupujem®, odnosno
8to je pojedinac usamljeniji i frustriraniji, viSe trazi utjehu u neposrednoj sreci kupljene
robe. PotroSnja, nadomjestak pravoga zivota, provodi svoj utjecaj samo u mijeri u
kojoj ima sposobnosti omamiti ili uspavati, ponuditi se kao palijativ za neispunjene
Zelje modernoga Covjeka. Kupuje se to viSe Sto je veci nedostatak ljubavi, jer
kupovina omogucuje ispunjenje praznina, ublaZzavanje nelagode koja nas je
zahvatila. Namece se stoga prividno jednostavno pitanje: ,Kako napraviti iskorak iz
zaCaranoga kruga dinamike potroSacke Zelje ili zudnje u svijetu koji intenzivno
promovira nacela potroSacke kulture i na njima promovirane identitetske prakse?“
Moguci putokazi prema potencijalnim odgovorima svakako nisu nimalo laki, ve¢ se,
upravo suprotno, Cine itekako etiCki zahtjevnim. No, poteSkoCa s pristupima i
mogucim rjeSenjima ovoga tipa, koji ciljaju na eticki osvijeStenu, racionalnu osobu s
jasno izgradenim svjetonazorskim, pa ¢ak i ideoloskim nacCelima po pitanju
konzumerizma i zivotnoga stila opcenito, nalazi se u cinjenici kako je simptom
potroSacke zudnje redovito isprovociran simboliCkim posredovanjem i stimulacijom
znakova upakiranin u formi reklamno-marketinSke propagande - fenomen
podsvjesno-iracionalnoga karaktera manifestiran na razini pojedinca. (Hromadzi¢,
2012.).
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Konzumerizam je oduvijek predstavljao dio iskustva modernog Zivota i drustva, no to
je iskustvo posebno dobilo na vaznosti pri kraju 20. stolje¢a buduci da je upravo u
tom periodu, toCnije nakon 1950. godine, za vecinu stanovniStva, a posebice za
radnicki klasu, postao nac¢inom zZivota. PotroSacka dobra tada postaju dostupna svim
slojevima te sa svojim statusnim obiljezjima postaju drustveno relevantna pojava.
Godina je to koju karakterizira uvodenje kreditne kartice na trZiste te je upravo to
vrijeme ulaska u postfordisticku fazu kapitalizma koju karakterizira fleksibilnost,
specijalizacija, specijalizirana radna snaga, raznolikost i diverzifikacija potroSnje koja
dovodi do segmentacije trziSta kako bi se zadovoljile sve veée potrebe i interesi
potroSaca. U tom prijelomnom razdoblju u razvoju konzumerizma dolazi do prelaska
s homogenosti na heterogenost, s uniformiranosti i predvidljivosti na doseg,
raznolikost i fleksibilnost. Sociolog Martin Lee (1993.) smatra da potroSnja predstavija
mjesto susreta ekonomije i kulture, odnosno ekonomskih i kulturalnih praksi te da je
to fenomen koji je zazivio 1980-ih godina kada estetika, dizajn i stil potroSnje postaju
izrazito raznoliki, a trZiSte postaje sve profinjenije u odnosu na potrebe svojih
potroSaCa. Predmet potroSnje, odnosno proizvod, poprima neku vrstu magicne
kvalitete u tolikoj mjeri da je potroSnja postala ne samo ekonomski vec i kulturoloski
fenomen. Najkarakteristi¢nija odlika suvremene potroSnje jest njezina nezasitnost jer
potrosnju viSe ne poti€e potreba, nego pozuda. Kada je potroSnja usmjerena prema
zadovoljenju odredene potrebe onda ima granice, no kad se odvoji od toga postaje
naprosto bezgrani¢na (Colié, 2013.). O potro$nji kao putovanju ali i kao razonodi u

poglavlju u nastavku.

5.2. Potrosnja kao putovanje i kao razonoda

Nista ne ilustrira bolje hedonisticku dimenziju potroSnje nego rastu¢a uloga
slobodnog vremena u nasim drustvima. TroSkovi vezani uz podrucje dokolice, kulture
i komunikacije zauzimaju sve vece mjesto u proraunu domacinstva: oni rastu brze
od prosjeka potro$nje. Osim opreme i gotovih proizvoda i industrija zabave danas
radi na participaciji i afektivhoj dimenziji potro$nje umnozavajuci prilike za
dozivljavanje neposrednih iskustava. Vise nije posrijedi samo prodaja usluga vec
valja ponuditi dozivljaj, neoCekivanost i izvanrednost koje mogu stvoriti uzbudenje,

povezanost, afekte, senzaciju. Civilizacija predmeta zamijenjena je ekonomijom
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iskustva, dokolice, spektakla, igre, turizma i razonode. U tom kontekstu homo
consumericus ne tezi toliko posjedovanju stvari radi njih samih, koliko umnazanju
iskustva, zadovoljstvu iskustva radi iskustva, opijenoS¢u novim senzacijama i

emocijama.

Povijesni gradovi postaju tematski kako bi se odgovorilo na potrebe za autenticnos¢u
turista Zeljnih promjena sredine. Presli smo u industriju iskustva koja se konkretizira u
preobilju osjetilnih simulacija koje u pojedinaca moraju izazvati manje ili viSe
neobicne senzacije, navesti ih da dozZive emocionalne trenutke pod kontrolom u
hiperrealistickom, stereotipnom i klimatiziranom okruzenju. Uspjeh tematskih parkova
izraZzava uspon komercijalizacije slobodnog vremena i istodobno sve jaCe Zelje za
promjenom i senzacijom, vracanjem i stalnim obnavljanjem uzitaka. Hiperpotrosac je
onaj koji oCekuje neocCekivano u to€¢no programiranim trziSnim sredinama, on traZi
garobne svjetove te sve spektakularnija iskustva. Zeli utonuti u bujicu iznimnih
senzacija. Rije€ je o pristupu u neku vrstu magi¢noga ili ekstatiChoga stanja potpuno
odvojenog od stvarnosti, stanju ludi¢ke euforije Ciji su pocetak i kraj, kao na filmu,
tocno vremenski odredeni. O manifestaciji konzumerizma u sferi turizma slijedi u

nastavku.

5.3. Komercijalizacija u turizmu

U postmodernom drustvu turizam postaje roba namijenjena potrosnji. Konzumerizam
je u turizmu povezan s procesom komercijalizacije. Komercijalizacija je proces
pridruzivanja ekonomske odnosno razmjenske vrijednosti stvarima i njihovo
pretvaranje u robu na trziStu. U suvremenom je svijetu, naime malo objekata,
prostora ili povrSina koji nisu podvrgnuti komercijalizaciji. U tu skupinu jo$ uvijek
spadaju povrSine i objekti (javni parkovi, igraliSta, Setnice i sl.) namijenjeni javhom
dobru, ali se vrlo Cesto nalaze u jako loSem stanju zbog nedostatnih financijskih
ulaganja, buducéi da lokalne vlasti uvijek imaju neke druge prioritete. S druge strane
postoje prostori, povrSine, atrakcije i lokacije koje su komercijalizirane u turistiCke
svrhe, a kao primjer se navodi Stonehengea buduéi da na njega nije moguce

nalijepiti cijenu, ali jednom kada je objekt komodificiran samo oni koji imaju sredstva
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da plate prodajnu cijenu odnosno ulaznicu, imaju pravo dozivjeti i iskusiti tu robu ili

uslugu (Dujmovic, 2014.).

U postmodernom drustvu objekti postaju komodificirane i zapakirane reprezentacije
namijenjene potrosnji. Umjesto proizvodnje drustvom dominira potroSnja, a proizvod
je domena koja u potpunosti okupira drustveni Zivot i prerasta u spektakl. Realnost
ustupa mjesto reprezentaciji, a realno gubi svoj znacaj i smisao. Povijest, vrijeme i
prostor, kao aspekti kulture pretvaraju se u robu namijenjenu trzistu. Dujmovié
(2014.) smatra kako korijene konzumerizma u turizmu potrebno je potraziti u
pojavnostima kao $to su:

- demokratizacija dokolice i Sirenje turizma na sve segmente drustva,

- industrijalizacija dokolice, odnosno primjena fordisti¢kih principa proizvodnje na

turizam koji uklju€uju standardizirane proizvode, jeftine paket aranZmaneii sl.,

—  konzumacija tople klime i morskih uZitaka.

Lash i Urry smatraju kako su organizacija putovanja, izgradnja hotela u kasnom 19.
stoljeCu, razvoj kampova izmedu dva svjetska rata, poslijeratni razvitak paket
aranzmana u kombinaciji s porastom raspolozivih primanja i pojava dokolice
rezultirali potraznjom za putovanjem na trZistu sjeverne Europe. Godine 1841.
Thomas Cook je shvatio prednost masovnog turizma i po€eo iz njega izvladiti profit.
TuristiCka su kretanja, prema svojim znacCajkama, aktivnost osjetljiva na ratove i
drustvena previranja tako da su ekonomska recesija 1930. godine u kombinaciji s
dva svjetska rata u prvoj polovici 20. stolje¢a u velikoj mjeri ograni€avala razvoj i
daljnju komodifikaciju turizma. Poslije 1945. godine masovni turizam poprima
medunarodni karakter. Mediteran postaje glavno europsko srediSte, a Karibi glavna
ameriCka destinacija za odmor, a sve zahvaljujuci daljnjem napretku transporta,
povecanju raspolozivog dohotka i poboljSanju medunarodnih odnosa u svijetu 1950. i
1960. godine dolazi do restrukturiranja masovnog turizma. Turizam postaje masovan,
sa svim popratnim pojavama koju masovnost uvjetuje. Pojavljuje se pojam paket
aranZman, a dolazi i do prvog unajmljivanja zrakoplova za organizirani prijevoz
putnika (Dujmovi¢, 2014.). Procesi komodifikacije u turizmu doveli su do ekspanzije
masovnog turizma i putovanja turista u razliCite svjetske destinacije izvan

mediteranskog i karipskog pojasa, $to je utjecalo i na pojavu diverzifikacije turistickog
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iskustva i doZivljaja. AvanturistiCki duh uz klimatska i hedonistiCka zadovoljstva kao
primarni motiv odabira destinacije sve je uodljiviji kod suvremenih turista, kao i veca
potraznja za ljetovanjima koja su puna aktivnosti u prirodi te kulturnih i reaktivnih
aktivnosti. Turizam se promatra kao proizvod, a turist kao potrosac koji ga odabire
tako da se nudi i promovira u specificne turistiCcke svrhe gdje se prodaje i kupuje, a
upravo je takav pristup uvjetovao razvoj tzv. turisticke industrije. U poglavljima u
nastavku obraduje se tema komodifikacije prostora, zatim komodifikacija ljudskih

praksi te naposljetku komodifikacija turistickog iskustva

5.3.1. Komercijalizacija prostora

Masovni mediji stvaraju novu stvarnost, hiperrealnost, sastavljenu od mjeSavine
ljudskog ponasanja i medijskih slika, odnosno mediji vise ne reflektiraju svijet ve¢ ga
stvaraju. Sve je kopija ili kopija kopije i ono §to je umjetno €ini se realnijim od realnog.
Realnost je progutala sve i sve moze postati realnost (Maslov, 2009.). Komodifikacija
prostora putem masovnog turizma danas je toliko raSirena pojava da ti prostori
predstavljaju izvoriSte Cistog kapitala. Destinacije poput Disneya, Las Vegasa ili
Dubaija tipi¢ni su primjeri takve prakse. Takve i njima sli¢ne destinacije pretvorene su
u tzv. krajolike potroSnje, a ne proizvodnje pri Cemu je iskustvo, dozivljaj i uzivanje u

potrosnji vaznije od samog Cina potrosnje.

Komaodificirani prostori ili krajolici potro$nje imaju dvojaku funkciju. Prva je simbolic¢ka
razina, a oznaCava mjesta simboliCke potrosnje u kojima je potroSnja povezana sa
Zivotnim stilom. U tom kontekstu turizam predstavlja investiciju u Zivotni stil i nacin
socijalne diferencijacije (tijelo, odje¢a, govor, slobodno vrijeme, ukus u hrani i picu,
dom, auto, izbor ljetovanja i sl. trebaju se promatrati kao indikatori individualnosti
ukusa i osjecaja za stil vlasnika/potroSaca). Prema Dujmovi¢u (2014.) vecina turista
donosi odluke o tome gdje ¢e putovati na temelju vrlo malo informacija ili preporuka,
a Cesto na temelju dojma steCenog gledanjem televizije, Citanjem knjiga i novina ili
turistiCkin broSura i pretrazivanjem interneta. Nedvojbeno je kako ¢emo u 21. stolje¢u
svjedoCiti pojavi turistiCkih destinacija kao modnih detalja. Kao simbole stila
destinacije nude slicne potroSacke pogodnosti kao i snazno brendirani predmeti koji

istiCu zivotni stil. Oni se koriste kako bi prenosili poruke i ukazivali na pripadnost

40



skupini, bas kao $to odlazak na odmor predstavlja izraZzajno sredstvo koje odasilje
poruku o identitetu, Zivotnom stilu i statusu (Skoko, 2008.). Sudjelovanje u turizmu
povezano je s procesima konstrukcije osobnog identiteta i sredstvo dokazivanja
statusa u drustvu. Sudjelujuci u raznim vrstama turizma i putujuci u razne dijelove
svijeta ljudi stvaraju svoje identitete i tako Salju drustvu poruke o sebi na nacin
socijalne diferencijacije, odnosno nacina razlikovanja pojedinaca od drugih ljudi u
drustvu. Konzumiranje turizma zauzelo je znaCajnu ulogu u drustvenoj diferencijaciji
(stvaranju drustvenih razlika medu pojedincima) pri ¢emu je moguce razlikovati
barem tri varijable koje su prema Dujmovicu (2014.):

- oni koji sebi mogu priustiti sudjelovanje u turizmu i oni koji to ne mogu (raspoloZivi

dohodak),
- destinacije koje ljudi odabiru za svoja putovanja,

- vrste aktivnosti kojima se bave dok su na odmoru.

Druga funkcija je da krajolici potroSnje predstavljaju pomno dizajnirane strukture,
odnosno prostore i ambijente koji navode turiste na konzumerizam (regulirano
ponasanje). To su prostori Cija je arhitektura izravno povezana s njezinim drustvenim
ustrojem i namjenom tj. reguliranom potroSnjom (Benett, 2005.). Primjeri takvih
prostora su kruzeri ili aerodromi gdje oni po svojim karakteristikama sliCe na
tematske parkove ili Soping centre kao mjesta predvidljivih i poznatih oblika i naCina
potrosnje (Dujmovi¢, 2014.). Na sve konkurentnijem trziStu, destinacije s najvise
uspjeha bit ¢e one koje ¢e ponuditi originalniji i drukciji doZivljaj buduci da turiste
najvise privlate destinacije koje pruzaju najbolju vrijednost za novac ili imaju najvisSe

prednosti, manje kostaju ili su dostupnije (Skoko, 2008.).

5.3.2. Komercijalizacija ljudskih praksi

Prema Dujmovicu (2014.) suvremeno namjeStanje i izvodenje kulturnog nasljeda je
Cesto sporan problem jer se smanjuje vrijednost posebnih karakteristika pojedinih
dijelova tradicije i materijalne kulture. Komodifikacija ljudskih praksi predstavljaju
aktivnosti koje su nekad bile dio svakodnevnog Zivota lokalne zajednice, a sada su
pretvorene se u komodificirane aktivnosti, susrete i suvenire namijenjene turistima.

Dolazi do insceniranje turizma, uprizorenje tradicije, odnosno banalizacije i
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trivijalizacije lokalne kulture. Glavna je pretpostavka da turizam i prisutnost turista
rezultiraju gubitkom izvorne, prave, autohtone kulture na Cije mjesto dolaze trivijalna,
komodificirana dogadanja, proizvodi i iskustva koja degradiraju proizvodaca i
potro$aca. Za potrebe u turisti¢koj industriji, turistima se prezentiraju starinski zanati i
ostali segmenti tradicije i tradicijskog Zivota neke zajednice koje lokalno stanovnistvo
ve¢ odavno ne prakticira. Takvi prizori prikazuju vrijeme koje je proslo, gdje
spomenici i povijesna grada sluze kao dokaz izvornosti u komercijalne svrhe, a sami
prikazi su Cesto prilagodeni drugim pricama ili dogadajima koji su nastali u novije

vrijeme.

Turizam lokalnoj sredini dovodi mnos$tvo turista koji imaju svoje kulturne obicCaje,
nacin provodenja slobodnog vremena i navike. Stil Zivota, tradicija i obiCaji lokalnog
stanovnistva dolaskom turista dozivljavaju promjene tako da se kultura lokalne
zajednice nepovratno i neizbjezno mijenja razvojem turizma. Insceniranje turizma
naziva se proces kada turizam i prisutnost turista rezultiraju gubitkom izvorne, prave,
autohtone kulture na €ije mjesto dolaze trivijalna, komodificirana dogadanja, proizvodi
i iskustva koja degradiraju i proizvodacCa i potroSaca. Kod inscenirane autenti¢nosti
autohtono stanovnistvo nudi na prodaju svoju kulturu (tradicionalna glazba i ples
izvuCeni su iz konteksta i uprizoreni za zabavu turista), ukljuCujuci i sebe, kako bi
stvorili primamljiv turisti¢ki proizvod. Smatra se da primitivne i udaljene zajednice
nemaju izgraden koncept autenti¢nosti i stoga joS nisu razvili sustav prednjih i
straznjih podrucja kako bi zastitili svoju privatnost. Dujmovi¢ (2014.) dijeli prostor za
prihvat turista na prednje i straznje planove. Prednji plan je toCka susreta domacina i
gostiju, odnosno turista i usluznog osoblja, a straznji plan je mjesto gdje se domacini
pripremaju za izlazak pred goste. Gosti esto smatraju da je autenti€éno upravo ono
8to je iza, prostor gdje domacini borave, na ¢emu kuhaju, $to svakodnevno oblace i
svjesni su vjeStaCke autentiCnosti koja im se nudi u prednjem planu. Dakle, stvarni
Zivot odvija se iza scene, u pozadini, dok je na sceni turizam reduciran na skup
umjetnih, plasti¢nih, neautenticnih znaCenja koja nemaju nikakav drustveni zivot u

pozadini osim onog dekoracijskog i ima negativan utjecaj na kulturu i turizam.

U opcoj merkantilizaciji stvarnosti, sve se turisti¢ki vrednuje i prodaje. Kultura je sada

institucionalizirana, kategorizirana i spremna za uporabu, a tradicije se uprizoruju i
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ozivljavaju (Hannam i Knox, 2010.). TeSko je definirati $to znaci autenti¢no, izvorno i
stvarno jer su to relativni termini koji u razliCitim kulturama mogu imati razliCito
znacenje. Wang (1999.) u Dujmovi¢ (2014.) je u svom istraZivanju turistiCkog iskustva
napravio jasnu distinkciju izmedu autentiCnosti usmijerene prema objektu,
konstruirane autenti¢nosti te one usmjerene prema egzistencijalizmu. Prva,
objektivna autentiCnost, pretpostavlja mogucnost postojanja izvornih turistickih
iskustava i proizvoda, ali ih je u suvremenom drustvu veoma teSko pronaci. Radi se o
objektima koji su izradeni od onih materijala koji se smatraju autenticnim i koje su
izradili autohtoni zanatlije i obrtnici, kao i o dogadajima i ritualima za koje se smatra
da potjeCu i da su izraz tradicionalnih i izvornih kultura kao npr. izrada batane u
Rovinju. Druga, konstruirana autenti¢nost nije neraskidivo vezana s objektom, vec¢ ja
zavisna o iskustvu i interpretaciji autentiCnosti razli€itih tipova turista, sto znaci da je
to drustvena ili osobna konstrukcija koja =zavisi od imaginacije, ocekivanja,
preferencije, vjerovanja, utjecaja i slichog. Konstruirana autentiCnost je podlozna
promjenama buduci da nije samo osobna konstrukcija, nego je drustveno stvorena te
postoji veliki broj navodno drevnih tradicija koje su kreirane za potrebe suvremenog
drustva i turizma koji su ih veoma brzo prihvatili kao dio zajednike ili nacionalne
povijesti, a kao primjeri se navode krunidbene ceremonije, kraljevska vjencanja i sl.
Tre¢a je egzistencijalna autentiCnost i nju odreduje egzistencijalni doZivljaj koji
ukljuCuje osobne osjecaje, aktivirane oslobadaju¢im procesom turistiCke aktivnosti.
Primjer moze biti plesanje na Kubi gdje autenti¢nost nastaje u sudjelovanju, a ne u

promatranju (Dujmovic, 2014.).

5.3.3. Komercijalizacija turistickog iskustva

Potrosaci su suoCeni s velikim izborom i mogucnostima te se Cesto istovremeno
upustaju u niz nedogled nekompatibilnih aktivnosti kako bi Sto bolje iskoristili
mogucnosti izbora koji im stoji na raspolaganju (Smith et al., 2010.). Za razliku od
proizvoda, suvremeni potroSac viSe paznje poklanja iskustvima i uspomenama, Sto
jos viSe naglasava potrebu za inovativnim razvojnim metodama usmjerenima prema
potrebama individualnih potroSaca, koji na svom raspolaganju imaju dovoljno novca

ali nemaju dovoljno vremena.
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Bit turizma je u iSCekivanje koje se reflektira o sanjarenju o uZicima koji nas ¢ekaju po
dolasku u destinaciju. Ekonomija dozivljaja kao koncept, iako danas nedovoljno
istrazen i afirmiran u suvremenim poslovnim procesima, datira iz 18. stoljeca.
Koncept ekonomije dozivljaja, promatran kao ekonomski instrument za maksimizaciju
koristi, dobiti i povec¢anje konkurentnosti destinacije, zasniva se na dozivljaju. Dakle,
doZivljaj je u potpunosti zavisan od percepcije istog dogadaja od strane pojedinca,
grupe ili viSse osoba. Dozivljaj budi djelovanje i reakciju u odnosu na stupanj
involviranosti. Danasnja poimanja i prouCavanja koncepta ekonomije dozivljaja se
uglavnom zasnivaju na shvaéanju koncepta ekonomije dozivljaja kao instrumenta

maksimizacije koristi (Petz, 2010.).

Dozivljaji imaju dvije dimenzije, prva je povezana sa stupnjem potroSacevog
djelovanja, a druga je povezana s intenzitetom povezanosti potrosaca i dozivljaja.
Intenzitet dozivljaja ovisi o stupnju do kojeg ljudi stupaju u interakciju s proizvodom.
uklju€ivanje potroSaCa u neki dogadaj. Znamo da su robe opipljive, a usluge
neopipljive, ali dozivljaji se pamte i urezuju u sjecanja tako da nacin na koji turist
doZivi svijet oko sebe utjeCe na kvalitetu i intenzitet njegovog doZivljaja boravka.
Turisti traZze emocionalne doZivljaje, s uspomene s putovanja su njihova najvaznija
karakteristika. Neke od koristi sudjelovanja u turistickim aktivhostima se odnose na
poboljSanje psiholoSkog raspoloZenja i osjecaja dobrobiti, potvrdivanje vlastitog
identiteta kroz upoznavanje drugih mjesta i njihovih kultura. Ljudi mogu dozivjeti
osjecaj transcendencije, kao da su granice vlastite licnosti proSirene. Mogu doZivjeti i
intelektualni izazov te postati duboko usredotoCeni te izgubiti osje¢aj za vrijeme

tijekom optimalnog dozivljaja (Dujmovic, 2014.).

Razli¢iti sudionici u turistiCkom poslovanju (turoperatori, turisticke destinacije,
atrakcije i dr.) misle da se turisti¢ki dozivljaji mogu proizvoditi, pakirati i da se njima
moze upravljati kako bi turistima nudili uzbudljivi dozivljaje koje ¢e pamtiti. To se
najbolje vidi kod turistiCkih atrakcija gdje u svoju ponudu ukljuuju emocionalnu i
senzornu stimulaciju koja u kombinaciji s drugim vrstama usluga i proizvoda rezultira
potpunim turistiCkim dozivljajem. Koncept turistiCkog doZivljaja u svom najSirem

smislu obuhvadéa sve ono Sto turist prolazi prije, za vrijeme i nakon putovanja. Vazan
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dio putovanja &ini sama priprema u kojoj se turist psihiCki i praktiCno priprema za
predstojeCe putovanje. To ukljuCuje samo planiranje i zamisljanje puta i konacne
destinacije, sakupljanje informacija (edukacija) o lokaciji (ili lokacijama) i eventualno
ucenje jezika. Sve te aktivnosti i dogadaji izazivaju odredene doZivljaje i emotivne
reakcije kao S$to su: napetost, radost, iSCekivanje, nada, nervoza, strah te
nesigurnost. Putovanje do odabrane destinacije ukljuCuje putovanje prijevoznim
sredstvom, ukljuCujuci i moguca zaustavljanja zbog odmora i/ili promjene prijevoznog
sredstva. DoZivljaji koji se stjeCu tijekom samog putovanja su prema Dujmovicu

(2014.):

- dozZivljaji koje generira odredena vrsta prijevoznog sredstva (automobil, avion,
vlak ili brod) i samo kretanje kroz prostor, a koji se mogu kretati u rasponu od
straha do uzivanja,

- dozivljaji koji su vezani za promatranje pejzaza gdje se vrlo lako mogu razaznati
razlike ako se putuje npr. brodom ili avionom jer je svaki poseban na svoj nacin,

— doZivljaji vezani za druStvene kontakte, odnosno sluCajne susrete, gdje
poznanstva i razgovor s nepoznatim ljudima moze prerasti u trajnije prijateljstvo ili

Cak ljubav.

Boravak ukljuCuje vrijeme koje se provodi u odredenom mjestu te predstavija
najvazniju fazu o kojoj u konacnici zavisi uspjeh ili neuspjeh cijelog putovanja bududi
da upravo u mjestu boravka dolazi do suceljavanja snova sa stvarnos¢u i visokih
oCekivanja s realnoScu. Kako transformacija pojedinca u turista napreduje,
svakodnevna sredina u mjestu prebivaliSta dobiva poziciju back home, deponirana
kultura ishodiSta je prognana u rezidualnu kulturu koja se nalazi u pozadini, a
turistiCka kultura ovog svijeta prevladava. Drugim rijeima, uobi€ajena vremenska,
prostorna i kulturna dimenzija postaju stvar proslosti, a neuobiCajeno, sada i ovdje,
dolazi u prvi plan te postaje nova realnost. Turisticka kultura, kao modus vivendi
turisticke egzistencije definira i redefinira uloge, pravila, pojmove, kretanja, oblike.
Sve navedene promjene moze staviti u zajedniCki koS, a koncept postmodernizma
sluziti kao zajedniCki nazivnik koji ih sve povezuje. Upravo zbog toga se o
postmodernizmu govori kao o obliku pastiSa (mjeSavine, smjese) turizma (eng.
pastiche tourism) ili kolaz turizma (eng. collage tourism). Postmoderni je turizam,

stoga, moguce shvatiti i kao lonac za taljenje (eng. melting pot) u kojem su izmijeSani
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predmoderni i moderni oblici turizma koji zajedno €ine nove oblike turizma. (Dujmovi¢
u Grzini¢ i Bevanda, 2014.). Globalizacija, hiperkonzumerizam, ekonomija dozivljaja i
novi trendovi u razvoju tehnologije obiljezja su postmodernog svijeta i postkulture.
Suoceni s velikim izborom i moguénostima potrosaci se ¢esto upustaju u niz naizgled
nekompatibilnih aktivnosti kako bi §to bolje iskoristili mogucnosti velikog izbora koji im
stoji na raspolaganju. U novoj eri potroSnje, zabava i putovanja prednjae u razvoju
ekonomije doZivljaja. Upravo su ove promjene dovele i do promjene u samoj strukturi
potraznje za proizvodima i uslugama. Moze se reCi kako dolazi do prijelaza iz
ekonomije usluge u ekonomiju dozZivijaja te kako se sve CeSce prestaju kupovati
stvari i usluge, a sve ucestalije kupuju (konzumiraju) dozivljaje. Suvremeni potrosac
viSe paznje posvecuje stvarnim iskustvima i stvaranju uspomena ¢ime se naglasava
potreba za inovativnim razvojnim metodama usmjerenima prema individualnim
potrebama potroSaca koji na raspolaganju imaju dovoljno novca, ali nazalost ne i
vremena. Ekonomija dozivljaja istiCe vaznost stvaranja jedinstvenih i nezaboravnih
iskustava namijenjenih upravo ovoj vrsti potrosaCa te tako utjeCe na turistiCku i

kulturnu potrosnju.

Uslijed navedenih promjena mijenja se i nacin turistickih putovanja, odnosno priroda
potraznje za aktivnostima i sadrZajima tijekom putovanja, te stoga danas sve manje
govorimo o turistiCkim proizvodima, a sve viSe o turistiCkim doZivljajima. | dok je
neko¢ ponuda diktirala potraznju u turizmu danas to viSe nije sluCaj. Povecana
zasi¢enost trziSta, obrazovani i savjesni potroSaci s viSim prihodima te vise
slobodnog vremena na raspolaganju, determiniraju profitabilnost onih koji nude
usluge u turistickom sektoru. Turizam danas predstavlja mnogo visSe od pukog
eskapizma, to je fenomen koji je zna¢ajno kompleksniji od neCega Sto bi se moglo
povezati s pukim zadovoljenjem potreba. Pored porasta individualizma, koji je doveo
do nastanka novih oblika turizma, u kontekstu postmodernog drustva i turizma cesto
se spominje i pojam dediferencijacije kao jedne od njegovih glavnih karakteristika.
ZakljuCuje se stoga kako komercijalizacije prostora, ljudskih praksi te turistiCkog
iskustva neizbjezno dovodi do raznih posljedica u turistiCkim odredistima o ¢emu ¢e

biti rijeci u idu¢em poglavlju.
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5.4. Posljedice komercijalizacije u turizmu

Franklin (2013.) smatra da ljudi, predmeti, predodzbe i informacije putuju i sudjeluju u
kreaciji druStvenog Zzivota i kulturnih oblika. Kulture ne postoje samo unutar svojih
izdvojenih prostora vec su podlozne kretanju i promjeni mjesta boravka. Iskustva koja
su nekad bila rezervirana i ograniCena samo za turizam, ukljuujuéi uzivanje u
razgledavanju ili interakciji s drugim kulturama, danas su dostupna u razli€itim
kontekstima suvremenog zivota. Internet obiluje mapama, itinerarima, lokacijama,
kontaktima, slikama i videima Cija je namjera privlatenje i prodaja sadrzaja krajnjim
korisnicima (turistima). Danas ne moramo nuzno otputovati u neku drugu kulturu
kako bi je i doZivjeli, veC druge kulture u svojim viSestrukim oblicima i
manifestacijama putuju k nama putem razliitih predmeta, medija i oglasavanja, slika
na televiziji, internetu i tiskanim medijima, putem gastronomija te tehnologije, glazbe,
zivotnih stilova te etni¢kih manijina. To je posljedica tzv. globalnog kozmopolitanizma,
odnosno interesa za druge kulture i favoriziranje transnacionalninh odnosa,
organizacija i suradnje S$to doprinosi razvoju identiteta te obogacivanju domicilne
kulture i razvoju multikulturalnosti. Vecina stvari koje volimo raditi u svoje slobodno
vrijeme Cesto se podudara s turistickim aktivnostima koje se odvijaju u prostorima koji
se dijele s turistima u destinaciji. Cjelokupna turistiCka infrastruktura neke destinacije
i njezini resursi poput muzeja, galerija, adrenalinskih parkova, parkova, sportskih
terena, biciklisti¢kih staza te prirodnih ljepota i sl. u potpunosti stoje na raspolaganju i
lokalnom stanovni$tvu. Granica izmedu turizma, odmora i svakodnevnog Zivota se
zamagljuje te postepeno gubi. Dolazi do stapanja turizma i svakodnevice te tako i
svijet u kojem Zzivimo postaje izrazito turistiCki. No, bez obzira na to Sto turizam
razvija autohtone vrijednosti kulture, on isto tako te pozitivne vrijednosti Cesto
narusava neprimjerenim prilagodavanjima i akulturacijama s onim kulturama koje u
tom spajanju istoj kulturi ne daju novu kvalitetu i izraz, ali joj zato oduzimaju
izvornost. Poznato je da turizam podize kulturnu razinu i razvija turisticku kulturu
receptivnog i emitivnog stanovnistva te razvija turisticke funkcije kulture, sporta i
zabave, no Cinjenica je da turizam isto tako komercijalizira i degradira tu istu kulturu.
Cesto se u turizmu gubi kulturna motivacija, iskrivljava subjektivna i objektivna
kultura, potencira nesklad i sukob izmedu turista, turistiCkih djelatnika i posebice

lokalnog stanovnistva. Pod kapom kulture ugrozavaju se dobra ljudske i kulturne
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bastine, a sve to u Kkorist turistickog i komercijalno-poslovnog interesa. Opca
komercijalizacija turizma smanjuje njegovu socijalnu komponentu, stavlja u drugi plan
sve drustvene ili socijalne funkcije i obiljezja turizma koja su primarno u funkciji
Covjeka kao privremenog posjetitelja. Takve i sli€ne pojave suzZuju prostore za
domace radno aktivno i zaposleno stanovniStvo, stvaraju se i umnoZzZavaju razna
nezadovoljstva i u krugu domaceg, lokalnog stanovnistva (primjer gubitak socijalnog
ugleda), gomilaju se razne vidljive posljedice, kolebanja i stresovi na sveukupnu

socijalnu sredinu i u emitivnom i receptivnom okruzenju (Jadresi¢, 1999.).

Iskustvo Zivljenja u potroSackoj kulturi namece pitanje znaCenja praksi potroSnje za
ljudski osjecaj smisla, srece i identiteta, stoga se u iduéem poglavlju razmatraju
razlozi zbog kojih je potroSnja postala jedan od mehanizama oblikovanja osobnog
identiteta u postmodernome vremenu te se istodobno prikazuju nacini na koje
pojedinci posjedovanjem dobara stvaraju i odrZavaju svijest o sebi te se daju
perspektive suvremenog konzumerizma kao drustvenog fenomena i nove ovisnosti

naj¢es¢e mladih konzumenata koji se kroz isti identificiraju.
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6. TURIZAM | IDENTITET

Suvremena socioloSka promi$ljanja svoju pozornost usmjeravaju na nove nacine i
mehanizme za oblikovanje osobnog identiteta. Sama tema oblikovanja i konstrukcije
identiteta pojavljuje se tek u moderno doba, kada se poradi nestanka strogo
definiranih klasnih okvira, sve nestabilnijeg statusnog poretka i sve otvorenijeg trziSta
rada znatno povecéavanju mogucnosti druStvene mobilnosti, a pojedinci vise nego
ikada prije dobivaju priliku samostalno oblikovati svoje interese i donositi vlastite
izbore. Slabljenjem snazne uloge tradicije, koja je u prethodnim drustvenim
razdobljima predstavljala temelj drustvenog uredenja i jasno definirala uloge koje ¢e
odredeni ¢lanovi drustva nositi, jaCa proces individualizacije identiteta, a pojedincima
je ostavljeno da bez pomoci unaprijed odredenih pravila i izabiruéi iz mnostva
mogucnosti kreiraju pricu o sebi (Tomic-Koludrovi¢ i Knezevic¢, 2004.). Nobelovac
J.K.Galbraith rekao je kako se veliki industrijski sustavi mogu razvijati samo na
neprestanom rastu proizvodnje i potrosnje. Kad se taj krug prekine, sustav nuzno
dolazi u krizu. Kriterij razvijenosti postaje potroSnja. lzvor socijalnog identiteta
Covjeka premjesta se iz proizvodnje u potroSnju. Ponasanje potro$aca u turizmu
stimulirano je i motivirano brojnim ekonomskim, demografskim, ekoloskim,
tehnoloSkim, socioloSkim i drugim Cimbenicima i razlozima o ¢emu ¢e biti rije€ u

nastavku.

6.1. Pokreta€i promjena u ponasanju turista

Utjecaj svjetskih megatrendova na ponasanje turista u prvim desetljeéima 21.
stolje¢a omogucili su istrazivaCima identificiranje klju¢nih pokretaca koji ¢e oblikovati
turizam u svijetu i, u konaénici, turiste u buduénosti. U narednom poglavlju ée biti vise
rijeCi o Cimbenicima koji utje€u na ponasanje turista, a kojima turisticka poduzeca

moraju prilagoditi svoje marketinSke strategije i akcije.

6.1.1. Ekonomski ¢imbenici

Posljednja dva desetljeCa karakterizira neocCekivani rast populacije, ali i ekonomsko
blagostanje. Rast je uvjetovan koriStenjem prirodnih resursa, prirodnih bogatstva uz
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istovremeno razmisljanje jesu li prirodna bogatstva odrziva imajuéi u vidu taj tempo
eksploatacije. Ljudi se prilicno dobro prilagodavaju novim pojavama pronalazeci
rieSenja za problem oskudice prirodnih resursa - pronalaze zamjene za razliCite
prirodne izvore, otkrivaju nove rezerve, recikliraju materijale, ali razvijaju i nove
tehnologije. Ipak postavlja se pitanje: ,Mogu li se ljudi prilagoditi svim nadolazeéim
pokretaCima i Sto to sve znadi za turizam?“ (Yoeman et al., 2012. u Dujmovi¢, 2014.).
Prema UNWTO-u turistiCka potraznja ovisi o ekonomskim uvjetima glavnih trzista.
Danas vodecCe ekonomije — Rusija, Kina, Meksiko, Brazil i Indija te zemlje Clanice
G20 sudjeluju u prosjeku 85 % u globalnom BDP-u, 80 % u svjetskoj trgovini sa 66 %
svjetske populacije. S ekonomskim razvojem raste i razina temeljnog dohotka, Sto
ukazuje na raspolozivost dohotka koji se troSi na turizam, posebno kada se
promatraju zemlje u razvoju. Do 2030. godine bit ¢e ostvareno preko 1,9 milijardi
medunarodnih dolazaka, uz potro$nju od dva bilijuna dolara. TrziSte Ce se Siriti prema
istoku zbog troskova i Zelja za novim iskustvima na udaljenim destinacijama (Slivar et
al., 2017.).

6.1.2. Demografski cimbenici

Demografija i starenje stanovnistva bit ¢e znacajni trendovi koji ¢e oblikovati tokove u
turizmu. Svjetsko stanovnistvo postaje sve starije, a istrazivanja pokazuju da bi do
2030. godine u svijetu moglo biti oko 1,4 milijarde ljudi starijih od 60 godina. Radi se
pretezno o iskusnim i sofisticiranim putnicima s dosta slobodnog vremena koji ¢e
traziti visoku kvalitetu usluge i biti spremni izdvojiti veCa novC€ana sredstava za
trazeno iskustvo. Starije osobe i aktivne sredovjeCne osobe izmedu 50 i 65 godina
(koje se jos nazivaju i mladim starijim osobama), samci (posebno oni ispod 35 godina
Zivota), strani radnici, mladi (broj mladih ljudi koji putuju su u porastu), mlade obitelji,
obitelji s dva dohotka (posebno one s dva dohotka, bez djece) postaju znacajni
turisticki segment (Slivar et al., 2017.). S druge strane pak, mlade putnike
karakterizira raznovrsnost, trazenje avanture, Zelja da se iskusi svakodnevni zivot
destinacije koju posjecuju, kao i istrazivanje slabije razvijenih ruralnih podrucja.
Milenijska generacija je u potrazi za avanturama zbog ¢ega je vazno uskladiti ponudu
s potrebama mladih putnika koji €ine 20 % svjetske populacije turista. Mladi ljudi ¢e u

buduénosti Zeljeti jedinstvena, autentiCna iskustva te mogucnost da u posjecenoj
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destinaciji i nau€e nesto novo. Oni ¢e naglasak staviti na preporuke (eng. Word od
Mouth — WOM i eWOM) §to ¢ée od njih uciniti da postanu ambasadori destinacija i
hotela. Predvidanja za generaciju Z (rodeni izmedu 1996. i 2011. godine) koju se
naziva digitalnom generacijom i koja predstavlja buduce trziSte ukazuje da ¢e njihov
zivotni stil i Zivotno okruzenje biti radikalno drugaciji od prethodne generacije.
Generaciju Z karakterizira: dinamiCan zivotni stil, Cesta putovanja, visoka
pristupacnost informacijama, visoka razina obrazovanja, ubrzano usvajanje
promjena, proaktivnost na svim poljima, ali i brza potroSnja. Turisti ¢e u buduénosti
traziti bolja, zanimljivija iskustva, brzu uslugu, raznovrsnu ponudu, vecu drustvenu
odgovornost i veci stupanj zadovoljstva. Svijet se okre¢e prema ekonomiji iskustva u
kojoj se oCekuje raznovrsnija ponuda, veca dostupnost i pristupacnost (Yoeman et
al.,, 2012. u Dujmovi¢, 2014.). TuristiCko trziSte sve Ce se viSe segmentirati na
podgrupe koje ¢e biti definirane Zivotnim stilom, osobnim preferencijama, potrebama i
Zivotnim prilikama. Turisti buducnosti nece biti vise€lane obitelji ve¢ ve¢inom samci
koji na put vode kuéne ljubimce ili imaju posebne interese. Buduci turisti trazit ¢e
nove dozivljaje i avanture koje e ih ispunjavati i razlikovati od ostalih (Yoeman et al.,
2012. u Dujmovi¢, 2014.).

6.1.3. Ekoloski ¢imbenici i drustvena odgovornost

Promjene u zZivotnoj sredini predstavljaju jedan od najvecih dugoroCnih problema u
podrucju turizma gdje negativne promjene mogu dovesti i do nestanka mnogih
destinacija. RjeSenje predstavlja energetska ucinkovitost, minimiziranje otpada,
prevencija i recikliranje te smanjenje zagadenja koji mogu dovesti do znacajnih
uSteda te doprinijeti dugoro¢nom uspjehu i odrzivosti poduze¢a. U skladu s
navedenim, turisti buduénosti ¢e u trenutku donoSenja odluke o kupovini uzimati u
obzir sve dostupne informacije i raspolozivo znanje kako bi odabrali alternativu koja
za njih predstavlja optimalnu kombinaciju zadovoljenja vlastitih potreba i dobrobiti
prirodnog okoli$a te cijele zajednice (Zikovi¢, 2014.). Kljuéni trendovi promjene profila
turista u buducnosti odnosit ¢e se na neovisne osvijeStene posjetitelje u porazi za
autentiCnim iskustvima kao i aktivne turiste zainteresirane za kulturu i prirodne

resurse turistiCkin destinacija u koje ¢ée putovati. Trend ¢e predstavljati vise kracih
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putovanja tijekom godine te povecani senzibilitet za odnos dobivene vrijednosti i

uloZzenog novca/napora.

6.1.4. Tehnoloski ¢imbenici

Turisti buduénosti koristit ¢e suvremene tehnologije koje ¢e im omoguciti da dozive
4D iskustvo, odnosno virtualno putovanje. Zahvaljujuéi teleporteru, oni ¢e moci
dozivjeti destinaciju svim osjetilima, ne samo oCima i uSima, moci Ce i osjetiti miris

okoliSa, mora, planina, vegetacije i sl.

6.1.5. Socioloski ¢imbenici

Podaci o odredenim trendovima koji se odnose na socioloski aspekt imaju poseban
smisao. U suvremenom drustvu turist ne putuje iskljucivo radi opustanja i odmora,
vec¢ postoji potreba i Zelja za aktivnim odmorom s mnostvo sadrzaja, upoznavanjem s
lokalnom kulturom, folklorom i stjiecanjem novih znanja. Promjena zivotnog stila bit ¢e
od klju€ne vaznosti za ocjenu nacina provodenja slobodnog vremena u buduénosti.
lzravna posljedica viska slobodnog vremena i diskrecijskog dohotka povecat ce
interes ljudi za ukljuCivanjem u turisticka putovanja obogadena raznovrsnim

elementima kulture, sporta, zabava, ali i rekreacije (Slivar, et al., 2017.).

6.1.6. Sigurnost

Od 11. rujna 2001. godine i bombaskog napada u Londonu terorizam se uobli€io i
utjecao na dogadanja u turizmu kao i na odabir destinacije. Strah vodi prema
minimiziranju rizika kako bi se izbjegla opasnost, stoga ¢e upravo to postati Sansa za
destinacije koje ¢e u svoju razvojnu strategiju ugraditi neophodne sigurnosne

standarde te tako postati konkurentnije na trzistu.

6.1.7. Autenticnost

Globalni trendovi ukazuju da c¢e turisti buduénosti imati izraZeni interese za

autentiCan i odrziv odmor. Individualizam, traganje za razliCitim iskustvima,
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samousavrSavanje, povecana ekoloSka svijest predstavljaju trendove koji pokazuju
potraznju za autenticnim odmorom. Turisti e u sve vecoj mjeri zahtijevati otkrivanje
jedinstvenih karakteristika destinacije, interakciju s lokalnim stanovniStvom i stjecanje

novih znanja.

6.1.8. Hedonizam

Danas je za suvremeni turizam posebno znacajno upravljanje iskustvom korisnika.
Suvremeni turisti Zive kroz iskustvo. Predvidanje hedonistiCkih vrijednosti putovanja i
njihov utjecaj na potroSnju omogucuju da se minimiziraju rizik i neizvjesnost koji su
nezaobilazni kod neopipljivih turistiCkih proizvoda/usluga. 1z turisticke perspektive,
ekonomija doZivljaja utjecala je na to da turisti Zele viSe autenti¢nosti i realnih
iskustava nego laznih i proizvedenih masovnih iskustava (pr. tematski parkovi i
turistiCke destinacije). Hedonizam predstavlja filozofiju koja zadovoljstvo smatra
glavnom teznjom svakog ljudskog bi¢a buduci da i sama rije€ potjeCe od grcke rijeCi
hedone, Sto znaci zadovoljstvo, a jedno od osnovnih nacela turizma je upravo

zabaviti se kroz razliCite aktivnosti kao sto su planinarenje, suncanje, ronjenje i sl.

Iskustvo Zivljenja u konzumeristickom drustvu danasnjice ima veliki utjecaj na ljudski
osjecCaj smisla, srece ali i na formiranje i definiranje identiteta. Iduce je poglavije
stoga posvecéeno analizi utjecaja koje komercijalizacija u turizmu ima na formiranje

identiteta starih, novih ali i buducih turista.

6.2. Utjecaj komercijalizacije u turizmu na identitet buducih turista

Predvidanja i planiranja buduéih dogadanja na turistiCkom trziStu nude razlicite
jedinstvene ponude i suradnju s razli¢itim partnerima, $to ukazuje na originalan
pristup koji je pozeljan u turizmu jer predstavlja inspirativan nacin dolaska do novih
ideja za rast i razvoj poduzeca i turistiCkih destinacija. Svrha ovog poglavija je
pokus$aj stvaranja vizije ponasanja turista, odnosno iskorak u odnosu na sadasnjost i
proslost, u podruje moguceg i vjerojatnog. Sektor turizma pokazuje izrazitu
sposobnost prilagodavanja i prevladavanja svake krize ¢ime dokazuje posjedovanje

najviSeg stupnja elasticnosti na podru€ju danasnje ekonomije. Ponudaci turistickih
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usluga znaju kako je ponasanje potroSata promjenjiva kategorija te kako oni
mijenjaju svoje ponasanje u skladu s vlastitim potrebama i stilom Zivota. Suvremeni
su kupci informirani o proizvodima i uslugama, poznaju informacijske tehnologije i
marketinSke aktivhosti, a jedno od vaznih obiljeZja je i komponenta dobro
iskoriStenog vremena, imaju¢i u vidu da kupci vode kompleksan nacin zivota
mijenjajuci obrasce ponasanja u skladu s trenutnim okolnostima u kojima se nalaze.
Turisti su pod utjecajem medija tako da je proces privlaCenja novih i zadrzavanja
starih daleko otezan. Stoga je klju€ni element u odnosu sa suvremenim potroSacem
dvosmjerna komunikacija, dodatna vrijednost proizvoda i usluge, turist kao
potencijalni konzument usluge koji je u centru pozornosti, zatim uspostavljanje
dugoroCnih odnosa te gradenje lojalnosti. U nastavku slijedi Tablica 4. s usporednim

prikazom starih, novih te turista buduc¢nosti.

Tablica 4. Karakteristike starih, novih i turista buduc¢nosti

NOVI TURISTI TURISTI BUDUCNOSTI

STARI TURISTI

Tradicionalne turisticke
forme homogenih grupa
koje su predvidljive

Zele biti spontani i donositi
nepredvidljive odluke o
putovanjima

Spontano reagiraju,
donose nepredvidljive
odluke o putovanjima,

putovanja su dio njihovih
zivota, globalni nomadi

Kao rezultat
individualnosti zele imati

Sigurnost je njihova Individualisti, iskusni

najveca briga koja se
rieSava organiziranim
putovanjima

kontrolu nad putovanjima

putnici, razumiju sve
aspekte organizacije,
imaju potpunu kontrolu
nad putovanjem

Putovanje je novo
iskustvo
(manje iskusnih putnika)

Iskusni putnici

Poslovni putnici

Putovanje je nacin da se
pobjegne od
svakodnevice

Putovanje znaci
bogatiji/sadrzajniji zivot

Imaju se za cilj osloboditi
turistickih posrednika,
trziSnih marki i zele imati
potpuni kontakt s
destinacijom

Kvaliteta usluge je vazna

Odnos kvalitete usluge i
cijene je vazan

Traze vecu kvalitetu,
zadovoljavajucu vrijednost
I dodatne vrijednosti
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Zele pasivan odmor
(pr.sun&anje)

Aktivni i traze iskustvo
(npr.pje$acenje, kulturni
turizam itd.)

Ponuda uklju€uje nova,
dublja i viSe znacajna
iskustva tijekom posjete
destinaciji

Ne vole koristiti ponude
izvan aranZmana

Imaju posebne interese

Zele iskusiti autenti¢nost

Manje su zainteresirani
za lokalnu kulturu, ne
razmisSljaju o utjecaju na
lokalno okruzenje i
drustvo

Cijene razlicitosti, vode
racuna o tome da nema
negativnog utjecaja na
okruzenje i kulturu
destinacije koju posjecuju

Svjesni su vrijednosti
okruzZenja i kulturnih
resursa

Vanjski Cimbenici imaju
vecdi utjecaj na turisticku

Eksterni i interni Cimbenici
motivacije

Interni Cimbenici
motivacije (Zelja za

osobnim razvojem, Zelja
za kreativnim
izrazavanjem itd.)

motivaciju (demografija,
klima, itd.)

Izvor: Izradila studentica prema Zatoni, A. (2013.) Tourism Experience Creation from a Business
Perspective. Budimpesta: Korvinovo sveuciliste u Budimpesti, str. 28.

|z tablice je vidljivo kako postoji Sest glavnih karakteristika novih turista koje ih najviSe
diferenciraju od nekadasnjih turista Cije je ponaSanje bilo predvidljivo, a u fokusu im
je bila sigurnost, putovanje su dozivljavali kao bijeg od svakodnevice, kvaliteta usluge
im je bila manje vazna te su bili nedovoljno zainteresirani za aktivan odmor te za
usluge izvan aranzmana. Novi turisti su pak iskusni putnici, razmatraju razliCite
vrijednosti, imaju razliite zivotne stavove, razliCite demografske karakteristike,
fleksibilni su i slobodnog duha te su motivirani najnovijim trendovima. Takoder su
spontani, posjeCuju razna mjesta, iskusniji su, svjesni okruzenja te kulturnih
vrijednosti same destinacije koju posje€uju. Iskustva koja novi turisti steknu na
putovanju motiviraju ih da stalno traze nova i jo§ znacCajnija iskustva tijekom
putovanja. Kako raste iskustvo turista, tako i sam turizam postaje sve zreliji.
Organizatori putovanja sada imaju mogucénost razvijanja novih aktivnosti te
osiguranja mogucnosti putnicima da podijele iskustvo u realnom i virtualnom
okruzenju. Novi potro$aci pokazuju sasvim novi obrazac ponasanja koji se ocCituje u
tome da su sada viSe globalno orijentirani. Kao rezultat razvoja u komunikacijskim i
informacijskim tehnologijama te poveéanoj socijalnoj i ekonomskoj razmjeni, izlozeni
su razliitim kulturama pa su tako razvili nove ideje i stavove. Imaju viSe zahtjeva koji
su Cesto posljedica utjecaja drugih kultura s kojima su dolazili u doticaj tijekom

prijadnjih putovanja. Novi su turisti postali ovisni o informacijskoj tehnologiji i osobnim
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alatima za rezervaciju, zahtijevaju viSe prilagodene i visoko razvijene proizvode, veéu
mogucnost izbora te bolju kvalitetu opcenito. Oni traze vrijednost za svoj novac.
Putovanja ¢e turistima u buducnosti predstavljati dio zivota te ¢e nad istima imati
potpunu kontrolu. Karakterizirat ¢e ih i izrazena individualnost, veliko iskustvo,
informiranost, neuobitajene Zelje, impulzivno ponasanje u kupovini te spremnost da
se nezavisno ponaSaju u vlastitom interesu i interesu svoje obitelji. Proces
globalizacije, medutim, i pored promjena koje donosi, nece izmijeniti sustinske
kulturolodke vrijednosti i vjerovanja raznih nacija (Zivkovi¢, 2014.). Turisti buduénosti
tezit ¢e da se oslobode turistiCkih posrednika kao i ve¢ poznatih marki. Pojavit ¢e se
novi paketi motiva za odlazak na putovanje u koji spadaju intenzivni uzitak, aktivnosti
u prirodi, naglasena potreba za dozivljajima, emocije, rekreacija i zdravlje, neobi¢na
iskustva, neocekivani sadrzaiji i oblici odmora te avantura. Bit ¢e svjesni vrijednosti
okruzenja i kulturnih resursa te ¢e zahtijevati konstantno nova, dublja i viSe znac¢ajna
iskustva (teznja za samorazvojem) u tijeku posjete turistickoj destinaciji. Inovativha
ponuda zahtijevat ¢e vecu kvalitetu, zadovoljavaju¢u vrijednost i kreiranje dodatne

vrijednosti.

Sumirajuc¢i navedeno, konzumerizam kao socioloski pojam mozemo definirati kao
svako drustveno djelovanje pojedinca, skupine ili institucije koje zapoc€inje procesom
kupnje, odnosno placanjem neke robe (dobra, proizvoda, usluge ili iskustva) koje
zadovoljava odredenu potrebu, ali i ispunjava svrhu nekog djelovanja, a mozZe se
konzumirati ili saCuvati te pomocu koje se moze rijeSiti neki problem korisnika ili
nesto doZivjeti. Konstantno se stvaraju nove Zelje za troSenjem, sve veca Zelja za
obillem nikako ne uspijeva zasititi potroSacki apetit. Nijedan predmet nije pozeljan
sam po sebi, stvari nisu priviaCne radi njih samih, tu su uvijek prisila prestiza i
priznanja, statusa i druStvene integracije (Lipovetsky, 2008.). No, objasnjava Ii ta
tjeSiteljska funkcija u potpunosti potroSacke strasti? Znaci li kupovanje samo
nastojanje da se zaboravi? Promjenom radnog ritma te tradicionalnog koncepta
slobodnog vremena utjecali su na trend poveéanja tzv. hedonizma i bjeZanja iz
grada. Nekoliko kratkih odmora ve¢ je zamijenilo tradicionalne duge odmore, s
obzirom na to da suvremeni turisti preferiraju viSe manjih, raznovrsnih iskustava nego
jedan veliki odmor. Turisti Zele dozivjeti iskustvo kroz opustanje ili adrenalinske

aktivnosti. Turisti zele odmore koji ¢e im omoguditi tjelesno i mentalno punjenje
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baterija za kratki period, prije nego Sto se vrate svakodnevnom Zivotu. ZakljuCuje se
kako turisti odmor dozivljavaju kao neku vrstu luksuznog proizvoda buduci da je Zelja
za odmorom motivirana prosperitetom kupaca i pristupacnos$c¢u proizvoda. Izazov za
destinaciju bit ce kako oblikovati i ponuditi raznoliko turistiCko iskustvo, imajuci u vidu
promjenljive trendove u okruzenju i kroz ovo poglavlje navedene karakteristike
buducih turista koji ¢e biti samostalniji, iskusniji, tehnoloski orijentiraniji, zahtijevat ¢e
vrijednost za novac, Zeljet ¢e ucit od drugih kultura s kojima ce biti u doticaju, u jednoj
Danasnja turistiCka trziSta karakterizira prezasicenost, a inovacije predstavljaju jedini
opipljivi argument za turiste Zeljne novih iskustava. Turisti¢ko iskustvo kompleksna je
kategorija koja predstavlja hedonisticku vrstu vrijednosti, a koja je rezultat emotivnog
dozivljaja u procesu koriStenja turistiCkih usluga. Upravljanje iskustvom i doZivljajem
korisnika danas je posebno znacCajno za suvremeni turizam. Suvremeni turisti sve
vise Zive kroz iskustvo te su upravo stoga predvidanja hedonistickih vrijednosti
putovanja i njihov utjecaj na potrodnju omoguciti da se minimizira rizik i neizvjesnost
koji su nezaobilazni kod neopipljivih turistickin usluga. Dugoro¢ni i odrzivi razvitak
turizma, s naglasenim kvalitativnim pristupom bit ¢e u srediStu razmisljanja. Kvalitetu
same ponudu bit ¢e potrebno usmijeriti na viSe dogadaja i dozivljaja buduc¢i da ce
turisti sve viSe oCekivati ono nesto viSe Sto zahtjeva od turistiCke destinacije integralni
pristup u trazenju osobnog identiteta, od prepoznavanja vlastitih komparativnih
prednosti, preko izbora atraktivhog asortimana ponude, kroz oblikovanje prodajne
poruke i zastitnog znaka, pa sve do pronalaska trziSno prihvaéene i prepoznatljive
marke (Slivar et al., 2017.).
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7. ZAKLJUCAK

Turizam svojom dinamikom nudi nove destinacije, nove aranZmane te nove vrste
putovanja, dok s druge strane zahtijeva nove organizacijske oblike, nove resurse te
nove strategije razvoja. Putovanje je danas zivotna potreba. Fizicki, psihicki, socijalno
uvjetovana potreba. Trazi se neSto ¢ega nemamo dovoljno u zivotnoj sredini, bio to
mir, dobra hrana, ljepota prirode, komunikacija s ljudima, zblizavanje obitelji i sl.
Jedno od temeljni pitanja koje se na kraju namece jest: ,Mozemo li izgraditi suvisle
alternative kulturnim i ekonomskim sponama koje komodificiraju nase nade i Zelje?*
U danas dominantnom shvacanju svijeta ekonomska efikasnost je odvojena od
ljudskog blagostanja. Na djelu je instrumentalizacija ljudi u smislu da ljudi sluze
trziStu, a ne trziste ljudima. Stoga se moze konstatirati da je s obzirom na aspekt
odrzivosti suvremena potroSacka kultura i njezina ideologija konzumerizma neodrziva
kultura. Ono Sto je pred nama jest — pronac¢i modus vivendi izmedu kultura koje ¢e
ostati razliCite. ,Posjedovati, a ne biti“, moto je drustva danaSnjice, gdje se
materijalne vrijednosti stavljaju ispred i iznad svega. Simptome konzumerizma u
turizmu predstavljaju daleka i skupa turisticka putovanja uz koriStenje raskoSnog
smjestaja, uzivanje u tematskim parkovima koje destinacija pruza, blagovanje u
prestiznim restoranima i sl. Sve u cilju fotografiranja, dokumentiranja kako bi se
moglo pokazati prijateljima i rodbini, znancima s osnovnim ciliem budenja ljubomore i
divljenja naSim uspjesima. No, kakav utjecaj konzumerizam kao fenomen i kao
ovisnost suvremenog svijeta ima na turizam danasnjice te na turiste u buduénosti?
Milenijalci (generacija rodenih od 1980-ih do 2000-e godine), ne prate gotovo nista
Sto nije na digitalnim platformama, oni ne zele robovati materijalnim vrijednostima i
cijeli Zivot otplacivati zajmove za nekretnine i pokretnine na koje jo§ moraju placati i
poreze. Mlade generacije ne kupuju automobile, stanove, niti kuce, jo§ manje
brodove i vile. Jedino Sto kupuju su digitalni uredaji i bicikli. Sve drugo unajmlijuju,
Seraju, dijele. Od tuda i naziv za novu ekonomiju, ekonomiju dijeljenja (eng. sharing
economy). Milenijalci ¢e veC za desetak godina biti prevladavajuci putnici, turisti,
gosti. Oni nisu oCarani raskoSnim sadrzajima veC traze dozivljaj. Oni ¢e tako
primjerice umjesto raskosne vile radije isprobati nocenje u kuci na stablu, a umjesto
Svedskog stola kuSat ¢e lokalne prirodno uzgojene proizvode. Sve su vise

vegetarijanci, paze na kvalitetu hrane, traZze izgubljene temeljne vrijednosti drustva.
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ZakljuCuje se stoga kako je pocCetna hipoteza opravdana buduci da smo u vremenu
imperativa potrosnje stalno izloZeni razli€itim oblicima konzumerizma koji provociraju
na potrosaCevu reakciju. Nekadas$nji vrijednosni sustav putem kojeg su se vrsile
procjene oko onoga Sto je ljudima uistinu potrebno za ZzZivot polako zamjenjuju
reklame koje ljudima nalazu $to je moderno. U cijeloj zbrci price oko konzumerizma
viSe se ne zna tko Zivi onako kako zeli Zivjeti, a tko se navodi pravilima i normama
onoga $to se reklamira u medijima. Bez adekvatnog osobnog vrijednosnog sustava,
pitanje je koliko naSe potrebe uistinu mogu biti stvarne i ne podlozne konzumerizmu.
Vlastite vrijednosti polagano zaklanjaju proizvodi kojima se sve viSe ljudi okrece.
Danasnje drustvo je postalo drustvo potroSaca, odnosno potrosacko drustvo u
najdoslovnijem smislu te rijeCi. Realnost je takva kakva je, ali uvijek postoji
mogucnost svjesnog odluCivanja u svezi zivota kakvog se Zeli imati. Buduca
istrazivanja bi se stoga trebala fokusirati na bolje utvrdivanje veza izmedu motiva
posjeta turistiCkih destinacija i turistickih proizvoda koje turisti zapravo koriste tijekom
svoga boravka, vodec¢i pritom raCuna o specificnostima pojedinih turistiCkih
destinacija. Takav bi model mogao posluziti kao strateSki okvir razvoja razlicitih
aktivnosti i sadrzaja oblikovanih upravo za potrebe ciljanog trziSta odredene turistiCke
destinacije. MozZe se zaklju€iti kako je reinvencija glavni izazov danasnje turistiCke
teorije i prakse pri ¢emu inovacija te bliskost sa samim potroSacem postaju novi
imperativi razvoja turizma, turizma novog doba za turiste novog doba. Turizam je
pretvoren u svojevrsni bijeg od svijeta rada, iz banalne svakodnevice u obecani svijet
godisnjih odmora, svijet maste koji je izgraden tako dobro da bi $to vjernije do¢arao
iluziju sreée. Sirenje konzumerizma omoguéuju sve vrste medija, te se on polako sve
viSe ukorjenjuje u podsvijesti svih nas. Dolazi do promjene u strukturi potraznje za
proizvodima i uslugama. Ciniti umjesto vidjeti postaje vazniji motiv putovanja pri
¢emu su najvaznije emocije koje dozivljaj destinacije i kontakt s lokalnim
stanovniStvom izaziva u turistu. Dozivjeti neSto novo u turistickoj destinaciji postaje i
cilj i zadatak turistiCkog putovanja. U turizmu je stoga neophodno razvijati bolju

interakciju izmedu domacina i turista koji naglasava vrednovanje lokalnih kultura.
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SAZETAK

Konzumerizam je u turizmu povezan s procesom komercijalizacije. Komercijalizacija
je proces pridruzivanja ekonomske odnosno razmjenske vrijednosti stvarima i njihovo
pretvaranje u robu na trZistu. Post-turizmom dominiraju potroSaci koji nemaju previse
vremena ha raspolaganju te su stoga Zeljni upustanja u Sto vide aktivnosti tijekom
svojeg boravka u destinaciji kako bi maksimizirali svoja iskustva u dokolici. U
postmodernisticCkom drustvu danasnjice konzumerizam zauzima znacajno mjesto,
opcCedrustveni je fenomen te je u radu razmotren kroz nesto Siri kontekst koji
ukljuCuje i pitanja o potencijalnoj afirmativnosti konzumerizma, manifestaciji
potrosackih navika te potragom za odgovorom kako potroSacke prakse reprezentiraju
identitete potroSaca kao i pomaZze li konzumerizam izrazavanju vlastite osobnosti ili
tek pruza privid istoga. Danas je mali broj podrucja, regija i destinacija u svijetu koje
nisu pretvorene u prostore turistiCke potroSnje. Turizam je postao sastavni dio
konzumerizma usmjeren na proizvodnju i zadovoljenje Zelje te se stoga i drustvo
danasnjice moze opisati kao materijalisticko, komodificirano, hedonistiCko i
narcisoidno, kao kultura utemeljena na novcu koju zanima imati, a ne biti. Turisticki
proizvod pomaZze da izrazimo sebe, da budemo ono $to smatramo da jesmo, ili ono
Sto tek Zelimo postati. Imperativ je komercijalizirati sva iskustva na svakome mjestu,
u svako vrileme i u svakoj dobi te diverzificirati ponudu prilagodavajuci se turistima
kao korisnicima turistiCkih proizvoda i usluga. Turizam se promatra kao proizvod, a
turist kao potroaé koji ga odabire. Zivot u konzumeristickom drustvu danasnjice
doveo je do toga da je moguée odrediti cijenu za gotovo sve Sto moze biti
proizvedeno ili konzumirano, a to u kontekstu turizma znaci komercijalizaciju ljudskih
Zelja i potreba, a glavnu ulogu imaju turoperatori, agencije i same destinacije koje
nastoje upakirati i prodati na turistiCkom trZistu sve ono $to bi turistima moglo biti
zanimljivo. Dolazi do promjene u strukturi potraznje za proizvodima i uslugama. Ciniti
umjesto vidjeti postaje vazniji motiv putovanja pri ¢emu su najvaznije emocije koje
doZivljaj izaziva u turistu. Turistima treba omoguciti upoznavanje destinacije kroz o€i
lokalnih stanovnika i pronalazenje doZivljaja koji nisu ucrtani na turistickim kartama.
Potrebno je osigurati im uvjete da se opuste te da kuci, uz suvenire, ponesu i

pozitivne emocije i iskustva koja se ne zaboravljaju.
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SUMMARY

Consumerism is associated with the commercialization process in tourism.
Commercialization is the process of associating economic or exchange values to
things and their transformation into commodities on the market. Post-tourism is
dominated by consumers who do not have too much time at their disposal and are,
therefore, eager to indulge in as many activities as they can while they are staying in
the destination in order to maximize their leisure experiences. In postmodernist
society, consumerism has a significant place. It is a generalized phenomenon and it
is often discussed in a wider context that includes questions about the potential
affirmation of consumerism, consumer habits, and the search for how consumer
practices represent consumer identities as well as how they use consumerism in
expressing their own personality or just the appearance of the same. Today, there is
a small number of areas, regions, and destinations worldwide that have not turned
into tourist spending areas. Tourism has become an integral part of consumerism
aimed at the production and satisfaction of desire. Hence, the society of today can be
described as materialistic, commodified, hedonistic and narcissistic, as a culture
based on the money one is interested to have and not be. A touristic product helps
us to express ourselves, to be what we think we are, or what we just want to become.
It is mandatory to commercialize all experiences in every place, at any time and at
any age, and to diversify the offer by adapting to tourists as users of touristic
products and services. Tourism is viewed as a product and a tourist as a consumer
who chooses it. Life in today's society has led to the possibility of determining the
price for almost everything that can be produced or consumed. In the context of
tourism, this more specifically refers to the commercialization of human wishes and
needs, where the main role is being played by tour operators, agencies and
destinations that are trying to pack and sell on the market anything that tourists might
find interesting. There is a change in the structure of demand for products and
services. Doing instead of seeing becomes the most important travel motive, where
the most important are the emotions brought to the tourist by the experience. Tourists
should be able to familiarize themselves with the destination through the eyes of local

residents and find experiences that are not drawn on tourist maps. It is necessary to
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provide them with the conditions to relax and to bring home, in addition to souvenirs,

positive emotions, and experiences that will be not forgotten.

Keywords: leisure, leisure time, postmodernism, consumerism, commercialization in
tourism, tourism and identity.
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