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1. UVOD

Interkulturalna komunikacija postaje sve vaZznija u suvremenom globaliziranom svijetu, a
posebno u podrucju turizma. Razvoj turizma i porast medunarodnih putovanja donose sa
sobom potrebu za boljim razumijevanjem razli€itih kultura i njihovih komunikacijskih
stilova. Ovaj rad se fokusira na interkulturalnu komunikaciju u turizmu s posebnim osvrtom
na azijske turiste. Azijski turisti Cine znacajan dio medunarodnih putnika, a njihove kulture
i obicCaji Cesto se razlikuju od onih u zapadnim zemljama. Razumijevanje tih razlika kljucno
je za pruzanije visokokvalitetne usluge i stvaranje pozitivnog iskustva za turiste. Ucinkovita
interkulturalna komunikacija moze poboljSati zadovoljstvo turista, povecéati njihovu
lojalnost i potaknuti povratak. Osim toga, uspjednost interkulturalne komunikacije ima
direktan utjecaj na lukrativnost turistiCke djelatnosti Sto je posebno bitno za drzave poput
Hrvatske, gdje je turizam jedna od glavnih gospodarskih grana. Stoga je neophodno
istraziti razliCite kulturne specificnosti s ciljem ostvarivanja kvalitetne interkulturalne
komunikacije na globalnoj, ali i individualnoj razini. Razvijanje svijesti o kulturnim
razlikama i prilagodba komunikacijskih strategija mogu znacajno doprinijeti konkurentnosti
turistiCkih destinacija. To ukljuCuje edukaciju turistiCkih djelatnika i kontinuirano
istrazivanje zadovoljstva turista kako bi se pravovremeno reagiralo na njihove potrebe i
oCekivanja. Kroz takav pristup moguce je osigurati odrzivi razvoj turizma koji postuje

kulturnu raznolikost i unapreduje medusobno razumijevanje i medunarodnu suradnju.
Ciljevi ovog rada su:

1. Definirati osnovne pojmove kulture, interkulturalne komunikacije i njihove vaznosti
u turizmu, primjenom strucne literature.

2. Analizirati razlike u komunikacijskim stilovima izmedu azijskih i zapadnih kultura.

3. lIstraziti primjere iz prakse analizom recenzija japanskih turista koji su posjetili
Hrvatsku.

4. PredloZiti preporuke za poboljSanje komunikacijskih vjestina turistickih djelatnika
na temelju primjera uspjeSne i manje uspjeSne interkulturalne komunikacije s

japanskim turistima.



Kako bi se postigli zadani ciljevi ovog diplomskog rada, primijenjene su razliCite metode i
pristupi istrazivanja, ukljuCujuci prou€avanje strucne literature, analizu komunikacijskih
stilova i analizu primarnih podataka iz recenzija japanskih turista. Cilj prikupljanja i
proucavanja struéne literature bio je osigurati temeljito razumijevanje interkulturalne
komunikacije i njezinih specificnosti u kontekstu turizma, s posebnim naglaskom na
japanske turiste koji su posjetili Hrvatsku. Nadalje, analizom komunikacijskih stilova
izmedu azijskih i zapadnih kultura omoguceno je bolje razumijevanje kulturnih obrazaca
koji oblikuju komunikaciju u razli¢itim kontekstima, s naglaskom na kulturne razlike koje
mogu utjecati na turisticko iskustvo. Za empirijski dio istraZivanja koriStena je metoda
analize sadrZaja recenzija japanskih turista koji su posjetili Hrvatsku. Recenzije su
prikupljene s web-stranice japanske putnicke agencije, te su pruzile uvid u percepciju
japanskih turista o usluzi u Hrvatskoj. Ova metoda omogudila je identifikaciju konkretnih
primjera uspjeSne i manje uspjesne interkulturalne komunikacije. Recenzije su analizirane
prema nekoliko kljuénih kategorija, uklju€uju¢i komunikaciju s osobljem, prilagodljivost
usluge, kao i sveukupno zadovoljstvo turistickim iskustvom. Na temelju analize literature
i recenzija, razvijene su preporuke za unaprjedenje komunikacijskih vjestina turistiCkih
radnika u Hrvatskoj. Kao glavni izvor podataka za formuliranje preporuka koristeni su
pozitivni i negativni primjeri interkulturalne komunikacije iz prakse, odnosno recenzija.
Poseban naglasak stavljen je na edukaciju turistiCkih djelatnika o specificnostima
japanske kulture i prilagodbu komunikacijskih strategija kako bi se povecalo zadovoljstvo
turista i potaknulo njihov povratak.

Ogranicenja ovog istrazivanja uklju€uju Cinjenicu da su podaci prikupljeni isklju€ivo iz
online recenzija, sto moze ograniciti opseg zaklju€aka. Recenzije odrazavaju subjektivno
iskustvo turista i ne predstavljaju uvijek sveobuhvatan pregled cjelokupnog turistiCkog
trziSta. Takoder, uzorak recenzija ogranicen je na turiste koji su dobrovoljno ostavili svoje

komentare, $to moze dovesti do pristranosti u rezultatima.

Ovaj rad moze pruziti smjernice za poboljSanje interkulturalne komunikacije u turistiCkom
sektoru, posebno u odnosu na azijske, odnosno japanske turiste. Razumijevanije kulturnih
razlika i prilagodba komunikacijskih strategija mogu znacajno povecati zadovoljstvo

turista, njihovu lojalnost te posljedicno potaknuti njihov ponovni dolazak, sto izravno
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doprinosi rastu turistickih prihoda i jacanju konkurentnosti turistiCkih destinacija poput
Hrvatske. Uz to, rezultati ovog rada mogu posluZziti kao temelj za razvoj edukacijskih
programa namijenjenih turistickim djelatnicima, ¢ime bi se unaprijedila kvaliteta usluge te
pridonijelo odrzivom razvoju turizma koji postuje kulturnu raznolikost i poti¢e medusobno
razumijevanje. Razvoj takvih programa je konkretan primjer onoga sto je pozeljno ostvariti

u buducénosti kroz daljnja, po mogucnosti opseznija istrazivanja i praksu.

Rad je podijeljen u tri glavna dijela. Prvi dio obuhvaca teorijski okvir i bavi se definicijama
pojmova kao $Sto su kultura, interkulturalnost i njihova vaznost u turizmu. U drugom dijelu
detaljno su obradene vrste komunikacije, uklju€ujuéi verbalnu i neverbalnu komunikaciju,
s posebnim naglaskom na razlike izmedu kultura isto¢ne Azije i zapadnih kultura. Takoder
su razmotrena nacela uspjeSne interkulturalne komunikacije i potencijalni problemi koji
mogu nastati. Treci dio rada fokusira se na analizu recenzija japanskih turista u Hrvatskoj,
gdje se kroz konkretne primjere istrazuju izazovi i uspjesi interkulturalne komunikacije u

praksi.

2. POJAM KULTURE

Jasno je da je kultura izuzetno Sirok pojam te kao takav ima i brojne definicije koje se za
njega vezu. Ovisno o tome s kojeg aspekta pokusavamo definirati pojam kulture, definicija
Ce poprimiti obrise te polaziSne to¢ke. Tako se u Hrvatskoj enciklopediji kultura definira
kao ,pojam koji obi€no oznaCava slozenu cjelinu institucija, vrijednosti, predodzaba i
praksi koje Cine Zivot odredene ljudske skupine, a prenose se i primaju uCenjem. Po
definiciji E. B. Tylora (Primitivna kultura, 1871), koja se smatra prvom znanstvenom i
najSirom definicijom, kultura se odnosi na znanje, vjeru, umjetnost, moral, zakone i
obi¢aje. Tomu rasponu valja dodati da se, u suprotnosti s danasnjim duhovnim znacenjem
koje ju vezuje za simboliCki svijet odvojen od tjelesnih potreba, ona prvotno odnosila na
materijalni proces kolonizacije, Stovanja, obradbe i oplodivanja zemlje. Spajajuéi prirodu i

duh, nuznost i slobodu, antropologiju i estetiku, pojam kulture oscilirao je tijekom povijesti
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medu tim polovima, Sto ga je obiljezilo unutarnjom podvojenoséu te stalnim pokusSajima
njezina prevladavanja.” (,kultura®, Hrvatska enciklopedija, mrezno izdanje)

Kultura nije statiCan entitet, ve¢ se neprestano razvija i mijenja kroz vrijeme pod utjecajem
razliCitin faktora kao Sto su tehnoloski napredak, migracije, globalizacija, i drustvene
promjene. Razliite zajednice mogu imati svoje specificnosti u kulturi, ali isto tako, postoji
i medusobna interakcija i dijeljenje kulturnih elemenata izmedu razli€itih grupa ljudi. Ovaj
rad se bavi upravo tom interakcijom razliCitih kultura kroz turistiCku razmjenu izmedu
Japana i Hrvatske.

Kroz kulturu ljudi izrazavaju svoj identitet, vrijednosti i pripadnost odredenoj grupi. Ona
igra klju€nu ulogu u oblikovanju drustvenih normi, stvaranju umjetnickih djela, prenoSenju
znanja i Cuvanju povijesti. Kultura je stoga bitan dio ljudskog drustva i Cesto se prou€ava

kroz disciplinu poznatu kao kulturna antropologija. (Basioli 2018).

Reisinger (2009) se osvrée na definicije kulture te navodi da su 1952. godine Alfred
Kroeber i Clyde Kluckhohn sastavili popis od 164 definicije kulture. Nakon iscrpne analize,
zakljucili su opseznom i sveobuhvatnom definicijom: ,Kultura se sastoji od eksplicitnih i
implicitnih obrazaca, od i za ponasanje ste€enih i prenosenih simbolima, stvarajuéi pritom
jedinstvena ljudska postignuca, ukljuCujuci njihova utjelovljenja u artefaktima; sustinsku
jezgru kulture Cine tradicionalne (ij. povijesne i odabrane) ideje i posebno njima pridruzene
vrijednosti; sustavi kulture mogu se, s jedne strane, smatrati proizvodima djelovanja, a s
druge strane elementima koji uvjetuju daljnje djelovanje. Dakle, iz toga proizlazi da je
kultura obrazac prenosivih ideja, uvjerenja, vrijednosti, normi, institucija, tehnika, stilova i
umjetniCkih izraza koje zajednica generacijama prenosi i prilagodava, a koji oblikuju njen
nacin razmisljanja, osje¢anja i djelovanja u svijetu. (Milanja 2012).

Ova definicija odgovara sazetijoj definiciji kulture Malinowskog kao ,zbira dobara, prava i
duznosti, ideja, uvjerenja, sposobnosti i obi€aja“. Kultura prema ovim definicijama
predstavlja sustav materijalnih i nematerijalnih komponenti. Materijalne komponente
obuhvacaju materijalnu kulturu, uklju€uju¢i proizvodne snage i fizicke elemente poput
odjeCe, alata, hrane, zgrada, slika i drugih kulturnih predmeta. Nematerijalni elementi
predstavljaju nematerijalnu kulturu, obuhvacajuci vrijednosti, uvjerenja, stavove, moral,

etiku, duhovnost, tradiciju i obi¢aje. (Reisinger 2009).
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Milanja (2012) takoder analizira razliCite definicije kulture, od Redfieldove definicije iz
1941. po kojoj je kultura ,zbirka moralnih i intelektualnih navika i tradicija koje se prenose
od generacije do generacije, do razmi$ljanja klasi¢nih antropologa poput ranije
spomenutog Edwarda B. Tylora i Franza Boasa koji su takoder doprinijeli razumijevanju
kulture i njenog znacaja u drustvu. Osim te, i on istiCe definiciju americkih antropologa
Kroebera i Klukeholna, koja naglasava dinami¢nost i adaptivnost kulture, istiCuc¢i da se
ideje i obrasci ponaSanja prenose kroz generacije, ali se takoder prilagodavaju
promjenama u drustvu i okolini.

Zbog brojnosti razli€itih definicija o kulturi, Milanja (2012) smatra da je vaznije definirati
podrucje promatranja kulture, nego sam pojam kulture kao takav. Tako je primjerice u
antropoloSkom smislu kultura ,kolektivno programiranje uma, prema kojem se pripadnici

odredene socijalno drustvene skupine razlikuju“ (Hofstede 2011).

lako je rad posvecen kulturi u turizmu, vrijedi se osvrnuti i na razliCite vrste kulture kako
ih definira Reisinger (2009):

e Univerzalna kultura uklju€uje kulturne aspekte svih naroda i nacionalnosti, poput
njihova nacina Zivota, moralnih nacela i shvaéanja, znac€ajki ponasanja te drugih
vrijednosti i ideja.

e Kultura civilizacije odnosi se na kulturu specificne civilizacije, koja obuhvaca
razliCite nacionalnosti slicnih politiCkih sustava, stupnja ekonomskog razvoja,
etniCkog porijekla i religijskih uvjerenja.

e Etnicka kultura predstavlja kulturu zajednice koja dijeli zajedniCki jezik, povijest,
podrijetlo ili naslijede.

e Kultura rase odnosi se na kulturne elemente specificne rase, poput
Afroamerikanaca, azijata itd.

¢ Nacionalna kultura odnosi se na kulturu odredene nacije, poznatu i kao kultura
,zemlje“. Nacionalna kultura moze biti definirana na ovaj nacin sve dok nacija i
zemlja imaju jasno odredene granice. Medutim, Cesto to nije slucaj jer razliCite
nacionalnosti mogu zivjeti unutar istih geografskih granica jedne zemlje, svaka sa

svojom kulturom. Ovdje Basioli (2018) navodi Jugoslaviju kao zanimljiv primjer jer
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govorimo o viSe razli€itih nacionalnosti kao Sto su Hrvati, Srbi i Makedonci, koji
Zive na podrucju jedne drzave, bivSe Jugoslavije.

Regionalna kultura odnosi se na kulturu odredene geografske regije, poput
jugoisto€ne kulture Sjedinjenih Ameri¢kih DrZava koja je neformalna i opustena, ili
sjeveroistoCne kulture koja je formalna i uZzurbana. Svaka od tih kultura ima svoje
specificne vrijednosti, prioritete i stilove Zivota.

Kultura generacije odnosi se na kulturne karakteristike odredenih generacija, kao
Sto su baby boomeri ili generacija X, koje imaju razliCite vrijednosti, sklonosti i
potrebe.

Kultura industrije obuhvaca kulturne specificnosti odredene industrije. Na primjer,
industrije poput turizma, bankarstva, graditeljstva, maloprodaje ili farmacije
razvijaju svoje jedinstvene kulture zbog zajedni¢kih pogleda na organizaciju i
upravljanje. Na primjer, kultura turisticke industrije je viSe usmjerena na kupce
nego kultura bankarstva, dok je bankarska industrija viSe orijentirana na klijente u
odnosu na graditeljsku industriju.

Profesionalna kultura odnosi se na kulturne norme specifiCcne profesije.
Profesionalne skupine, poput lije¢nika ili odvjetnika, razvijaju jedinstvene kulture
koje se razlikuju po zadacima, uvjerenjima, vrijednostima, kodeksima ponasanja i
Cak pravilima odijevanja.

Organizacijska ili korporativha kultura odnosi se na kulturu specificne
organizacije ili korporacije. Organizacije i korporacije imaju razliite kulture zbog
razliCitih industrija, poslovnih modela, proizvoda i usluga. Na primjer, neka su
usmjerena na informacijske tehnologije, dok se druga bave prodajom nekretnina,
automobila ili osiguranja.

Funkcionalna kultura odnosi se na kulturu odredenog odjela unutar organizacije.
Razli¢iti odjeli unutar organizacija imaju specificne kulture jer se razlikuju po
funkcijama koje obavljaju, vremenskim okvirima za postizanje ciljeva i ostalim
karakteristikama.

Obiteljska kultura obuhvacéa organizaciju i povezanost obitelji, dinamiku odnosa
medu clanovima, ulogu i odgovornosti supruznika te usmjerenost prema religiji,

politici ili ekonomiji.
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e Pojedinaéna kultura odnosi se na vrijednosni sustav pojedinca, njegova uvjerenja,

ideje, oCekivanja, postupke, stavove i namjere.

Ako govorimo o interkulturalnoj komunikaciji s azijskim turistima, vidimo da se gotovo sve
navedene kulture razlikuju od zapadnjacke, u ovom slu€aju kulture s podrucja Hrvatske.
Stoga je razumijevanje odredenih kulturnih razlika medu navedenim skupinama
neophodno za razvoj uspjeSne komunikacije, kao i turistiCke relacije medu pojedincima,

organizacijama, nacijama i drzavama.

Jos jedna zanimljiva kategorizacija razlika u kulturi, posebice nacionalnoj kulturi, je i ona
nizozemskog psihologa i profesora antropologije Geerta Hofstedea. On je u svom radu iz

2011. definirao Sest dimenzija kulture.

1. Individualizam vs. kolektivizam: ova dimenzija opisuje u kojoj mjeri pojedinci
preferiraju brigu za sebe i svoje obitelji (individualizam) u odnosu na pripadnost
Siroj zajednici ili grupi (kolektivizam). Kod navedene kulturne dimenzije mozemo
primijetiti poprili¢nu razliku izmedu azijske ili japanske kulture u usporedbi sa
zapadnom ili hrvatskom kulturom. U zemljama Azije prevladava kolektivna svijest
te je zato kolektivizam puno zastupljeniji od individualizma s kakvim se susrecemo

u Europi. (Samovar i dr. 2013).

2. Odnos prema moci: odnosi se na razinu prihvacanja i oCekivanja nejednakosti u
drustvu. Visoka razina ovog pokazatelja ukazuje na vecu prihvacenost
nejednakosti i hijerarhije, dok niska razina ukazuje na tendenciju prema jednakosti

i distribuciji modi.

3. lzbjegavanje nesigurnosti: ova dimenzija opisuje koliko se ljudi osje¢aju ugodno ili
neugodno u nesigurnim situacijama i koliko su skloni izbjecCi takve situacije. Visoke
vrijednosti sugeriraju vecu potrebu za strukturom, predvidljivoSc¢u i pravilima, dok

niske vrijednosti sugeriraju vecu toleranciju prema nesigurnosti i fleksibilnost.
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4. Orijentacija prema dugoroc¢nim vs. kratkoro¢nim ciljevima: ova dimenzija razlikuje

kulture koje teZze dugoronom planiranju, ustrajnosti i pridrzavanju tradicije od onih

koje su viSe usmjerene na kratkoro¢ne dobitke, promjene i inovacije.

Popustljivost vs. suzdrZzanost: ova se dimenzija odnosi na stupanj slobode koji
drudtvene norme daju gradanima u ispunjavanju njihovih Zelja. Popustljivost je
definirana kao ,relativno slobodno zadovoljenje osnovnih i prirodnih ljudskih Zelja
vezanih uz uzivanje u zivotu i zabavu®. Njegov pandan je definiran kao ,kontrolirano

zadovoljenje potreba i Zelja regulirano pomocu strogih drustvenih normi*.

Orijentacija prema muskarcima i Zenama: ova dimenzija odnosi se na raspodijelu
uloga i vrijednosti izmedu spolova. Visoke vrijednosti sugeriraju jasno razgrani¢ene
spolne uloge i veéu rodnu neravnopravnost, dok niske vrijednosti naglasavaju vecu
ravnopravnost spolova i fleksibilnost u ulogama. Muzevnost je mjera do koje su
dominantne vrijednosti u nekom drustvu usmjerene na muskarce, dok kulture koje
cijene Zenstvenost naglasavaju odgojno ponasanje smatrajuéi da ni muskarci ne
trebaju biti nametljivi. Po Hofstedeu, Japan je drzava u kojoj se kulturolo$ki cijene
muzevne osobine, pa se Zene ne potiCe na ostvarenje profesionalne Karijere.
Ozbiljni problemi nejednakosti medu spolovima Cesta su znacajka takvih drustava.
(Samovar i dr. 2013).

1 Japan
2/3 Austrija
4/5 Italija
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6 Meksiko

51 Nizozemska
52 Norveska
53 Svedska

Tablica 1: Vrijednost muZevnosti (prilagodeno iz Samovar (2013) prema Hofstede)

Uzimajuci u obzir te Hofstedeove kulturne dimenzije, ponovo se susrecemo s ¢injenicom
da je azijska kultura u samom temelju razumijevanja svijeta koji nas okruzZuje drugacija
od zapadnjacke, te je kroz takve znacajke potrebno pronadi razumijevanje neophodno za

provedbu uspjeSne interkulturalne komunikacije.

3. KULTURA U TURIZMU

Kultura i turizam su neraskidivo povezani aspekti danasnjeg drustva. Cesto djeluju kao
fenomeni koji se medusobno ojaCavaju i oblikuju identitet destinacija diliem svijeta. Kroz
putovanja, posjetitelji imaju priliku uroniti u bogatstvo lokalne kulture, istrazivati povijest,
umjetnost i tradiciju, te stvarati nezaboravna iskustva koja obogacuju njihove zivote.
Jedan od kljuénih elemenata koiji Cini turizam posebnim je upravo kulturna raznolikost koju
destinacije nude. Svaki grad, regija ili drzava ima svoju jedinstvenu pri€u koja se odrazava
kroz lokalnu arhitekturu, gastronomiju, jezik, obiCaje i sl. Turisti postaju svojevrsni putnici
kroz vrijeme i prostor dok istrazuju te razliCitosti, osjecajuci puls zivota koji kultura nosi.
Primjerice, posjet muzeju ili povijesnom lokalitetu ne samo da pruza uvid u proslost, ve¢

takoder gradi mostove izmedu razliCitih generacija i civilizacija.

Prije prou€avanja kulture u turizmu, potrebno je definirati turizam kao takav i provesti
pojam turizma kroz osnovnu razinu pojmovnog odredenja. Turizam je takoder jedan od
pojmova koji se moze definirati na nekoliko nacina, a jedna od prvih definicija turizma,

koja je s vremenom postala temelj za sve naredne pokuSaje definiranja ovog fenomena,
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je ona Hunzikera i Krapfa iz 1941. prema kojoj je turizam ,skup odnosa i pojava koje
proizlaze iz putovanja i boravka posijetitelja mjesta koja nisu njihovo stalno prebivaliste i
nisu povezana s trajnim ili privremenim zapos$ljavanjem.“ (MaroSevi¢ 2005).

Ipak, mozZda je trenutno najrelevantnija definicija turizma ona Svjetske turistiCke
organizacije (UNWTO 2011): ,Turizam obuhvaca aktivnosti osoba koje putuju i borave u
mjestima izvan svoje uobiCajene okoline ne duze od jedne godine zaredom radi odmora,
poslovnih i drugih razloga koji nisu povezani s obavljanjem djelatnosti nagradene u mjestu
koje posjecéuju.”

Uglavnom razliite definicije naglaSavaju razliCite aspekte turizma, ali zajedni¢ko im je

naglasavanje kretanja ljudi i aktivnosti koje obavljaju izvan svoje uobi¢ajene okoline.

U sferi turizma susrecemo razlicite kulturne aspekte: kulturu turista, kulturu domacdina te
turistiCku kulturu. Kultura turista odnosi se na kulturne obiCaje koje posijetitelji donose sa
sobom kada putuju u drugu zemlju, bilo iz poslovnih ili privatnih razloga. Ova kulturna
dimenzija pomaze u razumijevanju ponasanja turista, buduéi da se ljudi Cesto ponasaju
drugacije kada su izvan svoje domovine. S druge strane, kultura domacina odnosi se na
kulturne karakteristike zemlje koju turisti posjec¢uju, a to obuhvacéa nacionalnu kulturu onih
koji pruzaju lokalne proizvode i usluge turistima. (Basioli 2018).

Jedinstvo kulture i turizma ogleda se u sloZenoj vezi izmedu ova dva podrucja. Evo

nekoliko klju¢nih aspekata koji ilustriraju tu uzajamnost:

1. Kulturna razmjena — kroz kulturnu razmjenu turizam omogucuje ljudima iz
razliCitih dijelova svijeta doZivjeti i upoznati razliCite kulture. Posijetitelji imaju priliku
sudjelovati u tradicijama, obiCajima, umjetnosti i jeziku odredene destinacije te na
taj nacin pridonijeti medunarodnoj kulturnoj raznolikosti.

2. Oc¢uvanje kulturne bastine — turizam pospjeSuje oCuvanje kulturne bastine kroz
poticanje interesa za povijesne znamenitosti, muzeje, tradicionalne obrte i obiCaje.
Posijetitelji Cesto postaju pokretaCi oCuvanja, pridonoseéi financijski i svjesno
podrzavajuci napore zastite kulturnih dobara.

3. Edukacija i razumijevanje — turisticka iskustva pruzaju edukativnu vrijednost jer

omogucuju ljudima razumjeti druge nacine Zivota, vrijednosti i perspektive.
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Putovanja poti¢u medukulturalno razumijevanje i postovanje, smanjuju stereotipe i
predrasude.

4. Gospodarski razvoj — turizam moze biti vazan izvor prihoda za zajednice jer
potiCe ekonomske aktivnosti vezane za kulturne atrakcije. Lokalna umjetnost, obrti,
gastronomija i tradicionalne manifestacije ¢esto postaju kljucne turistiCke atrakcije.

5. Umjetni¢ke i kulturne manifestacije — kulturni dogadaji i festivali priviace
posjetitelje te pridonose kulturnoj sceni destinacije. Takvi dogadaji ne samo da
pruzaju zabavu, vec¢ i promi€u lokalnu umjetnost, glazbu, ples i stvaranje te Cine
kulturnu scenu dinami¢nom.

6. Odrzivost i posStovanje — uz adekvatan i odrZiv pristup, turizam moZe poticati
postovanje prema lokalnoj kulturi i okoliSu. Inicijative odgovornog putovanja potic¢u
turiste da budu svjesni i postuju lokalne obi€aje, prirodna bogatstva i kulturnu
bastinu.

Ukratko, uzajamnost kulture i turizma ocituje se u obogacivanju iskustava putnika, podrsci
lokalnim zajednicama, ocuvanju kulturne bastine te poticanju medunarodnog

razumijevanja i dijaloga. (Jafari 1987; Basioli 2018).

Prema Jafariju, pona$anje svih sudionika u turizmu stvara specifi¢nu turisti¢ku kulturu koja
se razlikuje od njihove uobiajene svakodnevne kulture. Turisti se drugacije ponasaju
kada su daleko od doma jer se nalaze u posebnom i drugacijem stanju uma. Domacini
se, s druge strane, takoder ponasaju razli¢ito od uobiCajenog jer se prilagodavaju pruzanju
turistickih usluga. TuristiCka kultura proizlazi iz medusobnog prozimanja kulture turista,
kulture domacina i drugih kulturnih utjecaja. Prilagodba na turistiCku kulturu odvija se
uglavnom postepeno. Kako bi se uklopio, turist ,guli slojeve vlastite kulture®, te na taj
nacin, sloj po sloj, postaje dio novonastale turistiCcke kulture. To je proces koji zapocinje
od samog polaska na putovanje. Rezultat tog procesa je uzbudljiva mogucost izbora uloge
koju ¢e pojedinac, svjesno ili nesvjesno, igrati tijekom svog putovanja. Primjeri ovakvog
»guljenja“ kultura su povecana potrosnja (na putovanju ¢esto kupujemo nesto Sto kod kuce
nikada ne bi, ¢ak i da su sve druge okolnosti identiCne — roba je iste cijene, kvalitete,
vremenski uvjeti su isti i sl.), promjena stila (svida nam se moda i trendovi domicilnog

stanovnistva, iako kod kuce nikada ne bi takvo S§to nosili/kupili), i sl. (Jafari 1987)
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Odredene destinacije uspjele su stvoriti i svojevrsni brend koristeéi ljudsku adaptivnost i
turisticku kulturu (mnogi turisti ¢e kupiti i nositi havajsku kosSulju isklju€ivo na odmoru i sl.).
Uslijed takvog zanemarivanja drustvenih normi vlastite kulture, a nedovoljnog
razumijevanja kulture domacina, rada se nova vrsta kulture koja onda obuzima i gosta i
domacina u odredenom trenutku na odredenom mjestu. Na taj nacin, ,turist postaje lik iz
filma, a turisticka kultura scenarij” iz kojeg se dalje razvija ve¢ zapoceti ,turistiCki trans®.
(Jafari 987)

Nadalje, Cohen (1984) razlikuje osam relevantnih filozofskih i ideoloskih perspektiva,

odnosno teorijskih pristupa turizmu:

1. turizam kroz komercijalno ugostiteljstvo

turizam kroz demokratizaciju putovanja

turizam kao suvremena slobodna aktivnost
turizam kao moderni oblik hodocaséa

turizam kao izraz osnovnih kulturoloskih potreba
turizam kao akulturacijski proces

turizam kao oblik meduetniékih odnosa

©® N o g »~ w N

turizam kao vrsta neokolonijalizma.

Za svaku od navedenih teorija isti€e autore koji ih podupiru, no u ovom dijelu rada fokus
je na kulturoloSkoj povezanosti s turizmom koju osjeca pojedinac. Zato je interesantan
peti pristup koji je Cohen skupno nazvao turizam kao izraz osnovnih kulturolo$kih potreba
jer naglasava dublje kulturoloSko znacenje turizma. Odbacivanjem opceg ili etskog?

pristupa turizmu, zagovornici ovog teorijskog pristupa zalazu se za emski? pristup ovom

! Pojam emskog i etskog odnosi se na dva razli¢ita koncepta u antropoloskim istrazivanjima koji se ti€u tumacenja
odredene kulture. Emski pristup (gledanje kulture ,,iznutra®) je analiza kulture koja iznosi koncepte koji su znacajni i
razumljivi samo pripadnicima promatrane kulture. To je videnje kulture samih aktera te kulture, a dobiva se preciznim
izvjeStajem antropologa. (,,emski®, Struna — hrvatsko strukovno nazivlje).

2 Etski pristup (gledanje kulture ,,izvana“) je pogled na kulturu iz perspektive promatra¢a, tj. antropologa. To su opisi
analize koji su izlozeni pomoc¢u konceptualnih shema koje znanstvenici smatraju znacajnim i odgovaraju¢im neovisno
o tome podudaraju li se s misljenjem promatrane zajednice (domorodaca). Ovaj pogled je kulturno neutralan. (,,etski®,
Struna — hrvatsko strukovno nazivlje).
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kulturolo$ki specificnom znacenju koje se temelji na ,perspektivi samog putnika“. Takav
ideoloSki pristup konacno bi eliminirao turizam kao analiticki koncept i doveo do

proucavanja razlicitih, kulturoloski specificnih oblika putovanja. (Cohen 1984).

Kroz povezivanje kulture i turizma svijet postaje mjesto gdje se razlicitosti cijene, poStuju
i slave. Putovanja mozemo promatrati kao svojevrsne mostove izmedu ljudi i nacija, koji
poti€u dijalog i medusobno razumijevanje. Kroz tu harmoniju, turizam ne samo da donosi
ekonomske koristi, ve¢ doprinosi i globalnom kulturnom mozaiku. Dakle, kultura i turizam
su dva drustvena fenomena koji se medusobno poti€u i tvore simbiozu koja obogacduje
ljude i destinacije. Postizanje sklada izmedu kulture i turizma moZe biti lukrativno, ne samo
za gospodarski rast veC i za stvaranje medunarodnog razumijevanja, ¢ime se svijet
priblizava u jedinstvenom spoju raznolikosti i zajedniStva. Ipak, vazno je napomenuti da
je ravnoteza izmedu turizma i oCuvanja kulture klju¢na. Prekomjerni turizam moZze dovesti
do komercijalizacije, gubitka autenti¢nosti i nepozeljnih utjecaja na lokalnu kulturu. Stoga,
odrzivi turizam koji po$tuje i podrzava lokalnu kulturu vazan je za dugoro¢nu ravnotezu

izmedu ova dva elemenata.

4. POJAM INTERKULTURALNOSTI

Kao i za pojam kulture, prije diskusije o interkulturalnoj komunikaciji potrebno je osvrnuti
se na sam pojam i definiciju interkulturalizma. U Hrvatskoj enciklopediji interkulturalizam
je definiran kao ,naziv za oblike znanstvenih istrazZivanja, izobrazbe, javnih politika prema
useljenicima te poslovnih odnosa i komunikacija izmedu tvrtki kojima se omogucuje
razumijevanje i suradnja medu pripadnicima razliCitih kultura i naroda i na taj nacin
smanjuju ili uklanjaju predrasude i stereotipi o drugima. Glavno je polaziste
interkulturalizma relativistiCko: vrijednosti drugih kultura ne smiju se ocjenjivati prema
mijerilima vlastite kulture. Otkrivanje katkada dubokih razlika u vjerovanjima, logickome
misljenju i druStvenim obiCajima ne mora i ne smije dovoditi do medusobnih nesporazuma
i sukoba veC do stvaranja niza zajednickih vrijednosti i glediSta te tolerancije prema

razli¢itosti.“ (,interkulturalizam®, Hrvatska enciklopedija, mrezno izdanje).
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Jagi¢ (2008) navodi kako interkulturalizam treba shvatiti kao moguénost razvoja vlastite
kulture, dok istovremeno isto to pravo dajemo pripadnicima drugih kultura. Na taj nacin
ostvaruje se ravnopravnost bez kulturne supremacije, bez agresije i potrebe za (prisilnom)
asimilacijom. Dakle, osnovna nacela interkulturalizma ogledaju se u prihvacanju,
toleranciji, razumijevanju i prije svega humanosti. To je mogucnost usporedivanja razlicitih
ideja i misljenja, mogucnost razmisljanja o razlikama u kulturi, bez potrebe da svoju kulturu

prilagodimo tudoj ili da tudu kulturu prilagodimo svojo;.

Smatra se da je shvacanje suprotno interkulturalizmu — kulturna asimilacija. To je zato Sto
asimilacija sama po sebi podrazumijeva prilagodavanje vlastite kulture drugoj, pri ¢emu
dijelovi izvorne kulture pojedinca mogu izblijediti, ili se uslijed duzeg perioda kulturne
asimilacije €ak i potpuno izgubiti. Zagovornici kulturne asimilacije smatraju da je stapanje
kultura jamstvo drusStvene kohezije i politiCke demokracije, dok interkulturalizam
relativizira vrijednosti i tako banalizira kvalitete kulturnih proizvoda (npr. znanstvene i
umijetnicke). Za zagovornike interkulturalizma takva shvacéanja spadaju pod kulturni
elitizam i predstavljaju zaostatke kulturnog imperijalizma i kolonijalizma. Kako Jagi¢
(2004) navodi, interkulturalizam je traganje za smislom i jedinstvom u kulturnim razlikama,
izbjegavajuci asimilaciju, kako bi se na humani nacin djelomi¢no eliminirala nehumanost
koju kulturna asimilacija donosi, te kako bi se doprinijelo stvaranju svjetlije buducnosti
cijelom svijetu. Fokus je na stvaranju zajednice koja ,ne apsolutizira nego relativizira

narodnost i kulturu®.

5. INTERKULTURALNA KOMUNIKACIJA

Termin interkulturalna komunikacija predstavlja kontakt izmedu osoba koje imaju razli€itu
kulturoloSku pozadinu. Kultura i komunikacija medusobno su povezani pojmovi koji se
isprepli¢u, kako u svojim definicijama odnosno teoriji, tako i u praksi. (Albu 2015; Farena

2016) Samovar i dr. (2013) definiraju interkulturalnu komunikaciju kao ,interakciju ljudi Cije
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su kulturne percepcije i simboliCki sustavi dovoljno razli€iti da mijenjaju komunikacijski
gin“. Cak idu toliko daleko da navode kako su kultura i komunikacija ,toliko isprepletene
da je lako zamisliti da je kultura komunikacija, a komunikacija kultura®.

Naravno, ispreplitanje razli€itih kultura nije novi koncept. Ono se dogada jo$ od nastanka
civilizacije kada bi pripadnici jednog plemena susretali druge i otkrivali da se medusobno
razlikuju. Ipak, s vremenom se razvila svijest o kulturnim razlikama, a prednosti
razumijevanja tih razlika i danas su predmet istrazivanja i rasprava. Nazalost, uspjeSna
interkulturalna komunikacija je iznimka, a ne pravilo. Cesto se dogada da kad postanemo
svjesni ljudskih razlika, po¢nemo te razlike promatrati s predrasudama ili nepovjerenjem.
Gledajuci na povijest CovjeCanstva, vidimo stalnu netrpeljivost i neprijateljstvo prema
onima koji su drugaciji. Jedan od primjera toga mozemo uociti osvrnemo li se na 20.
stoljeée i dva svjetska rata u kojima je, izmedu ostalog, upotrijebljeno i nuklearno oruZzje.
Dakle, radi se o sukobima takvih razmjera da bi mogli razoriti CovjeCanstvo i sve $to je
Covjek stvorio. (Samovar i dr., 2013). Upravo takve sukobe mogla bi sprije€iti uspjeSna
interkulturalna komunikacija. Povijesno gledano, kada €ovjek nije mogao razumijeti drugog
Covjeka, odnosno njegovu kulturu, pokuSavao je stranca ,preobratiti“ na vlastitu kulturu.
Tako su brojni politiCari, ekonomisti, religijski misionari i sl. koristili priliku kako bi nametnuli
svoja uvjerenja i ideje drugima, odnosno pripadnicima razli€ite kulturalne pozadine. Kao
da zele reci ,kada bi bili viSe poput nas, bilo bi ih lakSe tolerirati“. Kada ni takav oblik
asimilacije ne bi bio uspjesan, razliCite od sebe jednostavno bi ubijali. Primjer takve prakse
je genocid, ali i brojni drugi zlo€ini mrznje koji se, na Zalost, dogadaju i danas. Osim takvog
ubijanja u doslovnom smislu te rijeci, danas smo sve ¢esée svjedoci ,ubijanja“ u ostalim
Zivotnim aspektima stranaca, kao Sto su diskriminacija na poslu, manja primanja, rasizam

i tome sli¢ni oblici diskriminacije. (Bennett 2013).

5.1. Verbalna interkulturalna komunikacija

Interkulturalna komunikacija mozZe se odvijati putem verbalne i neverbalne komunikacije.
Verbalna komunikacija odnosi se na jezik kojim govorimo, a izuzetno je vazno poznavanje
barem jednog svjetskog jezika kako bi se omogucila komunikacija medu pripadnicima
razlicitih jezi¢nih skupina. Jezik je univerzalni ljudski fenomen i medij komunikacije unutar

kulture, zbog Cega je verbalna komunikacija najvazniji oblik ljudske interakcije. Ona
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omogucuje izrazavanje odredenih vrijednosti i druStvenih odnosa, pogleda na svijet,
percepcije okoline i meduljudskih odnosa. (Farena 2016). Nacin na koji upotrebljavamo
jezik i govor jedan je od velikih pokazatelja, kako osobnosti govornika, tako i njegove
kulture. Zato je poznavanje kulture sugovornika vazno za pravilno razumijevanje njegove
poruke i nacina izrazavanja. Koliko je jezik odraz kulture govori i zanimljiva usporedba
koju navodi Samovar (2013). U usporedbi pisanih obavijesti koje Citatelju istih pruzaju
odredene informacije i upozorenja, u Velikoj Britaniji pisat ¢e: ,Molimo za razumijevanje,
automat ne prima kovanice od 10 penija“, dok bi varijanta iste te poruke u Sjedinjenim
Ameri¢kim Drzavama vjerojatno glasila ,Ne kovanice od 10p“. S druge strane, japanska
bi verzija izrazavala Zaljenje zbog nemogucnosti prihvata kovanica od 10 penija, uz
duboku ispriku kupcima. Dakle ne samo da se vrlo esto sam jezik razlikuje od kulture do
kulture, veé je i nacin na koji pojedine kulture rabe jezik kulturoloski odreden. Smatra se
da je jezik osnovno sredstvo oCuvanja i prenoSenja kulture, te nam pokazuje kako neka
kultura percipira stvarnost. 1z tog razloga Samovar (2013) navodi koristan popis koji moze
posluziti kao naputak u slu€ajevima kada komuniciramo s osobom ¢iji je kodni sustav
razli¢it od naseg:

e |znesite svoje misljenje jasno i precizno.

¢ Prilagodite se stupnju razumijevanja sugovornika, a da ga pri tome ne

omalovaZavate.

e Objasnite znacenje zargona.

e Budite oprezni s uporabom idioma.

e Usporite svoj govor, a da to ne zvuci uvredljivo.

e Govorite u manjim jezi¢nim jedinicama.

e Ponovite kljucne ideje.

¢ Poticite sugovornike da postavljaju pitanja.

e Provijerite razumiju li vas.

Poznavanje svjetskih jezika omogucuje nam prevladavanje jezi¢nih barijera i olakSava
razmjenu ideja, kultura i vrijednosti medu razli¢itim zajednicama. Kroz jezik ne samo da
prenosimo informacije, ve¢ i izrazavamo svoj identitet, kulturnu pripadnost i stavove

prema svijetu oko nas. U tom kontekstu, ovladavanje vjestinama verbalne interkulturalne

24



komunikacije postaje neophodno za uspje$no snalaZenje u sve viSe povezanom svijetu.
Time doprinosimo boljem razumijevanju i suradnji medu ljudima razli€itih kulturnih

pozadina, $to je temelj za izgradnju harmoni¢nih i produktivnih meduljudskih odnosa.

5.2. Neverbalna interkulturalna komunikacija

Svi ljudi, neovisno o kulturi kojoj pripadaju, rabe neverbalnu komunikaciju. Svakoga dana
Saljemo i primamo bezbroj neverbalnih poruka. Bilo da se radi o pogledu, tonu glasa,
izrazu lica, gotovo svaki trenutak moZe biti interpretiran kao pokazatelj neverbalne
komunikacije. Budu¢i da je neverbalna komunikacija prijeko potreban i sveprisutni
element ljudskog ponaSanja, svako proucCavanje interkulturalnih interakcija mora
ukljucivati podatke o neverbalnoj komunikaciji. Velik dio neverbalne komunikacije je
univerzalan, pa tako primjerice osmijeh, dodir ili pokazivanje prstom mogu biti geste koje
¢e razumjeti i pripadnici kultura s kojima nasa kultura mozda ima najmanje dodirnih
toCaka. S druge strane, mnogi aspekti neverbalne komunikacije ipak jesu kulturno
uvjetovani. (Samovar i dr. 2013). Za razliku od verbalne komunikacije, koja se obi¢no
odvija na svjesnoj razini, neverbalna komunikacija ¢esto se odvija nesvjesno i na takav
nacin automatski odasilie odredenu poruku. To moze dovesti do dvosmislenosti
komunikacije ako necijoj slu€ajnoj gesti pripiSemo odredeno znacenje i primimo
informaciju koju sugovornik nije imao namjeru poslati. Postoji vise nacina na koje moZzemo
klasificirati zna¢ajke neverbalne komunikacije, ali je mozda najsveobuhvatnija podjela na
sljedeée dvije kategorije: poruke koje se prvenstveno stvaraju tijelom (izgled, kretanje,
izraz lica, pogled, dodir, miris) i one koje pojedinac izrazava kroz okruzenje (prostor,
vrijeme, tiSina). (Samovar i dr. 2013).

ProuCavanje neverbalnog ponasSanja potiCe otkrivanje stavova i vrijednosti pojedine
kulture, pa je stoga neophodno kada govorimo o postizanju uspjesSne interkulturalne
komunikacije. Neverbalna interkulturalna komunikacija igra vitalnu ulogu u razumijevanju
i interakciji medu pripadnicima razli€itih kultura. Kroz geste, mimiku, govor tijela, kontakt
oCima i prostorne odnose, neverbalna komunikacija ¢esto prenosi poruke koje rijeCi ne
mogu adekvatno izraziti. Razumijevanje tih neverbalnih signala klju¢no je za izbjegavanje

nesporazuma i izgradnju povjerenja u interkulturalnim susretima. Osim toga, svijest o
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kulturnim razlikama u neverbalnoj komunikaciji omogucuje nam prilagoditi se i u€inkovito

komunicirati s ljudima iz raznih kulturnih sredina.

5.3. Nacela (uspjeSne) interkulturalne komunikacije

U suvremenom svijetu interkulturalni kontakt gotovo je neizbjezan. Rijetko koja osoba se
nikada nije susrela s pripadnikom neke druge kulture, razli€ite od vlastite. Za razliku od
ranije spomenutih prapovijesnih vremena u kojima su se susretali pripadnici razlicitih
plemena, danas je taj kontakt puno ¢es¢i, intenzivniji i vazniji. U danasnjem svijetu ni jedna
kultura, narod ili skupina ne mogu ostati potpuno udaljeni i autonomni. Odredene pojave
uCinile su medunarodni kontakt sveprisutnim. Neke od tih pojava su rapidan razvoj
tehnologije i informatiCkih sustava, porast broja stanovnika i brzo kretanje u smijeru
globalnog gospodarstva. Valja napomenuti da svaka od navedenih pojava donosi i
razliCite probleme koiji se ti¢u cjelokupnog CovjeCanstva kao $to su globalno zatopljenje i
problemi s okoliSem, zastita prirodnih resursa, medunarodni sukobi i sl. Takvi i tima sli¢ni
problemi ¢&ine adekvatnu interkulturalnu komunikaciju vazZnijom nego ikada prije.
(Samovar i dr., 2013). Kako bi to bilo moguce, potrebno je obratiti paznju na odredena
nacela koja se odnose na interkulturalnu komunikaciju. Razli€iti stru€njaci navode razli€ita
nacela interkulturalne komunikacije za koja smatraju da su kljuCna za uspjesSnu interakciju

medu kulturama. Tako primjerice Samovar i dr. (2013) navode sljede¢a nacela:

1. Upoznavanje sebe — odnosi se na upoznavanje vlastite kulture, osobnih stavova,
svog stila komuniciranja i sl. To mozemo postici pracenjem i promatranjem sebe
kako bismo utvrdili vlastiti stii komuniciranja i eventualno ga prilagodili

interkulturalnom okruzeniju.
2. Empatija — kroz primjenu i razumijevanje empatije, izbjegavanje zapreka u empatiji

(stereotipi, defenzivno ili superiorno drzanje i sl.), mozemo efikasnije razumjeti

sugovornika kroz suosjecanje s njim.
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3. SlusSanje — nacin na koji sluSamo sugovornika takoder je kulturoloski odreden.
Potrebno je obratiti paznju na kulturu sugovornika kako bismo mu uspjesno dali do
znanja da ga slusamo s interesom i razumijevanjem, te potaknuli njegovu povratnu

reakciju.

4. Komunikacijska fleksibilnost — mnogi stru¢njaci smatraju da je fleksibilnost u
komunikaciji iznimno vazna za ostvarivanje uspjesne interkulturalne komunikacije.
Potrebno je biti prilagodljiv u nainu komunikacije i razviti sposobnost prihvacanja
nejasnoca. Na taj naCin mogucée je odabrati naCin komunikacije koji najbolje
odgovara danoj situaciji, okruZenju, sugovorniku i nama samima, kao i reagirati na

nejasne situacije s najmanjom mogu¢om dozom nelagode.

5. Shvaéanje interkulturalnog sukoba — sukobi su dio svakodnevice, a narocito ako
se radi o interakciji izmedu osoba koje dolaze iz razli¢itog kulturoloSkog okruzZenja.
Zato je vazno odrediti ispravne nacine za upravljanje sukobima. Cilj je naravno
izbjegavanje sukoba, ali ako do njega i dode, uspjeSnom interkulturalnom
komunikacijom moguce je izbjeéi povecavanje razlika medu ljudima. Kako bismo
postigli taj cilj, moZemo koristiti neke od strategija kao $to su kompromis, suradnja,

popustanje, izbjegavanje, natjecanje i sl.

6. Ucenje o kulturnoj prilagodbi — kada govorimo o prilagodavanju na drugu kulturu,
naroCito na duzi vremenski period, potrebno je pokusati poboljSati i ubrzati sam
proces prilagodbe. To je moguce posti¢i stjecanjem znanja o domacoj kulturi,
kontaktom s domacdim stanovniStvom i izbjegavanjem izazova prilagodbe kao Sto

su nepoznavanje jezika, etnocentrizam i sl.

S druge strane, Klyukanov (2021) u drugom izdanju svoje knjige Principles of Intercultural
Communication (Principi interkulturalne komunikacije) kroz deset poglavlja objasnjava
deset principa interkulturalne komunikacije. Djelo predstavlja jedinstveni teorijski pristup
medusobno povezanim principima kojemu je cilj produbiti interkulturalnu kompetenciju

kod Citatelja. Sadrzi ogledne primjere, pitanja i smjernice za diskusiju za svaki navedeni
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princip kako bi Citatelj mogao poistovijetiti teoriju s vlastitom svakodnevicom te razviti

kritiCki

nacin razmisljanja o navedenim primjerima za svaki navedeni princip

interkulturalne komunikacije. Dakle, Klyukanovi principi interkulturalne komunikacije su:

1.

Kultura je sustav zajedni€¢kih zna€enja. Ovaj princip nagladava da kultura nije
statiCna, ve¢ se stalno razvija. Takoder je vazno prepoznati da ne postoji jedna

»ispravna“ kultura i da sve kulture imaju svoje jedinstvene vrijednosti i uvjerenja.

. Kultura oblikuje nasu komunikaciju. Ovaj princip istiCe vaznost shvacanja na

koji nacin nase vlastito kulturno podrijetlo utje€e na nas stil komunikacije. Moramo
biti svjesni svojih predrasuda i pretpostavki kako bismo ucinkovito komunicirali s

ljudima iz razlicitih kultura.

Kultura se uéi. Ovaj princip sugerira da kultura nije nesto s ¢ime smo rodeni, veé
se stjeCe kroz socijalizaciju. Vazno je prepoznati da svi imamo viSestruke kulturne

identitete i da se nase kulturne pozadine mogu mijenjati s vr.emenom.

Kultura je dinami¢éna. Ovaj princip naglasava da se kultura stalno mijenja i
prilagodava novim okolnostima. Moramo biti fleksibilni i otvoreni kako bismo se

snasli u kompleksnosti medukulturne komunikacije.

Kultura je kontekstualna. Ovaj princip istiCe vaznost razumijevanja konteksta u
kojem se odvija komunikacija. Kulturni obi€aji i oCekivanja mogu varirati ovisno o
situaciji, stoga je vazno biti svjestan kulturnog konteksta kada komuniciramo s

drugima.
Kultura nije monolitna. Ovaj princip naglasava da kulture nisu homogenizirane

skupine. U svakoj kulturi postoji raznolikost, a ljudi iz istog kulturnog podrijetla

mogu imati razliCita iskustva i perspektive.
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7. Stereotipi su neto€na generalizacija. Ovaj princip sugerira da su stereotipi Cesto
zasnovani na ograni¢enim informacijama i mogu dovesti do nesporazuma i
predrasuda. Moramo preispitati svoje stereotipe i izbjegavati pretpostavke o

ljudima na temelju njihovog kulturnog podrijetla.

8. Moé¢ i privilegija utje€éu na medukulturnu komunikaciju. Ovaj princip naglasava
vaznost prepoznavanja i rjeSavanja neravnoteze moéi u medukulturnim
interakcijama. Moramo biti svjesni svog polozZaja privilegije i izbjegavati primjenu

Stetne dinamike moéi.

9. Medukulturna komunikacija je dvostrani proces. Ovaj princip naglasava da
obje strane u medukulturnom interakciji igraju aktivhu ulogu u oblikovanju

komunikacije. Moramo biti spremni sluSati druge i razumjeti njihove perspektive.

10.Medukulturna komunikacija je tijek uéenja i prilagodbe. Ovaj princip naglasava
vaznost cjelozivotnog u€enja o drugim kulturama. Moramo biti spremni prilagoditi
svoj stil komunikacije i ponasanje kako bismo izgradili pozitivhe odnose s ljudima
iz razli¢itih pozadina.
S obzirom na to da je komunikacija aktivnost koja ima sposobnost izazivanja odredenih
posljedica, neophodno je razviti komunikacijsku ili interkulturalnu etiku. Interkulturalna
etika odnosi se na uvazavanje moci komunikacije, posStovanje vrijednosti svakog
pojedinca, trazenje zajedniCkih obiljezja ljudi i kultura, prepoznavanje vrijednosti u
razliCitostima, preuzimanje odgovornosti za vlastita dijela i motivaciju. (Samovar i dr.,
2013).

5.4. Moguci problemi u interkulturalnoj komunikaciji

Isprepletena priroda ljudske naravi uzrokuje razliCite izazove u komunikaciji. Samovar i
dr. (2013) naveli su neke od njih, ali naglasavaju postojanje realne moguénosti njihove
kulturne pristranosti koja je utjecala na sastavljanje navedenog Stiva. Naime, vlastita

kultura neminovno utje€e na nacin na koji vidimo svijet, pa su tako autori, usprkos Cinjenici
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da problemi koje navode imaju uporiSte u teoriji i istrazivanjima, svjesni da je gotovo
nemoguce izbjeéi ,zapadnjacku pristranost” kod poimanja svijeta i same interakcije s
njime. U ovom radu neki problemi interkulturalne komunikacije razmotreni su detaljnije od
drugih (stereotipi, kulturni Sok i dr.); to je zato $to ¢e kasnije u radu isti biti razmotreni kroz

prizmu azijskih turista, toCnije japanske kulture.

Kao prvi moguci problem interkulturalne komunikacije autori navode trazenje sliénosti.
Navedeni problem odnosi se na Cinjenicu da ljudska bi¢a prirodno gravitiraju prema
osobama koje su im po ne€emu slicne, dijele zajedni¢ka obiljezja (rasna, kulturoloSka,
jezicna...), imaju zajednicke interese, poglede na svijet i sl. Brojna istraZivanja pokazuju
da razvoj prijateljstva i drugih odnosa pociva na Cinjenici da se ljudi osjecaju ugodnije u
drustvu sebi sli¢nih osoba. Dakle, to nije neobino jer se radi o prirodnoj pojavi, ali problem
nastaje kada potreba za pronalaskom sli¢nosti po¢ne iskljucivati one koji su razli€iti. Kada
susret s nepoznatim poti¢e povlacenje, strah, negodovanje, potrebu za uspostavljanjem
dominacije i sl., moze doc¢i do smetnji u provodenju uspjedne interkulturalne komunikacije.
Zatim, valja kratko spomenuti i povlaCenje. Povla€enje iz komunikacije zbog osjecaja
nelagode ili tieskobe Cesta je pojava medu ljudima. Na globalnoj medukulturalnoj, {j.
interkulturalnoj razini, povlacenje se odnosi na povla¢enje iz medunarodnih dijaloga,
sporazuma i sl. Potreba za povlaenjem moze se umanijiti provodenjem nacela
interkulturalne komunikacije, a vazno je napomenuti i to da je takav pristup potreban na
nacionalnoj razini jer naCin komunikacije izmedu vlada razliCitinh drzava uvelike utjeCe na
svakodnevni zivot CovjeCanstva.

Osjecaj tjeskobe je joS jedan razlog zbog kojeg ljudi osjecaju privlatnost prema onome
Sto im je poznato, dok izbjegavaju ono $to je razli€ito. Osjeéaju se nesigurno u nepoznatoj
situaciji, pa ta nesigurnost stvara osjecaj tjeskobe. lako i autori navode da se psiholozi
slazu kako je pojava tjeskobe prirodna, viezbom i promjenom davno steCenih uvjerenja
moguce je smanijiti osjeCaj tjeskobe te samim time postati bolji komunikator u
interkulturalnom kontekstu.

Samovar i suradnici (2013) nastavljaju svoju listu mogucih problema u interkulturalnoj
komunikaciji s predstavljanjem teorije pod nazivom smanjenje nesigurnosti. Radi se o

teoriji koja pretpostavlja da sudionike u Cinu prvog susreta najviSe zanima smanjenje
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nesigurnosti, odnosno povecanje predvidljivosti susreta. (Berger i Calbrese 1975, prema
Samovar i dr. 2013). |z toga proizlazi da je prirodno pokuSati predvidjeti ishod,
sugovornikovu reakciju te misljenje o nama i onome Sto pokuSavamo prenijeti. Problem
nastaje kada se u taj proces ukljuéi (razli¢ita) kulturna pozadina. Svaka strana detalje
susreta tumaci kroz svoju kulturoloSku pozadinu, vlastita iskustva i sl. $to moze dovesti
do nesporazuma i neto¢nih shvacanja sugovornika. Dakle, nesigurnost je prirodna pojava
kod prve interakcije s drugom osobom, posebice ako se radi o pripadniku druge kulture,
ali neophodno je da se koli€ina nesigurnosti postepeno smanjuje kako bi se komunikacija
nastavila. Berger prema Samovar navodi odredene strategije za smanjenje osjeéaja
nesigurnosti i nesmetan nastavak interkulturalne (i druge) komunikacije. Pasivne
strategije odnose se na promatranje druge osobe u razli€itim okruZenjima, ne bi li iz
njenog ponasanja dobili traZzene informacije koje ¢e nam kasnije olak$ati u komunikaciji.
Aktivne strategije ukljuCuju aktivno trazenje informacija o odredenoj osobi i/ili njezinoj
kulturi, dok interaktivne strategije podrazumijevaju izravan kontakt, tj. interakciju licem u
lice kako bismo izravno od izvora dosli do informacija koristeéi pitanja i druge taktike
kojima se moze doci do Zeljenih informacija kroz komunikaciju.

Jedna od opcéepoznatih prepreka interkulturalne komunikacije su i stereotipi. Stereotipi
predstavljaju pojednostavljen nacin organiziranja misljenja i stavova o odredenoj skupini
ljudi koji upravlja ponasanjem nositelja stereotipa. (Samovar i dr., 2013). Prirodna
Covjekova potreba je kategorizirati dobivene informacije i podatke, no problem nastaje
kada su te kategorizacije suviSe poopcene i utemeljene u negativnim predrasudama.
Dodatno otezava i Cinjenica da su ljudi Cesto nesvjesni da imaju stereotip o odredenoj
skupini ljudi te nerado priznaju prisutnost negativhog stereotipa. Razlikujemo nekoliko
vrsta stereotipa, pa tako Samovar i dr. (2013) izdvajaju normativne i osobne stereotipe
prema Triandisu (1994). Kada imamo vec izgraden stav o skupini ljudi s kojom nismo imali
kontakt, tada govorimo o normativhom stereotipu. Normativni stereotipi izgradeni su
uglavnom utjecajem medija i tudih iskustava. S druge strane, osobni stereotipi su oni
izgradeni na temelju osobnih iskustava s nekom skupinom ljudi. Cesto se radi o vrlo
ogranicenom kontaktu s odredenim pojedincem, na temelju kojeg se stvara stereotip za
Citavu skupinu ljudi pod svjesnom ili nesvjesnom pretpostavkom da je navedeni pojedinac

predstavnik cijele skupine kojoj pripada. Osim na normativne i osobne, stereotipe
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mozemo podijeliti i na pozitivne i negativne. Kao $to se da pretpostaviti iz samog naziva,
negativni stereotipi su oni koji imaju negativnu konotaciju, primjerice da su odredene
skupine ljudi lijene, svadljive, zle i sl. Pozitivni stereotipi ili sociotipi su oni koji pridaju
pozitivne karakteristike odredenoj skupini ljudi, ali i dalje se radi o generalizaciji koju je
potrebno izbjegavati. Kako autori primjeéuju, stereotipi se usvajaju kroz razlicita iskustva,
a nisu nesto s ¢ime se Covjek rada. Neki od najcescih nadina na koje se stereotipi formiraju
kod pojedinca su socijalizacija (roditelji, prijatelji, kolege, okolina...), mediji (televizija,
internet i drustvene mreze, novine...) i strah (strah od razli€itosti, od nepoznatog...). Da
se zakljuciti kako stereotipi uvelike ometaju interkulturalnu komunikaciju i sve ono Sto se
njome pokuSava posti¢i. Gledajuci ljude kroz unaprijed odredeni filter® zapravo ne
ostavljamo dovoljno prostora da se pojedinac s drugacijom kulturnom pozadinom od nase
izrazi na sebi autenti€an i svojstven nacin, ve¢ ga ukalupljujemo u kategoriju koju smo
prethodno odredili u svojoj glavi. S obzirom na to da se stereotipi teSko mijenjaju, te
kontakt sa stereotipiziranom skupinom ljudi Cesto dodatno produbljuje vec postojedi
stereotip, neophodno je da svaki pojedinac na svjesnoj razini preispita i osvijesti stereotipe
koje mogucCe nosi u sebi. Stereotipi direktno ometaju interkulturalnu komunikaciju jer
utjeCu na empatiju i doprinose stvaranju predrasuda te je stoga potrebno promicati
razli€itosti, educirati se o razli€itim kulturama i preispitati se na osobnoj razini kako bi se
stvaranje novih i produbljivanje ve¢ postojecih stereotipa — suzbilo.

Nadalje, Samovar i suradnici (2013) govore o predrasudama. Predrasude definiraju kao
,duboke negativhe osjecaje koji se povezuju s pojedinom skupinom®. U svojoj sustini
predrasude su zlonamjerne generalizacije koje mogu dovesti do etiketiranja |
diskriminacije. Ipak, autori navode kako i predrasude imaju svoje funkcije, te navode Cetiri
funkcije predrasuda, i to: funkciju obrane ega, utilitarnu funkciju, funkciju izrazavanja
vrijednosti i funkciju znanja. Funkcija obrane ega sluzi kako bismo kroz odredene
predrasude zastitili sebe i vlastiti ego, te opravdali vlastito ponaSanje. NajceS¢i primjer
toga je okrivljavanje stranih radnika za vlastitu nekvalificiranost pronalaska adekvatnog
posla, dakle radi se o predrasudama koje omogucavaju obranu sebe, uz indirektno
iznoSenje Stetnih misljenja u pozadini kojih su predrasude. Utilitarna funkcija predrasuda
ogleda se u percepciji da su ljudi zbog svojih predrasuda nagradeni. Kao primjer utilitarne

funkcije navodi se percepcija da nize obrazovani radnici mogu biti sretni da rade za
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minimalac, tj. da uop¢e mogu raditi, u ¢emu se presuda dozivljava kao svojevrsno
opravdanje za Cinjenicu da doti¢ni radnici primaju minimalnu placu. Funkcija izrazavanja
vrijednosti odnosi se na uvjerenje da svojim stavom izraZzavamo najviSe i najmoralnije
vrijednosti svoje kulture. Uvjerenje da je vlastita kultura superiornija neminovno dovodi do
predrasuda prema drugim kulturama. Funkcija znanja podrazumijeva generalizaciju
prema kojoj se ljude ne promatra kao pojedince ve¢ kao ,crnce®, ,Zidove®,
»-homoseksualce® i sl. ignorirajuci sloZzene i isprepletene karakteristike svakog pojedinca.
Cesto se predrasude oéituju u ponasanju nosioca predrasuda, pa je u tom kontekstu
poznata Allportova analiza (1954) kojom se vode i Samovar i suradnici (2013) jer je
smatraju i dalje relevantnom polaziSnom to¢kom diskursa o predrasudama i nacCina
njihovog manifestiranja. Allportova ljestvica koristi se za mjerenje jacine ispoljavanja

drustvenih predrasuda, a sastoji se od pet razina:

1. Antilokucija — odnosi se na verbalno izraZzavanje govora mrznje i Sirenje stereotipa.

2. lzbjegavanje — odnosi se na povlacenje iz komunikacije s nepreferiranom skupinom
ljudi. Izbjegavanje ozbiljno Steti razvoju interkulturalne komunikacije jer ograniCava
komunikaciju kao takvu u svom za€etnom obliku, a posljedice izbjegavanja kontakta s
odredenom skupinom ljudi mogu postati medunarodne i tako utjecati na velik broj ljudi.

3. Diskriminacija — po€etak aktivhog provodenja predrasuda obuhvaca situacije u kojima
se diskriminiranoj skupini ograni€avaju moguc¢nosti drustvenog razvoja, kako zakonom
tako i praksom. Ova ograni¢enja odnose se na radna mjesta, stambene zajednice,
politicka prava, obrazovne moguénosti i druge javne ili privatne usluge. Osnovna
motivacija lezi u namjernom ometanju diskriminirane skupine u ostvarivanju
gradanskih prava, postizanju ciljeva, kao i pridobivanju obrazovanja i zaposlenja. Kada
komunikaciju zamijeni diskriminacija, ispoljavaju se osjecCaji srdzbe i mrznje koji
dodatno onemogucuju interkulturalnu razmjenu.

4. FiziCki napadi — sljedecCa razina izrazavanja predrasuda odnosi se na intenzivno
neprijateljstvo koje rezultira vandalizmom, fiziCkim nasrtajima na pripadnike odredenih
skupina, uniStavanje imovine i sl. Tu se vec radi o zlo€inima, ali u praksi vidimo dosta
primjera gdje zlocCini u€injeni iz diskriminacije nisu pravomoc¢no osudivani, ve¢ su

zataskavani ili Cak poticani od strane vladajuce vecine.
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5. lIstrebljenje ili genocid — pokuSaj da se masovnim ubojstvima unisti Citava rasna ili
etniCka skupina. Kroz povijest imamo zalosne primjere genocida diljem svijeta od kojih

se najéesée spominje Hitlerov progon Zidova, koji je rezultirao holokaustom.

Kao i kod stereotipa, brojni su razlozi zasto predrasude nastaju i kako se formiraju u
ljudsku realnost. Samovar i dr. (2013) navode nekoliko razloga za nastanak predrasuda
kao Sto su drustveni izvori (predrasude duboko ukorijenjene u drustvene organizacije i
institucije), ocuvanje drustvenog identiteta (osjeCaj da pripadnici druge skupine
naruSavaju vlastiti identitet i kulturu postepeno dovodi do diskriminacije) i pronalaZzenje
Zrtvenog jarca (okrivljavanje podredene skupine ljudi ili manjine za dogadaje ili okolnosti
koji negativno utjeCu na dominantnu skupinu ljudi ili ve¢inu). Smatra se da su glavni alati
za suzbijanje predrasuda osobni kontakt i obrazovanje. Ostvarivanje pozitivhog kontakta
s cillanom skupinom ljudi dokazano pospjeSuje odnos i umanjuje predrasude. Kada
govorimo o obrazovanju, postoje razliCite edukacije vezane za kulturnu raznolikost, kao i
multikulturalni obrazovni programi. Takve inicijative doprinose interkulturalnom dijalogu i
razumijevanju, suzbijaju predrasude i druge diskriminacijske elemente, te su stoga

blagotvorni za Siru zajednicu.

s
Fizicki napad
Diskriminacija

Aktivno izbjegavanje

Antilokucija (govor mrinje)

Slika 1: Allportova piramida razina izraZavanja predrasuda

Kao sljedeca prepreka interkulturalnoj komunikaciji navodi se rasizam. Po svojoj definiciji,

rasizam je ,vjerovanje u odredenu superiornost pojedine rase“ (Leone prema Samovar
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2013). Kada govorimo o osobnom rasizmu odnosno onome koji se odnosi na pojedinca,

Brislin (1993) razlikuje 4 razliCite vrste rasistiCkih stavova i ponaSanja koja su rezultat

rasizma:

1.

Intenzivni rasizam je oblik rasizma prema kojem se smatra da su svi pripadnici druge
rase inferiorniji te samim time ne zasluZuju odredene Zivotne pogodnosti (dobro

obrazovanje, radno mjesto, prebivaliste u dobroj Cetvrti i sl.) koje uZivaju ostali.

. Simboli€ki rasizam odnosi se na vjerovanje da pripadnici druge rase ,smetaju”

osobnom napretku nosioca stava ili njegovoj obitelji i bliZznjima, odnosno ,ometaju
aspekte njihove kulture®. Po tom uvjerenju, pripadnici druge rase postaju odgovorni za
neuspjeh jer ,otimaju poslove®i tome sli¢no. Ovu vrstu rasizma je teSko uoditi jer, kako
Brislin (1993) navodi, nosioci ovakvih stavova €esto nisu svjesni da su rasisti. Bududi
da ,nemaju nista protiv‘ pojedinih pripadnika druge rase, ve¢ s efektom ,njihovog
grupnog utjecaja“ na ,temelje vlastite kulture®. IstraZivanja koja su proveli McConahay
i Hough jo§ 1976. godine pokazuju da je upravo iz tog razloga tesko utjecati na
promjenu kod takvih ljudi, jer klasiCne antirasisticke kampanje nemaju velik utjecaj na
»prikriveni“ ili ,nesvjesni“ rasizam.

Tokenizam predstavlja praksu povrsinskog ili simboli¢kog nastojanja da se uklju¢e
pripadnici manjinskih grupa, posebno privlaCenjem osoba iz nedovoljno zastupljenih
skupina kako bi se stvorio dojam rasne ili rodne ravnopravnosti u radnom okruzenju ili
obrazovnom kontekstu. Pokus$aj uklju€ivanja ,simboli¢ne“ osobe ili tzv. tokena u radno
ili obrazovno okruzenje Cesto ima za cilj stvaranje dojma druStvene ukljuCenosti i
raznolikosti, bilo da se radi o raznolikosti u pogledu rase, vjere, spola ili drugih
karakteristika. Primjeri tokenizma ukljuCuju postavljanje jedne osobe iz odredene
manijinske skupine u upravni odbor tvrtke samo kako bi se stvorila iluzija raznolikosti,
iako odlucujuci utjecaj ostaje uglavnom nepromijenjen.

Odrzavanje distance je ponaSanje koje Brislin (1993) opisuje kao sposobnost
pojedinca da prihvati pripadnika druge rase u opéenitom, formalnom i predvidljivom
okruzenju kao Sto je poslovni sastanak, konferencija, formalna vecera i sl., dok
istovremeno ne prihva¢a navedenog pripadnika druge rase u neformalnom okruzeniju.

Takav pojedinac nesvjesno ¢e promijeniti ponaSanje, stav ili naCin ophodenja i
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izrazavanja kada je pripadnik druge rase prisutan u nepredvidivom okruzenju gdje je
potrebno podijeliti viSe osobnih informacija i sl. kao Sto su prijateljska druzenja, spojevi,

neformalno druZenje, susjedski odnosi i sl.

Naredna prepreka interkulturalnoj komunikaciji moze biti moé. Jasno je da mo¢é moze
poprimiti brojne oblike te utjecati na razliite aspekte meduljudskih i medunarodnih
odnosa. Raspodjela moc¢i ima velik utjecaj na komunikaciju, a Samovar i dr. (2013)
promatraju mo¢ u kontekstu interkulturalne komunikacije. U tom kontekstu, postizanje
ravnopravnosti nije moguce, te autori potkrepljuju tu tvrdnju citatom Martina i Nakayame
(1997): ,U interkulturnim odnosima nismo ravnopravni i nikada ne mozZemo biti
ravnopravni. Zbog duge povijesti imperijalizma, kolonijalizma, eksploatacije, ratova,
genocida itd., kulturne skupine nisu u ravnotezi kad komuniciraju.”

Samovar i dr. (2013) smatraju kako dobar interkulturalni komunikator mora biti svjestan
odnosa moéi, tj. nacina na koji pojedina kultura gleda na mo¢. Zanimljivo zapazZanje je i to
da su izvori moc¢i temeljeni na kulturi, $to znaci da neSto moZze biti status moci u jednoj, a
nemati nikakve veze s moci u drugoj kulturi. Znamo i za postojanje uvjerenja da mo¢
proizlazi iz samog pripadanja odredenoj kulturi. Prema tome, razumijevanje dinamike
modi kljuéno je za uspjesSnu interkulturalnu komunikaciju, a svijest o kulturnim razlikama
uvelike doprinosi suzbijanju predrasuda i izgradnji odrzivih meduljudskih i medunarodnih
odnosa. Autor zavrS§ava misao o odnosu moci i interkulturalne komunikacije filozofijom za
koju tvrdi da ¢e poboljsati interkulturalne transakcije ako je budemo slijedili, a ona glasi:
,ldealan odnos moci nije usredotoCen na ideju kontrole, ve¢ postoji Zelja da se svim
skupinama pripiSe vjerodostojnost koja im omogucava da pozitivno utjeCu na

komunikaciju.*

Nadalje, autori navode etnocentrizam kao narednu prepreku uspjesnoj interkulturalnoj
komunikaciji. Covjekova sklonost da vlastitu kulturu uzme kao polazidnu togku prilikom
procjenjivanja ponasanja drugih ljudi ili kultura, smatra se prirodnom. Medutim, problem
nastaje kada, svjesno ili nesvjesno, vlastitu kulturu smjestimo ,iznad" svih ostalih i na taj
nacin formiramo stav da je ta, drugacija kultura inferiornija. Prema tome, mozemo rec¢i da

je etnocentrizam spektar na kojem je jedna strana pozitivnha, sredina negativna, a druga
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strana krajnje negativna razina. Na pozitivnoj strani je ranije navedena Cinjenica da vecina
ljudi smatra da vlastita kultura ima odredene prednosti na osobnoj razini. Negativna strana
se javlja kada preuzmemo ,,ocjenjivacku“ ulogu pa, uzimajuci vlastitu kulturu kao srediste,
mjerimo i procjenjujemo drugu kulturu, dok je krajnje negativna razina uvjerenje da je
vlastita kultura najmocnija, te da i druge kulture trebaju prihvatiti vrijednosti nase kulture.
(Samovar i dr. 2013). Jo$ jedna od znacajki etnocentrizma je i to da se on usvaja
nesvjesno, poput same Kkulture. VecCina naroda na svijetu vlastitu kulturu smatra
superiornom, te se to uvjerenje usvaja kroz svakodnevnu izloZzenost toj kulturi u
obrazovnom sustavu, drustvu, poslovhom okruzenju, kroz lokalne i drzavne medije i sl.
Razlog zbog kojega je teSko detektirati etnocentrizam je njegovo preklapanje s kulturnim
identitetom. Naime, pripadanje pojedinoj kulturi stvara osjec¢aj prihvaéenosti i ponosa, te
je stoga relativno lako prijeci tanku granicu do uvjerenja da je vlastita kultura ,bolja“, koje
vodi do pojave etnocentrizma. Odredeni istrazivaci, poput Havilanda, smatraju da
etnocentrizam ima viSe pozitivan nego negativan ucinak. Navodi da je kulturolo$ko
uvjerenje, da je nacin na koiji vlastita kultura funkcionira najispravniji, zapravo neophodno
za psiholosku potporu pojedincu i djelotvorno funkcioniranje drustva. Ipak, bez obzira na
neke naizgled pozitivne strane etnocentrizma, neophodno ga je detektirati i pokusati
svesti na minimum, posebice ako nam je cilj ostvarivanje uspjesne interkulturalne

komunikacije.

Sljedec¢a prepreka je vrlo bitna stavka u svim vrstama interkulturalnih odnosa, a to je
kulturni Sok. Kulturni Sok moZe biti vrlo opseZzna tema koja zahtijeva odvojeno
istrazivanje i promatranje, ali s obzirom na to da je neophodno razumjeti fenomen i
znacajke kulturnog Soka kako bismo ostvarili uspjesnu interakciju s pripadnicima razliCite
kulture, autori navode potrebne informacije o kulturnom Soku u svojstvu prepreke
interkulturalnoj komunikaciji. Po definiciji, kulturni Sok je ,tieskoba koje je posljedica
gubitka svih poznatih znakova i simbola drustvenih odnosa“ (Samovar i dr., 2013). Ovisno
o intenzitetu kulturnog Soka, on moze izazvati jaku psiholoSku i tielesnu nelagodu. Buduci
da kulturni Sok moZemo dozivjeti i kroz kontakt s pojedincima iz drugih skupina unutar
vlastite kulture, a ne samo kroz osobni odlazak u stranu zemlju, neophodno je navesti

njegove karakteristike u ovom radu.
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Najveci dio literature o kulturnom Soku navodi Cetiri faze kulturnog Soka i ,krivulju u obliku

slova U“.

1.

Euforija (entuzijazam) — prva faza obuhvaca inicijalni period kada pojedinac
dozivljava novo kulturno okruzenje. Ovo moze biti razdoblje entuzijazma,
oduSevljenja i istraZivanja. Pojedinac moze biti fasciniran novim iskustvima, ljudima
i kulturom. Uglavnom s uzbudenjem i iS€ekivanjem gleda na novo iskustvo, uz

spremnost za prihvac¢anjem svega $to ono donosi.

. Konfuzija (osje¢aj gubitka) — nakon pocetne euforije, Cesto slijedi faza konfuzije

i osje¢aja gubitka. Pojedinac pocinje primjecivati razlike u kulturi, izazove u
komunikaciji, i suoCava se s nesigurnoS¢u u vezi s pravilima i normama novog
okruzenja. Ovo razdoblje moze biti ispunjeno frustracijom i stresom.

Faza prilagodbe (postupno prilagodavanje) — tijekom vremena, pojedinac
pocCinje razvijati strategije za suoCavanje s kulturnim izazovima. Postupno se
prilagodava novom okruzenju, stvarajuéi nove obrasce pona$anja i razvijajudi
dublje razumijevanje lokalne kulture. Ovu fazu karakterizira smanjenje stresa i
povecéana sposobnost prilagodbe.

Prilagodba ili prihvaéanje — konaCna faza kulturnog Soka obuhvaéa potpunu
prilagodbu ili prihvacanje novog kulturnog okruzenja. Pojedinac se osje¢a ugodno
u novoj sredini, razvija prijateljstva, uspostavlja stabilne rutine i integrira se u
lokalnu zajednicu. Ova faza moze trajati razliito vrijeme i ovisi o individualnim

razlikama.

Vazno je napomenuti da ne prolaze svi ljudi kroz sve ove faze, a iskustva kulturnog Soka

mogu se razlikovati ovisno o osobnim karakteristikama, razini pripreme za kulturnu

prilagodbu te specificnostima samog kulturnog okruzenja. Samovar i dr. (2013) navode

odredene savjete za uspjesno prevladavanje kulturnog Soka. Savjeti se uglavnom odnose

na ustrajavanje u upoznavanju nove kulture kroz Sto viSe zZivotnih aspekata kao sto su

pronalazak prijatelja koji su pripadnici te kulture, u€enje obiCaja i jezika, sudjelovanje u

kulturnim aktivnostima i sl. Ipak, kao pozitivhu stranu kulturnog Soka autori navode

Cinjenicu da, nakon Sto ga dozivimo, imamo jedinstvenu priliku poblize upoznati sebe i
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druge, pa tako kulturni Sok ,ima snazan potencijal da ljude ucini multikulturalnima ili

bikulturalnima®“.

+ EUFORIJA PRILAGODBA

—

/ \ /_\(AZA PRILAGODBE/,—-——-

KONFUZIJA U \/

1 2 3 4

Slika 2: Faze kulturnog Soka (Oberg 1960)

5.5. Znacajke komunikacije u kulturama istoCne Azije

Mozemo reéi da svaka kultura ima svoje komunikacijske specificnosti, a s obzirom na to
da je fokus ovog rada na azijskim turistima i, konkretnije, kulturi Japana, vazno je osvrnuti
se na neke karakteristike u nacinu komunikacije sa sugovornikom takve kulturne
pozadine. Osim stranog jezika koji stvara barijeru i kulturnu razliku u komunikaciji izmedu
pripadnika azijske i pripadnika neke od zapadnjackih kultura, tu su i razliCite kulturoloski
potkrijepljene verbalne i neverbalne komunikacijske znacCajke koje uvelike utjeCu na
razumijevanje.

Samovar i dr. (2013) smatraju da je na specifiCnost japanske kulture velik utjecaj imala

japanska povijest. Naime, geografska obiljeZja samog otocja dozvoljavaju odredenu vrstu

izolacije, a politika zatvorene drzave (#H[E sakoku) provodila se sve do druge polovice 19.

stolje¢a. Sve to imalo je velik utjecaj na stvaranje japanske prepoznatljive kulture i
omogucilo Japancima da razviju tzv. japanski na€in. Razmisljanje da je samo jedan nacin
ispravan donijelo je velike prednosti, ali i neke mane kada govorimo o procesu
interkulturalne komunikacije. Prvenstveno, zbog Cinjenice da je stupanj homogenosti
japanske kulture jedan od najvisih u svijetu, Japanci izvan velikih urbanih podrucja Cesto

nemaju preveliku Zelju za ostvarivanjem interkulturalne komunikacije. Snazan osjecaj
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privrZzenosti svojoj zemlji, i sveprisutno nepovjerenje prema strancima nerijetko oteZavaju
ostvarivanje kvalitetne komunikacije, posebno za sugovornika koji nije upucen u
specifiénosti japanske kulture. Cak i kada govorimo o poimanju vlastitog identiteta,
nailazimo na kulturne razlike u odnosu na zapadno drustvo. Japanci se jako poistovjeéuju
s organizacijom kojoj pripadaju jer je kolektivizam jedna od primarnih filozofija azijskog
drustva. Tako ce, primjerice, i u samom govoru Japanac uglavhom na prvom mjestu
naglasiti organizaciju kojoj pripada, a tek zatim vlastito ime, dok ¢e pripadnik zapadne
kulture uciniti suprotno. Samovar (2013) ovdje navodi konkretan primjer gdje se gospoda
Suzuki, zaposlenica Tokio banke predstavlja Jamesu, zaposleniku banke Washington. U
tom primjeru, gospoda Suzuki vijerojatno ¢e reéi Tokyo ginkou no Suzuki desu odnosno
,1z banke Tokyo, ja sam Suzuki®, dok ¢e James reci ,Ja sam James, zaposlenik banke
Washington®. Na posjetnici japanskog poslovnog Covjeka, naziv tvrtke i pozicija bit ¢e
iznad osobnog imena, dok ¢e na posjetnici poslovnog Covjeka iz, primjerice SAD-a,
najve¢im masnim slovima biti ispisano osobno ime. Kroz takve primjere vidimo kako
kolektivistiCke kulture poput japanske, naglasavaju pripadnost skupini ili organizaciji, dok
individualistiCke kulture istiCu pojedinca.

Dakle, jasno je da su kulturni identitet i interkulturalna komunikacija medusobno
isprepleteni. Zato za ucinkovitu interkulturalnu komunikaciju, izjavljeni kulturni identitet i
komunikacijski stil osobe moraju odgovarati identitetu i stilu koji toj osobi pripisuje druga
strana. (Samovar i dr. 2013).

Nastavljaju¢i sa znaCajkama istoCnoazijske komunikacije neophodno je spomenuti
indirektnost i implicitnost. U istoCnoazijskim kulturama komunikacija Cesto nije direktna.
Umijesto toga, ljudi koriste suptilne naznake i kontekstualne informacije kako bi prenijeli
svoje poruke. Ovakav stil komunikacije pomaze u odrzavanju harmonije i izbjegavaniju
sukoba jer izravna konfrontacija moze biti videna kao nepoZzeljna i nepristojna. Dok
zapadne kulture uglavnom izbjegavaju dvosmislenost, istoCnjaCke kulture rabe
neizravnost kako bi se saCuvala harmonija i ,obraz” druge strane. UzZivanje u ,estetici
nejasnoga“ razlog je zasto Japanci uglavnom koriste manje rijecCi od zapadnih kultura, i
uglavnom cijene emocionalnu kakvocCu razgovora nad samim znacCenjem izgovorenih
rijeCi. Nadalje, neverbalna komunikacija i sva njena obiljezja iznimno su vazna kada

govorimo o istoCnoazijskom stilu komuniciranja. Neverbalni signali, poput gesta, mimike,
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kontakta oCima i govora tijela, igraju kljuénu ulogu. Na primjer, kontakt oima u mnogim
istoCnoazijskim kulturama moze biti shvacen kao znak agresivnosti ili nepostovanja, dok
je u zapadnim kulturama znak paZnje i samopouzdanja. Takoder, smijeh moZze biti
koriSten za prikrivanje neugodnih emocija ili situacija. Od tjelesnih kretnji kao $to su
mahanije ili naklon, do odjeée i drzanja, sve su te radnje kulturoloski odredene i nose svoja
znacenja. TiSina takoder ima znacajnu ulogu u komunikaciji. Ona se Cesto koristi kao
naCin da se pokaZe posStovanje i paznja prema sugovorniku. TiSina omogucéava
razmiSljanje i pazljivo biranje rijeci, Cime se izbjegavaju nesporazumi i potencijalne uvrede.
Dok je u zapadnim kulturama tiSina ¢esto protumacena kao ,l0$“ znak, u Japanu je gotovo
suprotno. Ako, primjerice, izlozZimo poslovni prijedlog i druga strana ostane u tisini,
zapadnjaci ¢ée to protumaciti kao loSe, dok istoCnoazijske kulture cijene pomno
razmatranje i paznju za koju je potrebna tiSina. Zanimljivo je i to da, u skupini ljudi,
zapadnjaci Ce osijetiti pritisak da nastave razgovor ako nastane tiSina, pa ¢ak imamo i izraz
,neugodna tiSina“. Japanci se, s druge strane, ne osjec¢aju nelagodno kad nista ne budi i
nitko ne govori, a kad su u drustvu drugih ljudi ne moraju popuniti svaku stanku. (Samovar
i dr. 2013). Postovanije hijerarhije i formalnosti je izrazeno kroz jezik i nacin obracanja.
Koristenje formalnih izraza i titula, kao $to su honorifici u kineskom, japanskom i
korejskom jeziku, pomaze u o€uvanju drustvenih normi i pokazivanju postovanja prema
starijima i osobama na visim drustvenim polozajima.

Razumijevanje ovih znaCajki moze pomoc¢i u boljim medukulturalnim interakcijama i

smanjenju nesporazuma kada komuniciramo s osobama iz isto€noazijskih kultura.

6. INTERKULTURALNA KOMUNIKACIJA U TURIZMU

Razvoj interkulturalnosti kroz turizam oznaCava proces medusobnog kulturnog
obogacdivanja koiji proizlazi iz putovanja i susreta razli€itih kultura. Turizam pruza platformu
za neposredan kontakt izmedu ljudi iz razli€itih dijelova svijeta, potiCuci razmjenu jezika,
obiCaja, umjetnosti i gastronomije. Kroz turistiCka iskustva, putnici imaju priliku razumjeti i
cijeniti raznolikost, ¢ime se jata medukulturno razumijevanje i postovanje. Osim toga,
lokalne zajednice mogu predstaviti svoju kulturu i tradiciju, ¢ime se promi€e oCuvanje

kulturne bastine. Kroz ovo medusobno ucenje, turizam igra klju¢nu ulogu u stvaranju
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globalnog drustva koje cijeni [ slavi razliitosti.
Cjenovno pristupacne zrakoplovne karte, kao i brzina suvremenih zrakoplova omogucili
su da turizam postane jedan od glavnih Cimbenika u interkulturalnim kontaktima.
(Samovar i dr., 2013). Jasno je da interkulturalizam ima utjecaj na brojne gospodarske
grane, ali je njegova veza s turistickim sektorom neosporna i neraskidiva. Turizam je
upravo tip djelatnosti Cija uspjeSnost i efikasnost direktno ovise od uspjeSne
interkulturalne komunikacije i interkulturalnog kontakta opcenito. Kako navodi Albu

(2015), sudionici interkulturalne komunikacije u turizmu mogu se svrstati u tri kategorije:

e institucije odnosno vladine organizacije koje se bave turizmom na nacionalnom
nivou

e udruge i agencije koje povezuju turistiCke zajednice s prethodno spomenutim
vladinim organizacijama

¢ individualci odnosno fiziCke i pravne osobe koje sudjeluju u turistiCkom procesu po

vlastitom nahodenju.

Medu njima se komunikacija provodi na razli€itim razinama kako bi se osigurao lukrativni
cilj turistiCke djelatnosti, dok je krajnji primalac takve komunikacije — turist. Dakle, iz
prethodno navedene klasifikacije vidimo da je komunikacija u turizmu klju¢an i puno
slozeniji proces od krajnje i oCite interakcije domacin — gost. Ako govorimo o takvom
poimanju interkulturalne komunikacije kroz turizam koja ukljuCuje razvijanje nacionalnih
turistickih strategija, kreiranje ciljanih turistickin ponuda i kampanja i tome sli¢ne
aktivnosti, u obzir je potrebno uzeti i druge individualne faktore, a ne samo kulturu i

kulturne razlike. Neki od ih faktora su:

e sociodemografski faktor — dob, spol, obrazovanje, zaposlenje, prihodi, obiteljski i
socijalni status

e geografski faktor — mjesto rodenja, trenutno prebivaliSte, geografske, klimatske i
druge karakteristike mjesta boravka koje imaju utjecaj na ponasanje, navike, stil i

percepciju putovanja
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e psihografski faktor — osobnost turista, Zivotni ciljevi i motivacije, nacin Zivota,

predodzba o sebi i sl.

Provodenjem takve i tome slicne segmentacije turistickog trzidta, osigurava se uspjesna
interkulturalna komunikacija koja potom postaje temelj daljnje komunikacije u turizmu, na
nizim, ali osobnijim i individualnijim razinama. (Albu 2015). Turizam, kao globalna
industrija koja povezuje ljude iz razliitih dijelova svijeta, igra klju¢nu ulogu u Sirenju
interkulturalnosti. Kroz putovanja, turisti se susrecu s novim kulturama, tradicijama te
upoznaju drugacije nacCine zZivota. Ovaj izravan kontakt s drugacijim kulturnim kontekstima
poti¢e razmjenu iskustava i ideja, dovodeci do medusobnog obogadivanja. Raznolikost
jezika, obi€aja, umjetnosti i kulinarstva postaje sredisnji dio putni¢kog iskustva, otvarajuci
prozor prema razli¢itim svjetovima.

Gotovo je nemoguce govoriti o interkulturalizmu bez spominjanja multikulturalizma. Kako
Jekni¢ (2014) navodi, interkulturalizam i multikulturalizam su dva razli€ita pojma koja se
medusobno nadopunjuju. SemantiCka razlika izmedu pojmova ,multikulturalizam® i
»interkulturalizam® jasno je vidljiva iz njihovih prefiksa ,multi“ i ,inter”, koji izrazavaju samu
bit tih pojmova: prefiks ,multi“ (lat. multus — mnogo) ,implicira samo istodobno postojanje
viSe elemenata, u ovom kontekstu — vide kultura“, dok ,inter* (lat. inter — medu) ,upucuje
na dinamiku, prepletanje i suodnos®. Multikulturalizam se moze shvatiti kao ,priznavanje
Cinjenice kulturnoga (etni¢kog) pluralizma i prava razli¢itih drusStvenih grupa na
zadrzavanju svoje specificnosti“ (Mesi¢, 2006). Odreden na taj nacin, moze biti pozitivan
jer, za razliku od isklju€ivosti i (prisilne) asimilacije, zagovara suzivot manjinskih i
marginaliziranih skupina s dominantnim drustvom. S druge strane, moze se i ,optuzivati
za nazadno, esencijalisticko podrzavanje kulturne zatvorenosti, pa Cak i izolacije i
segregacije®. (Mesi¢, 2006). S obzirom na to da se, u tom smislu, multikulturalizam moze
tumaciti na dva potpuno suprotna nacina, sugerira se model interkulturalnih odnosa, koji
naglasava vaznost dijaloSke dimenzije unutar multikulturalnog okruzenja. Tako se
interkulturalnost, koja istovremeno obuhvaca kulturnu raznolikost i stalni dijalog kultura,
smatra modelom odrzivog kulturnog razvoja u multikulturnom svijetu (Jekni¢ 2014).
Dakle, mozemo reci da je jedan od kljuénih ¢imbenika koji poti€e razvoj interkulturalnosti

u turizmu i turistiki multikulturalizam. Putnici sve viSe traze autenti¢na iskustva, zeledi
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dozivjeti lokalnu kulturu na dublji nacin. Destinacije, kako bi privukle posijetitelje, aktivho
promicu svoju kulturnu bastinu kroz kulturne priredbe, radionice i festivale. Ovaj pristup
ne samo da obogacuje turisticko iskustvo, vec¢ i poti€e lokalno stanovnistvo da zadrzi i
njeguje svoje kulturno nasljede. TuristiCki sektori diliem svijeta takoder su sve viSe
osvijeSteni o vaznosti interkulturalne osjetljivosti. Edukacija turistickih radnika o razli¢itim
kulturnim normama, oCekivanjima i vjeStinama komunikacije postaje klju¢na. Razvijanje
interkulturalnih kompetencija medu osobljem hotela, vodic¢a, restorana i drugih turistickih
usluga poboljSava kvalitetu usluge i doprinosi pozitivnom turistiCkom iskustvu. (Jagi¢
2008).

Medutim, unato€ mnogim pozitivnim aspektima, razvoj interkulturalnosti kroz turizam
suoCava se i s brojnim izazovima. Postoji opasnost od komercijalizacije kulture, gdje se
autenti¢nost Cesto Zrtvuje zarad turistiCkih potreba. Turisticke destinacije nerijetko se
suoCavaju s izazovom ocuvanja svoje kulturne autentiCnosti dok se prilagodavaju
turistickom pritisku. Ovdje se Hrvatska, ali i Japan mogu iskoristiti kao primjer, posebice
ako u obzir uzmemo &injenicu da je UNESCO svojevremeno upozoravao na pretjeran broj
turista na Plitvickim jezerima. Jo§ 2016. domaci mediji prenijeli su vijest o svojevrsnom
upozorenju UNESCO-a kako bi NP Plitvice mogao biti uklonjen s popisa svjetske prirodne
bastine upravo zbog prevelikog broja turista i apartmana na tom podrucju. (Jutarnji list
2016). To je jedan od mnogih primjera gdje se Hrvatska kao destinacija nije prilagodila
turistickom pritisku na pravi nacin. Zanimljivo je i da je od poCetka 2024. u Hrvatskoj na
shagu stupio novi zakon o turizmu C€iji su ciljevi odrzivost, produljivanje sezone i okretanje
u zelenom smijeru, a sve s ciljem suzbijanja prekomjernog turizma. (Funes 2024).

Kada govorimo o Japanu u kontekstu podloznosti takvoj vrsti pritiska, moZzemo navesti
popriliCan broj primjera, ali mozda je trenutno najaktualniji onaj da japanska vlada trenutno
provodi mjere protiv prekomjernog turizma (overtourism). Nakon zavrSetka koronakrize,
turisti su preplavili Japan, a Cinjenica da je valuta japanskog jena oslabila, dodatno ide u
prilog posjetiteljima dillem svijeta koji su nestrpljivo ¢ekali ponovno otvaranje granica i
mogucnost putovanja u Japan. |z tog razloga, japansko ministarstvo turizma provodi
mjere koje ukljuCuju preusmjeravanje posjetitelja u regionalna podrucja, poticanje lokalne

suradnje i usvajanje inovativnih mjera za smanjenje guzvi. No, ovi napori zahtijevat Ce
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kontinuiranu prilagodbu i pazljivo balansiranje ekonomske koristi i dobrobiti lokalne
zajednice. (Zhuang 2024).

Pitanje kulturne osjetljivosti takoder postaje klju¢no, posebice u kontekstu tzv. turisticke
kolonizacije, gdje dominantne kulture mogu preplaviti i potisnuti lokalne identitete. Stoga,
postizanje odrzivog razvoja interkulturalnosti u turizmu zahtijeva odrzavanje ravnoteze
izmedu turistickin potreba i o€uvanja kulturnog integriteta. Neki od pozitivnih primjera
interkulturalnog razvoja kroz turizam mogu se vidjeti u projektima koji poti€u suradnju
izmedu lokalnog stanovnistva i turista i nude autenti¢na iskustva, dok istovremeno postuju
i ukljuuju lokalnu kulturu. Odrzivi turizam, koji naglasava paZljiv odnos prema okoliSu i
kulturnoj bastini, postaje kljuéna strategija za dugoro¢ni razvoj interkulturalnosti. Upravo
zato je odrziv pristup turizmu, uz naglasak na kulturnu osvijeStenost i suradnju, klju¢an za
oblikovanje pozitivnog utjecaja interkulturalizma u turizmu u buduénosti. Za zaklju€ak

ovog dijela rada prikladan je Jagicev citat:

,Buduci da je turizam suvremena sveobuhvatna druStvena pojava, s neposrednim
susretima ljudi i kultura, u kojoj smo svi potencijalni turisti i domacini, on je i prvorazredna

interkulturalna pojava i dogadaj.“ (Jagi¢ 2008).

7. JAPANSKI TURISTI U HRVATSKOJ

lzgradnja uspjesSnog i prepoznatljivog turistickog brenda jedan je od vodecih ciljeva
Hrvatske turistiCke zajednice i Ministarstva turizma. Ta Cinjenica ne Cudi kada u obzir
uzmemo podatak da je Hrvatska zemlja koja je iznimno ovisna o turistiCkom sektoru, ¢ak
najviSe medu zemljama Clanicama Europske unije. Prema dostupnim podacima, hrvatski
turisticki prihodi €ine preko 25 % cjelokupnog BDP-a u 2022. godini. Gr¢ka je odmah iza
Hrvatske s 18 %, Portugal s 15 %, dok u Spanjolskoj 13 % BDP-a ¢&ine prihodi od turizma.
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Udio turizma u ukupnom BDP-u
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Graf 1: Udio turizma u ukupnom BDP-u (Statista 2022)

Prema izvjeS¢u HTZ-a (izdanje 2022), vodeée europske destinacije po broju japanskih
turista prije pandemije bile su Njemacka i Spanjolska, zatim Francuska, Italija, Svicarska,
UK i Austrija, dok su najbrze rastuée destinacije bile Turska (do 2018. godine), Spanjolska,

Hrvatska i Slovenija.

Dolasci japanskih turista u Hrvatsku biljeze se od 1994., te je do 2015. godine broj
dolazaka bio u konstantnom rastu. Zbog izrazite osjetljivosti japanskih turista na pitanja
sigurnosti, tijekom 2016. i 2017. godine zabiljezen je pad broja putovanja prema Europi,
nakon niza teroristiCkih napada, Sto se djelomi¢no negativho odrazilo i na turistiCke
rezultate Hrvatske. Nekoliko godina kasnije nastupila je pandemija bolesti COVID-19 koja
je dovela do gotovo potpunog zastoja turistickog prometa izmedu Japana i Hrvatske. (HTZ
2022). Broj dolazaka i no¢enja japanskih turista jo$ se uvijek nije vratio na razinu na kojoj
je bio prije pandemije, te je ovaj period pogodan za razradu tehnika, razvoj kampanja i sl.

koje bi pomogle ubrzati taj povratak, a potencijalno i nadmasiti pretpandemijske rezultate.
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GODINA DOLASCI GODINA DOLASCI\

1994 1791 2010 147 119
1995 1150 2011 131 630
1996 3000 2012 155 088
1997 4310 2013 159 117
1998 7 560 2014 176 846
1999 6 375 2015 159 807
2000 10 933 2016 120 971
2001 12 565 2017 142 043
2002 15 340 2018 159 574
2003 16 040 2019 150 217
2004 22932 2020 7360
2005 32 748 2021 4770
2006 64 751 2022 11 856
2007 86 404

2008 143 704

2009 163 173

Tablica 2: Broj dolazaka japanskih turista (HTZ 2024)

Nocenja japanskih turista, 1994. — 2022.
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Graf 2: Ostvarena nocenja japanskih turista (HTZ 2024)

Kako navodi HTZ u posljednjem objavljenom izvjeS¢u, Japanci najviSe putuju u zrelijoj
Zivotnoj dobi. Cak i kulturoloski, putovanja su &esto smatrana kao nagrada za naporan

rad za Zivota, te stoga u najveCem broju putuju penzioneri. Kada pogledamo dobnu
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strukturu japanskih turista koji putuju u Hrvatsku, dolazimo do podatka da je najveci
postotak putnika onih starijih od 65 godina. (HTZ 2023). Stoga je i to podatak koji se ne

smije previdjeti u bilo kojem aspektu stvaranja turistiCcke ponude za japansko trziste.

0 — 5 godina 1,7 %
6 — 11 godina 22 %
12 — 17 godina 1,4 %
18 — 24 godina 59 %
25 — 34 godina 21,2 %
35 — 44 godina 14,6 %
45 — 54 godina 13 %
55 — 64 godina 15,9 %

> 65 godina 241 %
Tablica 3: Dolasci japanskih turista po dobi (HTZ 2023)

6.1. Neke karakteristike japanskih turista

lako Japanci nisu medu skupinom turista koji najviSe posjec¢uju Hrvatsku, nedvojbeno su
dovoljno zastupljeni da se obrati paznja na njihove specificnosti. Zbog poprili¢nih razlika
u kulturoloskoj pozadini i generalnom poimanju svijeta oko sebe, pruziti kvalitetnu uslugu
japanskim turistima zadatak je o kojem treba razmisliti. Mozemo reci da ¢e prosjecni
hrvatski ugostitelj pruziti uslugu turistu iz slicne kulturoloSke pozadine bez previse
promisljanja o tome Sto je pristojno, a sto nepristojno, te kako bi gost mogao protumaciti
odredenu gestu. S druge strane, kada poslujemo s gostima Cija kultura ima manje dodirnih
toCaka s vlastitom, potrebno je uloziti dodatan trud i obratiti paznju na detalje koji puno
znace, posebice kada govorimo o skupini ljudi kao Sto su Japanci. Kako navodi Reisinger
i dr. (1999) Japanci su izuzetno posveceni detaljima, $to takoder podupiru i brojne druge
studije na tu temu koje autorica citira. Osim na detalje, Japanci su takoder iznimno
fokusirani na estetiku, kvalitetu i usluznost. Mozemo reci da su po tome na neki nacin
zahtjevniji i imaju vec€a oCekivanja u odnosu na ostale medunarodne turiste jer su vodeni
japanskom filozofijom usluznosti koja je odredena kulturnim uvjerenjima. Uglavnom imaju

to¢nu percepciju o tome kako bi usluga trebala biti pruzena i sve ispod, ali i iznad toga je
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nepotrebno. Predvidljivost je takoder od iznimne vaznosti, stoga je bitno da u nacinu na
koji je odredena turistiCka usluga pruZzena nema odstupanja. Dakle, zbog svoje kulturne
pozadine i kulturnog identiteta, Japanci imaju vrlo visoke standarde za uslugu, a hrvatski
standardi uglavnom ne odgovaraju u potpunosti takvim oc€ekivanjima. (Grmu$a i Mori
2019). Sociolozi i turisti¢ki struénjaci primjecuju da su japanski turisti jedinstveni te da je

nuzno razumijeti ih i prilagoditi se njihovim potrebama.

S obzirom na to da je broj dolazaka japanskih turista u Hrvatsku uvelike naru$en
koronakrizom, za vrijeme pisanja ovog rada taj se utjecaj jos$ uvijek osjeca (Graf 2). Prije
korone Hrvatsku je posjecivalo oko 150 000 japanskih turista godiSnje, te bi ostvarili oko
230 000 nocenja. (HTZ 2023). To je jos jedan od razloga zasto su naredne sezone idealna
prilika za poblize upoznavanje s japanskom kulturom putovanja i ugoscivanja, s ciljem
priviaCenja turista i ostvarivanja veceg broja dolazaka i nocenja. Kada govorimo o
nocenjima, ovdje Grmus$a i Mori (2019), kao i Sucic (2009) primje¢uju zanimljive navike
japanskih turista. Naime, statistika koju provodi HTZ navodi da Japanci odsjedaju
uglavnom u hotelima i to s tri ili viSe zvjezdica, uglavhom ih smatraju pouzdanijim i
~predvidljivijim“ od privatnog smjestaja. Osim toga, putuju organizirano, koristeci usluge
putni¢kih agencija, Sto takoder ide u prilog takvom odabiru smjesStaja zbog jednostavnije
organizacije putovanja. Neke konkretne preferencije Japanaca vezane za hotelski
smjesStaj u kojem odsjedaju tijekom putovanja su soba s kadom, s obzirom na to da
Japanci imaju dugu tradiciju kupanja u odnosu na tusiranje te Cesto smatraju da samo tus
nije dovoljan za postizanje potpune higijene i osjecaja mira koji im je potreban na kraju
dana. Takoder, odvojeni kreveti su jedan od Cestih zahtjeva japanskih turista, Cak i kada
se radi o bracnim parovima. Eventualna iznimka ovdje mogu biti parovi koji su na
medenom mjesecu ili tek zapocinju zajednicki Zivot. Pozeljno je da soba u kojoj odsjedaju
ima zastore za zamracivanje prostora, a buduéi da mnogi muskarci puse, preferiraju sobe
s balkonom ili puSacke sobe. Buduci da je hijerarhija iznimno bitan koncept u japanskom
drustvu, japanski turisti cijene sobu na viSem katu jer im to stvara osjecaj vaznosti. Kada
putuju u grupi, uglavhom se ne Zele odvajati, taj stav ima korijene u kolektivistiCkom
nacinu funkcioniranja japanskog drustva, pa je stoga vazno da su svi Clanovi grupe

smjesteni u blizini jedni drugih, npr. na istom katu hotela ili slicno. Uglavhom prilikom
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putovanja imaju precizno isplaniran dan od jutra, pa sve do vecernjih sati i jako drze do
dnevnog itinerara. Rezultat toga je i navika da ranije lijezu u krevet od prosjecnih turista
koji posjecuju Hrvatsku, kod kojih je primije¢en obiaj da bas zato $to su na odmoru ostaju
duZe budni te potom duze i spavaju. Zbog svega navedenog savjetuje se japanske turiste
smjestati podalje od zajednickih prostorija gdje bi drugi gosti mogli stvarati buku navecer.
Od iznimne je vaznosti da osoblje hotela ima strpljenja prilikom komunikacije s Japancima,
s obzirom na to da se radi o naciji koja ne upotrebljava engleski jezik vjesto i Cesto kao

ostatak turista, posebice Europljana. (Sucic 2009).

Kada razmatramo turistiki profil odredene nacije, vazno je osvrnuti se i na prehrambene
navike turista jer je hrana, pored smjestaja, jedan od najvaznijih aspekata turisti¢ko-
ugostiteljske ponude. Japanci su narod koji cijeni zdravu i kvalitetnu hranu, $to Cini
Hrvatsku priviaChom destinacijom s te, gastronomske strane. Posebice duZ hrvatske
obale, gdje su morske delicije iznimno cijenjene, a mediteranski okus prisutan, nalazimo
idealnu gastronomsku ponudu za japanska nepca. Prilikom pripreme menija za japanske
trusite, potrebno je posvetiti puno paznje detaljima, dekoracijama, prezentaciji jela i sl.
Uglavnom jedu manje mesa od prosje¢nog Hrvata, te viSe cijene raznolikost namirnica u
vidu povrca pripremljenog na razli€ite nacine. Suprotno popularnom vjerovanju da turisti
iz dijelova Azije, pa tako i Japanci, ne mogu bez rize, u stvarnim interakcijama s turistima
zabiljeZzeno je da ne preferiraju rizu koja nije autenti¢na, stoga nije potrebno dodavati rizu
kao prilog svim jelima. Sojin umak je dodatak koji se mozZe naéi u svakom japanskom
kucanstvu, pai restoranu, stoga nije na odmet imati ga u blizini. Vruci ruénik kojim se briSu
ruke prije jela poti€e iz Japana (oshibori), te je takoder pozZeljan detalj u restoranu koiji
ugosScuje japanske turiste. Kao sto je ve€ navedeno, Japanci iznimno cijene to¢nost i paze
na vrijeme, pa je zato od izuzetne vaznosti da obrok bude posluzen u dogovoreno vrijeme,
kao i da se unaprijed zna koliko vremena ¢e obrok trajati. Po mogucnosti sat do
maksimalno dva sata, ovisno o veli€ini grupe. Kad je to moguce, preporuca se jelovnik na
engleskom ili japanskom jeziku uz slike hrane koje nisu simboli¢ne, ve¢ su autentiCne
slike hrane restorana u kojem se turisti nalaze. Nadalje, uniforma osoblja, kao i njihovo

ponasanje i maniri trebali bi biti na maksimalnom nivou. Zanimljivo je i to da Japanci
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preferiraju jesti unutra, odnosno u zatvorenom prostoru, a ne na terasi, za razliku od
europskih turista. (Sucic 2009).

Japanski turisti preferiraju organizirana putovanja, $to znaci da ¢e u vecini sluajeva imati
susret s turistickim vodiCem. Stoga je za turisticke vodiCe posebno vazno da su upoznati
s japanskim mentalitetom i kulturom kako bi mogli pruZziti $to kvalitetniju uslugu i povezati
se s gostima. Nekoliko uvodnih rije€i na japanskom jeziku moze biti odlican pocCetak
povezivanja s japanskim turistima jer se kroz takav pristup pokazuje poStovanje i
zanimanje za njihovu zemlju i kulturu. Ako je jezik ture engleski, poZeljno je da vodi€ govori
polako i razgovjetno, te da tura bude koncizna i jednostavna. Takoder, kao i kod svih
organiziranih aktivnosti, treba obratiti paznju na vrijeme i drzati se unaprijed dogovorenog
rasporeda. KolektivistiCki mentalitet japanskog druStva namece obracéanje cijeloj grupi, a
ne pojedincu. Dakle, izdvajanje nekoga iz grupe moglo bi prouzrokovati nelagodu kod
pojedinca, te mozda nece biti shva¢eno kao dobronamjerna Sala i sl. Nadalje, kao i kod
svih sudionika u turisti¢koj djelatnosti, izgled i uniforma su vrlo bitni, stoga je pozeljno da

i turistiCki vodi¢ bude prikladno odjeven. (Sucic 2009).

Jos jedna nezaobilazna situacija kod organiziranog putovanja, ali i putovanja opéenito, je
sudjelovanje u lokalnom prijevozu. Kod putovanja autobusom, Japanci preferiraju komfor,
te je pozeljno odvojiti dva sjedala po osobi, kada je to moguce. Mnogi oCekuju bocicu vode
kao znak dobrodoslice, posebice ako se radi o duzem, viSesatnom putovanju. Statistika
pokazuje da Japanci najviSse putuju u starijoj dobi, stoga Cesto preferiraju iskusnog i
odgovornog vozaca koji poStuje prometne propise te je odjeven u profesionalnu uniformu.
Nije prihvatljivo da voza€ razgovara na telefon tijekom voznje, a nije pozeljno ni da ima

interakciju s drugim putnicima, nekime iz grupe i sl. (Sucic 2009).

8. ANALIZA RECENZIJA JAPANSKIH TURISTA
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Japanska putniCka agencija Veltra bavi se organizacijom putovanja i prikupljanjem
informacija o miSljenjima putnika, te se na njihovim mreznim stranicama mogu pronaci
korisne informacije o miSljenjima japanskih putnika koji su posjetili Hrvatsku. U trenutku
pisanja ovog rada na navedenoj stranici nalazi se 28 recenzija na putovanje u Hrvatsku,
napisanih od strane japanskih turista. Recenzije se sastoje od ocjene u obliku broja
zvjezdica koje se mogu dodijeliti za dojam putovanja i pisanih komentara. Najveéi mogudi
broj zvjezdica je 5, a najmanji 1, dok za pisani dio recenzije nema ograni¢enja u vidu broja
znakova i fotografija. Prva dostupna recenzija objavljena je 2016. godine, a posljednja

2024. godine, samo nekoliko dana prije pisanja ovog rada.

8.1. Cilj analize recenzija

U ovom dijelu rada nalazi se analiza recenzija japanskih turista s naglaskom na klju¢ne
aspekte interkulturalne komunikacije. Fokus je na razlikama u jeziku, neverbalnoj
komunikaciji, kulturnim normama i o€ekivanjima koja su utjecala na iskustva japanskih
turista u Hrvatskoj. Nadalje, identificirani su specifini izazovi i prilike za pobolj$anje
interkulturalne komunikacije, te kako ti aspekti korespondiraju s teorijskim nacelima koja

su definirana ranije u radu.

Cilj analize recenzija je identificirati primjere dobre prakse, kao i one manje uspjesne, a
sve u kontekstu interkulturalne komunikacije. Fokus je na povezivanju nacCela uspjesne
interkulturalne komunikacije, navedenih ranije u teorijskom djelu rada, sa stvarnim
iskustvima japanskih turista koji su posjetili Hrvatsku. Takoder, ranije u radu navedena je
moguca problematika u takvoj vrsti komunikacije, pa je jo$ jedan od ciljeva ove analize
identificirati takve probleme i ponuditi rieSenje iz primjera uspjeSne interkulturalne

komunikacije u turizmu.

Kroz dostupne recenzije moguce je prepoznati vaznost interkulturalne komunikacije u
stvarnom kontekstu, koristec¢i nacela uspjesne interkulturalne komunikacije kao referentni
okvir. U tu svrhu, izdvojeni su dijelovi iz pet recenzija koji ¢e posluziti kao primjer mogucih

poboljSanja komunikacije s japanskim turistima u buduénosti. Recenzije japanskih turista
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koji su posijetili Hrvatsku pruzaju dragocjen uvid u stvarne interakcije izmedu pruzatelja
turistiCkih usluga i turista. Ove recenzije odraZzavaju zadovoljstvo, ali i potencijalne
nesporazume koji se javljaju zbog razlika u kulturi, jeziku i obi¢ajima. Stoga, povezivanje
teorije o interkulturalnoj komunikaciji s iskustvima turista prenesenim kroz recenzije
omogucava dublje razumijevanje o tome kako ta teorija moze biti primijenjena u stvarnim

situacijama, odnosno u praksi.

8.2. Broj uzoraka

U trenutku pisanja ovog rada na navedenoj stranici nalazi se 28 recenzija na putovanje u
Hrvatsku, napisanih od strane japanskih turista. Recenzije se sastoje od ocjene u obliku
broja zvjezdica koje se mogu dodijeliti za dojam putovanja i pisanih komentara. Najveci
moguci broj zvjezdica je 5, a najmaniji 1, dok za pisani dio recenzije nema ograniCenja u
vidu broja znakova i fotografija. Prva dostupna recenzija objavljena je 2016. godine, a

posljednja 2024. godine, samo nekoliko dana prije pisanja ovog rada.

Recenzije japanskih turista po godinama na stranici

putnicke agencije ,,Veltra*

2016. 11 recenzija
2017. 6 recenzija
2018. 4 recenzije
2019. 1 recenzija
2020. 0 recenzija
2021. 0 recenzija
2022. 0 recenzija
2023. 3 recenzije
2024. 3 recenzije

Tablica 4: Recenzije japanskih turista po godinama na stranici putnicke agencije ,Veltra®

Iz Tablice 4 vidljivo je da su podaci azurirani i pouzdani s obzirom na to da se radi o
komentarima stvarnih posjetitelja. Takoder, jasno je da nema recenzija u periodu od 2020.

godine, pa do 2022. godine zbog pandemije koronavirusa, Sto je takoder sukladno
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dolascima japanskih turista u Hrvatsku tih godina (Tablica 2). Osim toga, broj recenzija,
ali i dolazaka, japanskih i drugih turista iz podrucja Azije, jo$ uvijek nije na nekadasnjoj

pretpandemijskoj razini te se stabilizacija dolazaka iz tih zemalja joS oCekuje.

8.3. Prva recenzija

Pogledamo li posljednju recenziju napisanu na web-stranici putniCke agencije Veltra

objavljenu 10. 8. 2024. godine, vidimo da se jedan od problema s kojim se suocio korisnik
koji se sluzi korisni¢kim imenom kaka-san (H''*&A)) odnosi na javni prijevoz u Hrvatskoj.

Ipak, dana problematika mozZe se svesti i na problem u komunikaciji izmedu turisti¢kih
djelatnika, putnika i drugih sudionika, u ovom slu€aju vozaCa autobusa i hotelskih

djelatnika.

[RTIWENRZAFTYRDEY R TLEDTITIFREVDVE BoTWRLEA . BARDNAYT-DOLS [CRT IV
ETCEUNZOTEL, B TRTINDBNAEANRDONTNAILTRZDT, BEITEZOTNIENE
ZCHBN BYTNAENORTNETOB B FREB D TEZTOBINIOYT-OREREIS
EEBWELE, IMDEA2 0 2 4 E[/07F7OTYN IV LRBEEII AR, ATy, ~J07
— % KBk

,Obzirom da su (rezervacije za) hotel i autobus bile u paketu, mislio sam da mogu
jednostavno i€i, ali za razliku od japanskih turistiCkih tura, prijevoz nije bio organiziran do
hotela, ve¢ sam morao sam shvatiti gdje se autobusna stanica nalazi i kojim autobusom
moram i¢i, pa smatram da je to bila jedna od poteskoca.“ (Kaka-san 2024 ,Putovanje kroz
hrvatski  Nacionalni  park  Plitvicka jezera, Split i Dubrovnik® Veltra

https://www.veltra.com/jp/europe/croatia/ctg/182428:package/reviews/, pristuplieno 8. 9.

2024.)
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[NAFBEM=WNFTLEDNEZNTEL, FIIN-ICITERZERLTEIRLTEHTEEFALIZ
ONATWWNDD S TARRICHEYFEL . BRAEEDNST L E >N SR EN T E Bolz5 51

N=BABERUICAYVDIVEBSATINVEE>TELZ, HATEEZONBRWD, |

,Na autobusima nije napisana destinacija kao u Japanu, pa iako sam potvrdio destinaciju
sa vozacem prije ulaska u autobus, tokom voznje sam bio nervozan razmisljajuci jesam li
doista u dobrom autobusu. Situacija oko pauze tokom voznje nije bila jasna, pa sam kad
smo stali pomislio da smo stali zbog pauze, ali voza¢ se zaustavio kako bi kupio pecivo u

pekari. U Japanu bi to bilo nezamislivo.”

[ZRARAOANVTRTIVOBFRZEESELED HVWTL 0 H<BEWTLEEDTHEEHHLEA TR
J7 VMR DE THENM D TERA TUEZS [CRYELT, BMOEWEORT VWA FBRCET
MNBEDTETLI, IBYIEZE>TUNELT, ZZEBIESTI T IYALTELMZEBVELT, |

,Vvodi¢a koji je bio tamo pitao sam gdje se nalazi hotel i obzirom da je bio udaljen 10
minuta hoda, krenuo sam pjeSke, ali put je bio neasfaltiran, pa sam se putem gotovo
rasplakao. Kasnije mi je reCeno da sam trebao reci hotelu, pa bi me netko pokupio. U

povratku sam imao prijevoz, ali bilo bi bolje da su nas ranije obavijestili o tome.*

[FTOTZ0ZBITEOUNZERN AN ST H K 3 KHEFIE B2 THETL ORIV OOE-TFHF
STEUI, BHTEYI 7Y TORERIET FIVALTELWESEWER LT, |

,Nisam znao kada ¢e me pokupiti za polazak prema dubrovackoj zra¢noj luci, pa sam sam
odlucio saCekati u hotelskom predvorju 3 sata prije polijetanja. Mislim da su me mogli

barem obavijestiti o vremenu prijevoza.”

8.1.1. Znacajke interkulturalne komunikacije uoCene u prvoj recenziji

Kod ovog konkretnog putnika, u nekoliko razli€itih situacija probudila se anksioznost i
nesigurnost, o kojima smo u kontekstu interkulturalne komunikacije u turizmu govorili

ranije u ovom radu. NadovezZemo li se na ranije spomenute probleme koji bi se mogli javiti
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u interkulturalnoj komunikaciji, kroz navedene dijelove recenzije, osim osjecaja tjeskobe,
moguce je identificirati i povlaCenje. Pretpostavka da je zbog jezi¢ne barijere, kulturne
razlike, nemara ili bilo kojeg drugog razloga doSlo do pokusaja povlaenja od strane
prisutnih djelatnika i pruzatelja usluga, ukazuje na Cinjenicu da je probleme u takvoj vrsti
komunikacije moguce identificirati kroz gotovo sve aspekte putovanja. Zato je svaka
interakcija s pripadnikom kulture koja se razlikuje od vlastite, prilika za identifikaciju takvih
problema i provodenje nacela uspjesSne interkulturalne komunikacije. Dakle, u svrhu
izbjegavanja takvih negativnih emocija, dobro je posegnuti za alatima uspjesSne
interkulturalne komunikacije. U konkretnoj situaciji u kojoj se nasao ,kaka-san®, djelatnici
su imali priliku primijeniti prvenstveno empatiju i sluSanje potreba turista, a zatim se
osloniti na odredenu dozu komunikacijske fleksibilnosti kako bi se kod putnika osjecaj

nelagode sveo na minimum.

8.4. Druga recenzija

[RodOTZ00IRTIVELET VIV 2 BET 15 BRELEHIERERYEVEI>TEIPRIC,
HENBENTLBEOLANS Y DR ERINEILA-F-AMEZBIE2FMYKLEA 250
EIBEHONUHBERTWEILELDORTY, ] (PFECH52 0 1 6 F[ESHLMARETT 200k

FEPIFHRAFELN =TT | Veltra)

.Recepcija hotela u Dubrovniku bila je na drugom katu, pa sam morao nositi kofer uz 15
stepenica, da bih kasnije saznao da mogu Kkoristiti dizalo koje je u restoranu na prvom
katu. Volio bih da su mi takvi detalji bili re€eni unaprijed. (Yamaguchi 2016 ,Htio sam
detaljnije i preciznije informacije® Veltra

https://www.veltra.com/jp/europe/croatia/ctg/182428:package/reviews/, pristuplieno 8. 9.

2024.)

8.1.2. Znacajke interkulturalne komunikacije uoCene u drugoj recenziji
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Kod ovog korisnika takoder vidimo propust u komunikaciji u situaciji gdje putniku nije
pruzena informacija koja bi za njega u tom trenutku bila korisna. lako je mozda Cinjenica
da u hotelu postoji jos jedno dizalo, za nekoga minorna informacija, s obzirom na to da
ima ,samo“ 15 stepenica, za ovog putnika, a potencijalno i za druge Japance,
zanemarivanje te informacije moze se protumaciti kao znak nebrige za gosta. Japansko
gostoprimstvo poznato je po tome da podrazumijeva brigu za gosta od trenutka kada je
uSao u neku ustanovu, pa sve do njegovog odlaska. Ovaj propust ukazuje na moguce
kulturne razlike u oc€ekivanjima vezanim za pruzanje informacija. U nekim kulturama,
poput japanske, oCekuje se visok nivo detaljnosti i brige za goste, gdje se svakom aspektu
gostoprimstva posvecuje paznja. Nedostatak ovakvih informacija moze biti interpretiran
kao znak nepaznje ili nezainteresiranosti hotelskog osoblja, te tako dovesti do dodatnog
nezadovoljstva i loSih recenzija. Od iznimne je vaznosti pruZiti ili ponuditi sve moguce
usluge koje bi gostu olak3ale i uljepSale boravak, pa ¢ak i ako se ponekad radi o Cinu
dobre volje koji je izvan striktnog opisa posla. Takvo poimanje pruzanja turistickih usluga
potencijalno ukazuje na kulturnu razliku u percepciji toga $to spada, a $to ne spada pod
dio posla turistiCkih djelatnika. Ovaj problem moZe se interpretirati kao nedostatak
proaktivne komunikacije od strane hotelskog osoblja. U interkulturalnoj komunikaciji,
posebno u turizmu, od sustinske je vaznosti da pruzatelji usluga anticipiraju potrebe
gostiju i pruze im sve relevantne informacije unaprijed. U ovom slucaju, informacija o
dizalu mogla bi biti istaknuta vec prilikom prijave u hotel ili Cak u potvrdi rezervacije, kako
bi se izbjegla ovakva neugodnost. Kako bi se ovakvi problemi izbjegli u buducnosti,
preporuka je da hotelsko osoblje paZljivije procijeni potrebe gostiju, posebno onih iz
razli¢itih kulturnih sredina, te da proaktivno komuniciraju sve relevantne informacije koje

mogu utjecati na iskustvo boravka u hotelu.

8.5. TreCa recenzija

[YTVDET IV EBLTEELWEDORTOTZS . O- VR DB H AT b ELWE L A%

Y ILT, Z2LT ERGBRBREKEZTY M1y YT, ENEREBN DA TKHERE TT, (.. )X,
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NAFTYEDFEERTINTFIVIA VLRI, JOVRDANS T EISESNELE, B 5H
STOBETIN, NAI-ZFIOBAERHEINTEYETERNYPINLTT,

FRATRIICARR B ETCEBAERISLTUNEDTETEBELTVEY,

T BRATRIICTE BT ORT N OBBATRITICITKERICEVLDO T, ZOMIFETERL TLE,

B3P LRGRTINOEREZZ>TINNIEEBWELE, Jtake2 0 18 F[JO7F7 4 #H Y7 -]

,2Dubrovnik, koji je sa svojom predivhom lukom posluzio kao uzor za animirane filmove
studija Ghibli, Split, s ruSevinama iz rimskog doba, Zagreb, s predivnim gradskim
pejzazima, i zatim Plitvice s veliCanstvenim prirodnim pejzazZima. Sva mjesta su bila lijepa
i oCaravajuéa, pa sam bio zadovoljan. (...) Takoder, za vrijeme prijave u hotel, osoblje
recepcije nam je uljudno predalo autobusne karte. Putovali smo samostalno, ali je i
autobusni terminal bio naznagen, tako da smo lako mogli razumijeti. Sve moje brige bile
su razrijeSene vecC prije putovanja, tako da sam i s time bio zadovoljan. Jedino su
informacije oko hotela stigle tek netom pred putovanje, pa sam se poprili€no brinuo oko
toga dok nisu stigle. Mislim da bi bilo dobro da su te informacije oko hotela stigle malo
ranije.” (Take 2018 ,jura 4 hrvatska grada“ Veltra

https://www.veltra.com/jp/europe/croatia/ctg/182428:package/reviews/, pristuplieno 8. 9.

2024.)
8.1.3. Znacajke interkulturalne komunikacije uoCene u trecoj recenziji

|z recenzije koju je napisao korisnik korisni¢kog imena ,take®, takoder su vidljive odredene
znacCajke interkulturalne komunikacije. Najprije, osvrt je na vaznosti detaljnih i
pravovremenih informacija. Gost istiCe zadovoljstvo §to su sve njegove brige bile
razrijeSene prije putovanja, ali s druge strane izraZzava nezadovoljstvo zbog kasnog
dostavljanja informacija o hotelu. U interkulturalnoj komunikaciji, posebno s gostima iz
kultura kao Sto je japanska, koje cijene planiranje i pripremu, pravovremeno dostavljanje
detaljnih informacija kljuéno je za smanjenje stresa i osiguranje pozitivnog iskustva.
Nadalje, za razliku od prethodnog primjera s dizalom, gdje nije bilo adekvatne proaktivne

komunikacije, ovdje je osoblje hotela unaprijed pripremilo autobusne karte i oznacilo
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autobusni terminal, Sto je gostu olakSalo putovanje. Ovakav nacCin pokazao je
razumijevanje potreba gosta uz primjenu empatije i pridonijelo njegovom zadovoljstvu, $to
je vazna komponenta u interkulturalnoj komunikaciji. Gost je primijetio uljudnost
recepcijskog osoblja, Sto ukazuje na vaznost profesionalnog i kulturno osjetljivog pristupa
u interakciji s gostima. Uljudnost i poStovanje prema gostima klju¢ne su vrijednosti u
komunikaciji u turizmu posebno kada se radi o gostima iz kultura gdje se visoko cijeni
formalnosti paznja prema detaljima. Nadalje, ovaj korisnik je izrazio oduSevljenje ljepotom
hrvatskih destinacija, kao i zadovoljstvo organizacijom putovanja, ali je izrazio i Zelju za
ranijim dobivanjem informacija o hotelu. Ova kritika, na sli€an nacin kao i u prethodnim
recenzijama, ukazuje na razliku u oekivanjima u pogledu komunikacije i planiranja, gdje
gost oCekuje pravovremeno dostavljanje svih potrebnih informacija kako bi mogao mirno
planirati svoj boravak. Osim navedenih znacajki interkulturalne komunikacije u turizmu,
ova recenzija sadrzi jo§ jednu zanimljivost, a to je kulturalna referenca. Spominjanje
animiranih filmova studija Ghibli sugerira da gost povezuje svoja iskustva s poznatim
kulturnim referencama iz svoje zemlje. |z toga je razvidna vaznost kulturnih asocijacija i
kako one mogu oblikovati percepciju putovanja. Razumijevanje ovih referenci moze

pomoci pruzateljima usluga u boljoj prilagodbi i personalizaciji turisticke ponude.

8.6. Cetvrta recenzija

[ HATEILL 4 AF-RTI Y CEALEYIS YT LI -EREEBVNTT R, NAFTY
Mok LY, JOVMCERTFIYMIBLTERELLSTOY MIEYISRVWED . VYT ITIC
BYICAT>TERFEZLARPLBOICEFEZ 3 BEE0OLY] (NEO 2 0 1 8 F[BNKITE

HLUEEWAASES |Veltra)

»Ako bi ve¢ morao navesti nesto, to bi bila lo§a usluga u zagrebackom hotelu Sheraton
koji ima 4 zvjezdice. Naime, izgubio sam autobusnu kartu i nazvao recepciju kako bi mi

izdali novu. ReCeno mi je da dodem na recepciju po kartu, ali dok sam stajao tamo
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recepcionar se Cak tri puta javio na telefon dok smo mi i dalje razgovarali.“ (NEO 2018
.Preporuka za one koiji Zele iskusiti solo putovanje” Veltra

https://www.veltra.com/jp/europe/croatia/ctg/182428:package/reviews/, pristupljeno 8. 9.

2024.)

8.6.1. Znacajke interkulturalne komunikacije uoCene u Cetvrtoj recenziji

Ovaj korisnik bio je nezadovoljan hotelskom uslugom buduéi da se od hotela s Cetiri
zvjezdice oCekuje visoka razina usluznosti i maksimalna posveéenost svakom gostu.
Japanski turisti od osoblja takvih hotela ¢esto o€ekuju da bude vrlo paZljivo, profesionalno
i usmjereno na detalje. Svako odstupanje od tih standarda moze biti doZivljeno kao
ozbiljan propust. Ovdje se radi o nedostatnoj prioritizaciji komunikacije s gostom, &to je
isti dozivio kao zanemarivanje. Kada je recepcionar vise puta prekidao razgovor kako bi
odgovarao na telefonske pozive, gost iz Japana to je mogao shvatiti kao znak
nepostovanja. U japanskoj kulturi, neposredna, neprekinuta komunikacija licem u lice
smatra se izrazom postovanja i profesionalizma. Prekidanje razgovora s gostom, posebno
u kontekstu pruzanja usluge, moze biti percipirano kao izraz nepristojnosti i
zanemarivanja gostovih potreba. Nadalje, vrijedi spomenuti ranije navedene oblike
komunikacije, odnosno u ovom primjeru mozemo se osvrnuti na elemente neverbalne
komunikacije. U Japanu neverbalna komunikacija i suptilni znakovi paznje igraju kljuénu
ulogu u interakciji. OCekuje se da osoblje pokaze maksimalnu paznju prema gostu,
uklju€ujuc¢i kontakt oCima, smirenost i potpunu posvecenost trenutnoj interakciji.
Recepcionar koji se vise puta javljao na telefon dok je gost stajao pred njim, vjerojatno je
kod japanskog gosta izazvao osjecCaj nelagode i nepostovanja, Sto je u suprotnosti s
kulturnim normama u Japanu. Dakle, kao posljedica tog postupka, nastao je joS jedan
problem u interkulturalnoj komunikaciji koji je moguce identificirati kroz ovaj primjer.
KulturoloSki aspekt ove interakcije, odnosno nesto Sto je u teoriji moguce svrstati pod
kulturnu razliku je i razumijevanje hitnosti. Naime, japanski gosti obi¢no oCekuju brzo i
efikasno rieSavanje problema. Kada je gost zatrazio novu autobusnu kartu, ocekivao je
brzu i usluznu reakciju. Medutim, percepcija da je situacija bila tretirana s manje hitnosti

nego Sto je gost oCekivao takoder je mogla rezultirati osjeCajem nezadovoljstva i
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frustracije, posebno s obzirom na visoku razinu usluznosti koja se u Japanu
podrazumijeva. U japanskoj kulturi, usluznost i profesionalizam su klju¢ni aspekti
gostoprimstva. Gosti oCekuju da ¢e se njihovi zahtjevi brzo i diskretno ispuniti, bez
osjeCaja da ometaju osoblje ili da njihovi problemi nisu prioritet. Nedostatak ovih
elemenata u hotelskoj usluzi vjerojatno je kod ovog korisnika izazvao osjecaj razoCaranja,

Sto se reflektira u negativnom tonu citiranog dijela recenzije.

8.7. Peta recenzija

RTIVTIHN 1TPODOFENIRL FEFHAITNAITELA SO TRTIVICENFESE 5 01-0
DTIATAVA-MIBYEL, VT -BULAHDEECUIIAMLTEF LR EEBVELE, (R

—N\=J1y5-2 0 1 7 FE[ELIHAKZEERE]Veltra)

Sto se ti¢e hotela, soba hotela Jezero bila je malena i nije imala kadu, pa sam pregovarao
i doplatio 50 eura za apartman. Mislim da sam trebao to zatraziti prilikom rezervacije ture.
(Super Jeter 2017, ,UZivanje u predivnim jezerima“ Veltra

https://www.veltra.com/jp/europe/croatia/ctg/182428:package/reviews/, pristuplieno 8. 9.

2024.)

8.7.1. ZnacCajke interkulturalne komunikacije uoCene u petoj recenziji

Kao $to je i Sucic (2009) navela, Japanci preferiraju kadu u prostoru u kojem borave, pa
tako i u hotelskom smjeStaju, a recenzija ovog korisnika dodatno potkrepljuje tu tvrdnju.
To je jedna od kulturnih specifi¢nosti u koje bi tour-operatori, pogotovo oni specijalizirani
za azijsko ili japansko trziste, trebali biti upuceni. Na taj nacin, oni bi takve zahtjeve
prenijeli hotelskom osoblju koje bi posljedicno nakon nekog vremena, takve smjestajne

jedinice namijenilo za goste iz Azije ili Japana. Osim §to bi tour-operator trebao unaprijed
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prenijeti preferencije gosta, hotelsko osoblie moglo bi biti educirano za pruzanje
personalizirane usluge koja uzima u obzir kulturne razlike. Na primjer, prilikom dolaska,
osoblje moze provijeriti je li gost zadovoljan sobom i ponuditi alternativne opcije, ako je
potrebno, bez dodatnih troSkova ili komplikacija za gosta. Kako bi se izbjegla situacija u
kojoj gost mora pregovarati ili doplacivati za ono Sto mu je vazno, tour-operator bi trebao
unaprijed jasno komunicirati sve opcije i dodatne troSkove vezane za smjestaj. Takoder,
prilikom rezervacije, gostu se moze ponuditi moguc¢nost nadogradnje sobe ako
standardne opcije ne =zadovoljavaju njegove potrebe. Osim toga, uspostava
standardiziranih procesa i protokola u vezi s kulturnim preferencijama gostiju moze
pomoci u prevenciji slicnih situacija. Na primjer, prilikom rezervacije svaki japanski gost

automatski dobiva smjestajnu jedinicu s kadom, osim ako se ne naznaci drugacije.

8.8. Ukupna ocjena iskustva putovanja u Hrvatsku

Sudeéi po dostupnim rezultatima, turisti su uglavnom vrlo zadovoljni Hrvatskom kao
destinacijom jer je vec€ina putnika u svojoj recenziji ocijenila Hrvatsku maksimalnim brojem
zvjezdica — €ak njih 61 % (Graf 3). U tim, najpozitivnijim recenzijama posjetitelji uglavnom
hvale prirodne ljepote Plitvica i Dubrovnika, kao i moguc¢nost angaziranja turistickog
vodiCa koji govori japanski jezik. Te dvije stavke navode se kao pozitivho iskustvo, ¢ak i u
onim recenzijama koje imaju maniji broj zvjezdica. U dostupnim recenzijama, Cesto se
spominje sigurnost. Turisti navode da je hotel siguran, prijevoz siguran i sl. sto i ne Cudi
ako u obzir uzmemo cCinjenicu da je za japanske turiste sigurnost jedan od odlucujucih
faktora kod odabira destinacije za putovanje, pa zatim slijedi kvaliteta turistiCke
infrastrukture. (HTZ 2023).
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Graf 3: Recenzije japanskih turista (Veltra 2024)

Nadalje, pogledamo li negativhe recenzije, one se uglavnhom odnose na kasnjenje i
nepridrzavanje itinerara. Kao $to je ve¢ navedeno ranije, Japanci su navikli striktno se
drzati rasporeda, tako da ¢e svako kasnjenje struCne osobe, bilo da se radi o turistickom
vodic€u, pratitelju putovanja ili sl., okarakterizirati kao iznimno neprofesionalno, bez obzira
na eventualnu profesionalnost koju ¢e osoba ili kompanija pokazati nadalje. Osim toga,
poprili€an broj negativnih komentara odnosi se na javni prijevoz. Uglavhom se ponovno
spominje kasnjenje autobusa, ali i buka u javnom prijevozu na koje Japanci nisu navikli.
Glasna komunikacija medu putnicima, pri¢anje na mobitel i sli¢no, sve spada pod
ponasanje koje Ce Japanci okarakterizirati kao nepristojno i samim time Ce se osjecati
nelagodno u takvom okruzenju. JoS jedna negativna stavka koja se nekoliko puta ponavlja
je i vremenski interval unutar kojeg turistima stize itinerar. Japanci su turisti koji cijene
dobivanje informacija dovoljno rano, kako bi se znali pripremiti i prilagoditi svoja
oCekivanja. |z tog razloga, dobivanje itinerara tjedan dana ili manje prije polaska
ocijenjeno je negativno jer stvara odredenu dozu nesigurnosti i anksioznosti kod japanskih
putnika. lako je negativnih recenzija doista malo u usporedbi s pozitivnima (Graf 3), vazno
je osvrnuti se na njih kako bi se analiziralo ono Sto je potrebno poboljsati u trenutnoj

turistickoj ponudi. Osim toga, analiza negativnih recenzija pomaze bolje razumjeti
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mentalitet turista koji je odredeno iskustvo dozZivio kao negativno, te na taj nacin donijeti
korisne zakljuCke za buduce interakcije s navedenom grupom posjetitelja. Upravo tako
mozemo dodatno personalizirati alate interkulturalne komunikacije prema potrebama

specificne skupine ljudi, u ovom slu€aju Japanaca.

Ukupna ocjena ture Hrvatskom na stranicama agencije Veltra u trenutku pisanja ovog
rada iznosi 4,21 odnosno Cetiri zvjezdice. To je generalno vrlo dobar rezultat s obzirom
na kulturne razlike i dostupne informacije odnosno razinu iscrpnosti dostupnih informacija
vezanih za boravak u Hrvatskoj. Ovdje se misli uglavhom na informacije vezane za javni
prijevoz u vidu to¢nog vremena stajanja na pojedinoj stanici, popunjenosti javnog
prijevoza, dostupnosti odlaganja kofera, cijeni takve usluge i sl. To su neki od detalja koji
su Japancima bitni, a ¢esto nisu dostupni jer su podloZzni promjenama i nerijetko
zanemareni u o€ima hrvatskih pruzatelja turisti¢kih usluga.

Nezadovoljstvo Japanaca prometnom infrastrukturom u Hrvatskoj potvrduje i anketa
provedena 2018. godine u kojoj sam u sklopu zavrSnog rada na temu ,Usporedba navika
i potreba japanskih i korejskih turista u Hrvatskoj“ ispitala japanske turiste Sto im je bilo
iznad, a Sto ispod oc€ekivanja u posjetu Hrvatskoj. Ispod o€ekivanja uglavnom je bilo
putovanje lokalnim autobusima i sama organizacija kupovine karata. Osim toga,
nekolicina je spomenula nedovoljno javnih toaleta, kao i nezadovoljavajucu Cistocu
dostupnih toaleta. Kategorije koje su najceSce bile iznad ocekivanja su priroda,

gastronomija i sigurnost. (Bracun 2018).
Iz navedenoga mozemo zakljuciti koliko je interkulturalna komunikacija bitna, posebice
kada govorimo o japanskim turistima. Sudeci po nekim recenzijama, upravo je kvalitetna

komunikacija bila ono sto je doprinijelo njihovom iskustvu, ¢ak i onda kada ono nije bilo

ugodno ili o€ekivano, i obratno.

8. ZAKLJUCAK
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Interkulturalna komunikacija igra klju¢nu ulogu u turizmu, posebice u kontekstu Hrvatske,
gdje je turizam gospodarska grana koja Cini znaCajan dio nacionalne ekonomije.
Razumijevanje i uvazavanje kulturnih razlika ne samo da obogacuje iskustvo turista, ve¢
doprinosi i uspjehu turisticke industrije. U danasnje vrijeme, kada smo sve povezaniji,
turisti dolaze iz raznih dijelova svijeta, te sa sobom donose svoje kulturne vrijednosti,
obiaje i komunikacijske stilove. Upravo iz tog razloga, poznavanje razli€itih kulturnih
obrazaca, kao i razumijevanje nacela uspjesne interkulturalne komunikacije neophodni su
za pruzanje kvalitetne turistiCke usluge. U radu su definirani pojmovi interkulturalizma,
interkulturalne komunikacije, kao i nacela koja su neophodna za uspjesnu provedbu takve
vrste komunikacije. Naglasak je na turistickoj gospodarskoj grani, odnosno na vaznosti
interkulturalne komunikacije u tom polju. SaZeta su istraZivanja na temu interkulturalne
komunikacije kao takve, ali i kroz turizam, a vaznost interkulturalne komunikacije u turizmu

naglasena je analizom dostupne literature.

Azijski turisti, s obzirom na svoje specifi¢ne kulturne vrijednosti i obiCaje, predstavljaju
vaznu ciljanu skupinu u Hrvatskoj. Ovi turisti dolaze s bogatom kulturnom bastinom koja
znacajno utjeCe na njihove preferencije, oCekivanja i ponasanje tijekom putovanja.
Razumijevanije specificnosti azijskih kultura klju¢no je za pruzanje kvalitetne usluge, Sto u
konacnici moze utjecati na zadovoljstvo turista, njihovu lojalnost i ponovni dolazak. U
ovom radu su kroz struCnu literaturu i primjere razvidne odredene razlike u
komunikacijskim stilovima izmedu azijskih i zapadnih kultura. Razlozi tih razlika objasnjeni
su kroz analizu povijesti, drustva i filozofije azijske kulture. Azijske kulture, opéenito,
karakterizira visoka razina kolektivizma, gdje se vaznost stavlja na grupnu harmoniju,
obiteljske veze i postovanje hijerarhije. Za razliku od zapadnih kultura koje su Cesto
individualisticCke i izravne u komunikaciji, azijske kulture preferiraju indirektnu
komunikaciju, gdje se izbjegavaju sukobi, a vaznost se pridaje suptilnosti. Ova razlika
moze dovesti do nesporazuma ako turistiCki djelatnici nisu svjesni kulturnih normi svojih
azijskih gostiju. Stoga je nuzno da turisti¢ki radnici budu educirani o ovim razlikama kako
bi izbjegli mogucée nesporazume i osigurali pozitivan dozivljaj turista.

U radu su kroz analizu stvarnih recenzija japanskih turista koji su posjetili Hrvatsku

prikazani primjeri uspjesSne i neuspjesne interkulturalne komunikacije u kontekstu turizma.

65



Na temelju informacija dobivenih na takav nacin, moguce je ostvariti cilj poboljSanja takve
komunikacije u turistickoj praksi u Hrvatskoj.

Specificne kulturne prakse, kao Sto su prehrambene navike, vjerski obicaji i nacini
pona$anja, trebaju biti prepoznati i uvazeni. Mnogi azijski turisti imaju druge posebne
zahtjeve zbog kulturnih razloga, od kojih su neki moguc¢i navedeni u ovom radu. Stoga
rad pruza svojevrsni uvid u moguce probleme u provedbi interkulturalne komunikacije,
primjere iz prakse ophodenja s japanskim turistima, kao i njihove recenzije i misljenja. Sve
navedeno moze posluziti kao smjernica za turisticke djelatnike s ciliem pobolj$anja
komunikacijskih vjestina s azijskim turistima. Prilagodba ovim specificnostima moze
znacajno doprinijeti zadovoljstvu turista i njihovom opcem iskustvu u destinaciji. Jedan od
kljuCnih aspekata interkulturalne komunikacije je i prilagodba marketinskih strategija.
Razli¢ite kulture uglavnom imaju drugacije reakcije na marketinSke pristupe. Na primjer,
dok zapadni turisti mogu biti privu€eni avanturistiCkim i individualistickim aspektima
turistiCke ponude, azijski turisti mogli bi viSe cijeniti ponude koje isti€u obiteljske aktivnosti,
kulturne ture ili luksuzne aranZmane. Stoga, marketindke kampanje usmjerene na azijske
turiste trebaju biti pazljivo osmisljene kako bi odrazavale njihove vrijednosti i o¢ekivanja.
Osim toga, turistiCki radnici trebaju posvetiti posebnu paznju jeziku kao vaznom elementu
komunikacije. lako mnogi azijski turisti govore engleski, poznavanje nekoliko osnovnih
fraza na njihovom jeziku mozZe ostaviti pozitivan dojam i pokazati poStovanje prema
njihovoj kulturi. Takoder, dostupnost informativnih materijala na jeziku gostiju, poput
broSura, vodi¢a ili informacija na web-stranicama, moze znacajno poboljSati njihovo
iskustvo i osjecaj dobrodoslice.

Dakle, interkulturalna komunikacija nije samo alat za izbjegavanje nesporazuma, vec
kljuéna komponenta u stvaranju kvalitetne turistiCke usluge koja zadovoljava razliCite
potrebe i oCekivanja globalnih putnika. U kontekstu Hrvatske, koja se sve viSe pozicionira
kao atraktivna destinacija za azijske turiste, razumijevanje i prilagodba kulturnim
specificnostima ovih gostiju moze znacajno doprinijeti odrzivom razvoju turizma. Kroz
edukaciju turistickih radnika, prilagodbu usluga i paZljivo osmisljene marketinSke strategije,
Hrvatska ima priliku dodatno ojaCati svoju poziciju na globalnom turistiCkom trzistu te
osigurati dugoro¢nu lojalnost azijskih turista. Stoga, razumijevanje i prilagodba

interkulturalne komunikacije prema specificnostima azijskih turista nije samo pozeljna, veé

66



i nuzna za osiguranje konkurentnosti Hrvatske kao turistiCcke destinacije na globalnom

trzistu.
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SAZETAK

U ovom diplomskom radu obradena je tema interkulturalne komunikacije u podrucju
turizma s naglaskom na azijske, odnosno japanske turiste. Naglasak je takoder na
razumijevanju kulturnih razlika izmedu azijskih i zapadnih kultura koje moze poboljSati
kvalitetu usluge i zadovoljstvo turista, Sto je kljuCno za uspjesSnost turistickog sektora,
posebno u zemljama poput Hrvatske.

Rad se sastoji od nekoliko klju€nih dijelova. Prvo, definiran je pojam interkulturalne
komunikacije kao i vaznost primjene takve komunikacije u turizmu. Zatim, analizirani su
komunikacijski stilovi azijskih turista, uz objasnjenje povijesnih i drustvenih konteksta koji
oblikuju njihove kulturne specificnosti. Nadalje, analizom recenzija japanskih turista koji
su posjetili Hrvatsku ilustrirani su primjeri uspjeSne interkulturalne komunikacije u
turistickom sektoru. Osim toga, identificirana je problematika koja je potencijalno dovela
do primjera manje uspjesSne komunikacije na tom podrucju, takoder kroz analizu situacija
opisanih u navedenim recenzijama.

Na temelju prikupljenih podataka, rad nudi preporuke za poboljSanje interkulturalne
komunikacije, uklju€ujuéi edukaciju turistickih djelatnika o kulturnim razlikama i prilagodbu
komunikacijskih strategija. Cilj je stvoriti pozitivho iskustvo za turiste, povecati njihovu
lojalnost i potaknuti povratak, ¢ime se osigurava odrzivi razvoj turizma koji postuje kulturnu
raznolikost. Ovaj rad isti¢e vaznost kontinuiranog istrazivanja i prilagodbe u dinami¢nom
okruzenju globalnog turizma s ciljem jaCanja razumijevanja i poticanja medunarodne

suradnje.

Klju€ne rijeci: interkulturalna komunikacija, turizam, japanski turisti, Hrvatska, kulturne

razlike
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SUMMARY

This paper explores the significance of intercultural communication in tourism, particularly
focusing on Asian and Japanese tourists. The study emphasizes that understanding
cultural differences between Asian and Western cultures is crucial for enhancing service
quality and tourist satisfaction, which are vital for the success of the tourism sector,
especially in countries like Croatia.

The paper is structured into several key sections. It begins by defining intercultural
communication and its application in tourism, followed by an analysis of the
communication styles of Asian tourists, explained through their historical and social
contexts. Finally, a review of Japanese tourists' feedback on their experiences in Croatia
are meant to illustrate successful instances of intercultural communication in the tourism
industry. In addition, an issue was identified that potentially led to examples of less
successful communication in that area, also through the analysis of the situations
described in the aforementioned reviews.

Based on the collected data, the paper provides recommendations for improving
intercultural communication, including training for tourism professionals on cultural
differences and adapting communication strategies. The goal is to create positive
experiences for tourists, increase their loyalty, and encourage repeat visits, thereby
ensuring sustainable tourism development that respects cultural diversity. This research
highlights the importance of ongoing exploration and adaptation in the dynamic
environment of global tourism, aiming to foster mutual understanding and international

cooperation.

Keywords: intercultural communication, tourism, Japanese tourists, Croatia, cultural

differences
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