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SAZETAK

Tokom svog turistkog putovanja, svaki turista se sawa sa raznim vrstama,
tipovima i sistemima komunikacije, e kojima se dva sistema ili dvije vrste komunikacij
mogu izdvojiti kao najvaznije, i to: intrapersonaln interpersonalna komunikacija.
Intrapersonalna komunikacija je zatvorenog tipapfrazumjeva okrenutost ka samom sebi,
tj. razgovor sa samim sobom, dok je interpersondtomunikacija otvorenog tipa i
podrazumeva okrenutost ka drugome ili drugima ju erleiusobne razmijene energije. Ove
dvije vrste komunikacija, iako naizgled suprots@we, mogu se preko animacionih
aktivnosti mé@usobno povezivati i biti u jedinstvu, uz realnegumosti da kroz sinergetski
efekat njihovog objedinjavanja daju zafe rezultate na planu direktne interpersonalne
komunikacije turista, kao cilju kome se tezi. Putadekvatnih programa turigkie animacije
sublimira se intrapersonalna u interpersonalnu kokaciju i ostvaruje se njihova

harmonizacija, Sto turisténi zadovoljnim i srénim.

Klju¢ne rijeti: turisticka animacija, komunikacija, intrapersonalna i ipegsonalna

komunikacija, sublimacija.



ABSTRACT

During their tourist trip, every tourist is facedth various types, kinds and systems of
communication, among which two kinds of communmatcan be considered as the most
important: intrapersonal and interpersonal commatioa. Intrapersonal communica tion is of
closed type, because it means turning to onesglfa &onversation with oneself’, while
interpersonal communication is open and refersrientation to another or others for the
purpose of mutual exchange of energy. These twastypf communication, although
apparently opposed, may connected and united thramgmation activities, and it is very
likely that the synergistic effect of their uniftean will result in significant outcomes in terms
of direct interpersonal communication of touris®irough adequate tourist animation
programs intrapersonal communication is subliméal imterpersonal and their harmonization
is achieved, which makes tourists feel happy atidfsal.

Keywords: tourist animation, communication, ingegonal and interpersonal
communication , sublimation.



UvoD

Za razliku od onih vremena koji su za nama modemzam predstavlja i iziskuje sve
vece napore kako bi kao svoj produkt dobio zadovoljgogta, Zeljnog da se ponovo vrati u
destinaciju koju je posjeti. Danasniji turista u temislu mnogo je zahtjevniji od onog starog
tkz. turiste stvaraoca koji je sam sebi kreiraoigjd odmor i provodio ga na tia kako bi

gas am sebi osmislio.

U tom smislu posebna oblast koja se razvil@umeelikim tur operaterima, a danas je
nerijetka pojava i u manjim ugostiteljskim, odnostusistickim objektima jeste turistka
animacija. Upravo podizanjem nivoa turige animacije, za koju kazemo da se u pravom
smilsu te rijei, pojavila 30-ih godina prosloga vijeka u Franapslproizvaiaci turistickog
proizvoda podizu nivo, standarde i zadovoljstvotigos

U ovom radu pored nadenja osnovnih ngela i principa na kojima gova turisticka
animacija, préenjem njenog istorijskog razvoja,mjenjanja njenadrzaja i oblika posebna
paznja bte posvéena sve trazenijem zanimanju tudikbg animatora, ka@ovjeka Koji
reprezentuje oddeni turisttki objekat ili odrelenu turisttku destinaciju i koji u sebi pored
kreativnih sposobnosti mora da ima i osobine dolpsigologa i pedagoga. Uporedo sa tim
veoma zn&ajna uloga koju turistki animator mora da posjeduje jeste ona koja &e ti
njegove sposobnosti komuniciranja sa gostima, ¢prmu, pored kvalitetnog poznavanja
stranog (prije svega engleskog) jezika mora odigaiaznogu, srd&no&u, al ii ulivati

povjerenje gostu.

U tom smislu poseban i najaianiji aspect ovoga rada predstavlja uloga
komunikacije u turistikoj animaciji. Pored klagnog pristupa u kojemdemo paznju posvetiti
verbalnoj, neverbalnoj komunikaciji, kao i njihovzgjednékoj upotrebi u odnosu sa gostom i
sredstvima koja se pri tome koriste u ovom raduideawo se i Sirom problematikom
komunikacije. Ona sed interpersonalne i intrapersonalne komunikacije &ea osnovna
komunikaciona sistema i ulozi koju turita animacija mora da ima u funkciji sublimacije
intrapersonalne u interpersonalnu komunikaciju.t@gn aspekta, kakée se u ovom radu
pokazati, ogroman zfaj turistcke animacije lezi upravo u njenom socijaliziksgm i
edukativnom karakteru, posmatrano sa nivoa odnogadipaca u grupi pridestvovanju u

realizaciji raznoraznih animacionih sadrzaja.



Na osnhovu svega navedenog mozendoda je osnovni zadatak ovoga rada da pokaze
da se kvalitethom animacijom, kvalitetno obavljenafogom turisitkog animatora, kao i
iznad svega dobrom komunikacijom na relaciji démayost i uspostavljanjem kvalutetne
komunikacija na relaciji gost 1 — gost 2 zadovdjav osnovne turistke potrebe.
Zadovoljava se prije svega potreba za promjen@oireba za druzenjem, razvija se
kultura odmaranja turista, &ii se nova znanja i vjeStine i navike akitynprovaenija
odmora. Sa druge strane, animacijom seéeuti na svijest kako turigkog radnika tako
I gosta sa ostvarivanjem glavnih ciljeva koji $é&utpoboljSanja odnosa mhe ljudima
uspostavljanjem kvalitetnih kontakata. Sve to doysi krajnjem cilju: povéanju kvaliteta
ukupne turistike ponude.



1. ANIMACIJA — POJAM | ISTORIJSKI RAZVOJ

Uporedo sa industrijskom revolucijom, sa pojavonz tikiSka slobodnog vremena”
turizam je dozivio svoju punu ekspanziju, nat@ u posljednjim decenimajam XX i
pocetkom XXI vijeka. Postalo je sasvim jasno da vi§e dovoljno turistima nudity samo
usluge smjestaja i hrane,évge nardito mora insistirati na proizvodnji “dodatnih vrgeosti”

odnosno osmiSljavanju i obogaanju turisttke ponude animacijskim sadrzajima.

Rije¢ turisticka animacija u sustini je jako teSko definisati jersama animacija kao

fenomen povezana sa komunikacijom idin&ovjeka i umjetnosti.

Ako je vjerovati, a jeste, misljenju Tadeje Jeredmskog onda razvoj animacije mozemo
pratiti jos od antikih vremena, preko srednjega vijeka pa sve do dgihagand. Mada punu
ekspanziju péinje dozivljavati 40 godina prosloga vijeka u SADilo bi neopravdano
propustiti spomenuti srednji vijek odnosno dobaesamse i ltaliju kada prve znakove

animacije mozemo tau tkz comedie dela arte odnosno likwenog Harlekina.

Vlatko Jadre&i, u svom protavanju fenomena turigiie animacije polazi od toga da se
potreba za animacijom podeva sa jganjem uloge turizma. Bududa je sam turizam nastao,
odnosno svoju ekspanziju dozivio sa pojavom viSk@ainog vremena, onda u ovoQj
jedn&ini moZzemo izvdi stav da je turistka animacija posredan uzrok pojave viska

slobodnog vremena.

- Glavni uzr@nik nastanka turizma ali i animacije je poaaje slobodnog vremena
ladanjsko-dokotiarske skupine 19.stofja koja to vrijeme nastoji ispuniti raznim zabavama
toplicama, ljetnjikovcima, planinskim i na krajuimiorskim mjestima. Zabave su trajala vise
tiedana | viSe mjeseci, a odvijale su se u modemngrepoznatljivim amnijentima. Veliki
broj zanimljivih programa vezanih za @k i ispr&aj gostiju, te dnevnih i rimih programa
vezanih za razne s¥@nosti, prigoda i promenade mogao se realizirati,sy u svakom
tadasnjem turistkom mjestu i uglednijem hotelu postojali vrsni @ngzatori i Witelji

kulturno zabavnih programa, koji su imali temelad@u zadovoljiti gosta — turista.

' Tadeja Jere Lazanski , Animacija in organizacijaspegasasa, Gradivo za predavanja, Portoroz, 2002.godina
?Vlatko Jadre&, Turizam u interdisciplinarnoj teoriji i primjen§kolska knjiga Zagreb, 2001.godina.



Slika 1: Harlekin - Preuzeto sa www.genius.com

Na dvorovima su priddvani balovi, u manje ,elitnim“ drustvima raznoraztakméenja,
seoske priredbe, predstave za Sire narodne maseoVBvnepobitno dokazuje da se uporedo
sa poveéavanjem slobodnog vremena péaeaju i razvijaju i animativnoi sadrzaji. Otud nije
pogresSna konstatacija da je animacijna proizvodalaog vremena, a turigkia animacija
nastala je kao posljedica Zelje tuk&th djelatnika da svojim gostima pruze Sto kvafitgt

sadrzajniji nain provaienja slobodnog vremena u turé&im objektima.

A sama rij& animacija svoje korijene ¥e iz latinske rijéi “anima” (dusa) | “animare” (
udahnuti, ozivjeti n&emu dusu. Isto tako u engleskonmeniu nalazimo pojam “animation”
koji bi ozna&avao (ozivljavanje, opemenjivanje) dudim posebno treba istada se on u
aglosaksonskim govornim podjuma ipak viSe upotrebljava kad je @j@® industriji crtanih
filmova. Upravo zbog toga sa ljudima koji govoregkaskim jezikom treba biti posebno
oprezan prilikom pominjanja rig¢ animacija, zbog opasnosti da se bude pogreSnatshyv
Engleski izrazi koji najbolje opisuju process ttitike animacije tako bi bili:

- guest relation — on podrazumjeva kvalitet odnosa koji se uspdjstasa gostom,

odnosno gesnikom animacijskog programa

- leisure organization— odnosi se na ulaganje u osmisljavanju i orgamigfu slobodnog

vremena

- entertiment — zabava, natidto ona koja se odnosi na period godiSnjeg odmora



- events managemert podrazumjeva organizaciju posebnih dizga své€anog tipa, kao

Sto je, recimo, organizacija koncerata.

U razgovoru sa turistima koji dolaze sa govornodrpga Francuske, Italije, paak i
Njemaike koriste se izrazi koji su 8hi ili identicni sa onima koji se koriste na nasem
govornom podrgju tako da sa njima nema ili veoma rijetko ima Wiekvih nesporazuma.
Izbjegavanje nesporazuma je nat@ vazno, i upravo ovom aspektu, pored onog kejtice
sublimacije intrapersonalne u interpersonalnu kakagiju, o cemuée u ovom radu kasnije
biti rijeci, narcito je vazno mjesto u primjeni animacionih prograi®ao ukazuje i koliki je
znaaj komunikacije u animaciji i realizovanju animagijh programa kako bi se zadovolji
neki standardi o kojima je na jezgrovit¢imagovorio i Jost Kripendorf objasnjavéjwlogu i

zn&aj turistcke animacije.

Naime, Kripendorf samu animacijsku djelatnost \kdb svojevrsnu edukaciju turiste na
putovanju naglaSavaju kako bi se ona morala razvijati u tri osnovna exaj kako bi

predstavljala “davanje uputstva za bolja, kultiamptovanija:
1. poma kod otkrivanja vlastitih sposobnosti
2. poma kod zblizavanja sa drugim turistima | gostima,

3. poma& za zblizavanje sa doriaom kao | zemljom | olgjima u koju smo

doputovali®

1.1. Faze razvoja turisttke animacije

Nastanak i razvoj animacije u onom obliku u komjmozemo spoznati i sagledati danas
vezujemo za Francusku i tridesete godine proSloggkar Prema misljenju njeniaog
sociologa i teoretara Klausa Fingera Benoa razvoj animacije se mageliti u cetiri
osnovne faze od kojih svaka ima svoja karakténstiobiljezja, manje ili viSe sa jasnom

distinkcijom u odnosu na ostale.

| faza — ova faza traje od 1930 — 1950 godine i vezujgasead unutar organizacija
mladih u Francuskoj, tako da na osnovu toga mozegkfwciti da je upravo u ovoj zemlji i

mogute odrediti ,domovinu* animacije u modernom oblikn.ovakvog oblika organizovanja

* Tadeja Jere Lazanski , Animacija in organizacispegasasa, Gradivo za predavanja, Portoro?, 2002.godina
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mladih ljudi, ¢ak i u uslovima Il svjetskog rata (&b kroz Pokret otpora) krajem 40ih

godina proSloga vijeka nastajui K& mladih i kulture®, a istovremeno sa zavrSetkom Il
svjetskog rata od strane francuske Vlade nastagram koji je za cilj imao Zelju da mladim

ljudima pruzi mogunost da se obrazuju za djelatnost animatora.

Il faza — ova faza traje od 1950 — 1970 godine i njenaowsa karakteristika jeste
potetak klupskoga r@na rada. Posebno zfajna imena za ovaj period su Zerar Blic i Zilber
Trigano, koji 1949.godine osnivaju ,Club Mediterafie (Klub Mediteran), koji su
1970.godine uvrstili u svoju ponudu uvrstili i tsticku animaciju.

ET VOUS, LE BONHEUR, VOUS L'IMAGINEZ cOMMENT? ClubMed ¥

Slika 2 Klub Mediterane Preuzeto sa www.whitezine.com

Il faza — ova faza traje od 1970 — 1990 godine u stvatigiavlja odgovor njenikog
klupskog turzima na turistka deSavanja u Francuskoj odnosno Velikoj Britan§ao
sastavni dio turistke ponude uvodi se turigka animacija koja prilagtena potrebama
mentaliteta njemikog turiste u klubovima ,Robinson® i ,Aldiana®, Owlubovi ostvarili su
pravi turisttki bum na trzistu tako da je njihovim razvojem aosldo njihovog kopiranja i
osnhivanja brojnih stinih klubova poput: ,Its Reisen®, ,Caimero”, ,ClubaPpilon“ i joS
mnogih drugih. Posebnu karakteristiku ovoga razdoptedstavlja i uvéenje animacije u
hotele pdetkom 80-ih godina prosloga vijeka (,Iberotel*, &otel“...),kao i ubungalovske i
ferijalne centre (,Kartner®, ,DAMP*...)

11



Slika 3 - Klub Robinson — preuzeto sa www.worldagaaes.com

Slika 4 - Klub Aldiana — preuzeto saww.club-aldiana.com

IV_faza — ova faza traje od 1990.godine pa do danas iasalglu njoj se stavlja na
uvodenje animacijske ponude u tkz. All-inclusive ponuddva ponuda ozgava da je
kompletan sadrzaj uklfen u jedinstvenu cijenu. Posebno zanimljivi jesdi-inclusive*
klubovi vadeni od DzZona Ise ( ,Super Club® i ,Couples”) i okoje je vodio Gordon

Ny

.Bac“Stjuard — poput ,Sandals Club“ akoji se temeljepuslovnoj zamisli Tomasa Kuka iz
19.vijeka. Usmjerenost je na do tad tudistineistrazena poddja sa jeftinijjom radnom
snagom i zn&jno nizim ukupnim troSkovima poslovanja (Kuba,ni&) Dominikanska

republika...).

12



1.2.Razvoj turisti ¢ke animacije u budunosti

Pored ovoga Beona daje i svojdeje daljnjeg razvoja animacijske ponude u tussatn
objektima kojece se razvijati uporedo sa novim i sveiwe zahtjevima modernog turizma i
turiste cije ¢e atekivanja i zelje biti sve é@. A vrijednost jednog animacionog programa

upravo se | bazira na tom odnosu izimelobijenog i 6ekivanog.

U prvoj fazi animacija se shvata kao ponuda s&@&molepezom raznolikih aktivnosti. O
tome najbolje svjed® slogani kao Sto su onaj “Za tijelo i dusu”. Uywéu to zné da se
aktivnost bazira na raznoraznim wellness programimadravoj ishrani, sportskim
aktivnostima. Ovaj pristup promovisu klubovi kaji se prvi pojavili kao takvi na trziStu a od

2001.godine rade u okviru velikog njetkag tur operatera TUI.
- “Robinson” — Vrijeme za osjaje
- “Klub Mediterane” — Renesansa asia
- “Valtaur” — Magic Life

Njihova osnovna strjemljenja usmjerena su ka Zljise jasno diferenciraju od klubova

koji su ih kasnije p&eli kopirati, a usmjerenost je ka emocionalnojligenciji turista.

Dalje, oni klubovi koji su nastali kao product kapija klubova “Aldijana” i “Robinson” |
takvi klubovigostima nude klasan hedonistki pristup. Ono Sto ih posebno ohrabruje jesu
pokazatelji da je njihova ponuda do sada bila imz@rinv&ena na turistikom trzistu pa je
za aekivati njen dalji rast. Najbolji primjeri ovakvaggina poslovanja jesu “Club Kastalia”

Turskoju “Funnymation” ( u stvari nekadasniji kluRdbinson” sa sjediStem u Austriji)

13



Slika 5 - Funnymation Austria — preuzeto saww.tripadvisor.com

Benoa posebno naglasSava razvoj animacije u klubeVefi-inclusive “ tipa koji su
razgranati po cijelome svijetu (“Sandals”, “AllegrdSuper Clubs”...) te u tkz.ferijalnim
centrima, posebno u onim zemljama u kojima je zlpefjnije radne snage, jeftinijih
moguenosti polovanja mogie uvaienje velikog spectra programa u okviru animacijske
ponude. Poseban naglasak stavlja se na zemljetkasuSDomikanska Republika, Kuba ,
Tunis... Uporedo sa tim on naglaSavadase animacijska ponuda posebno razvijati u tkz.
Malim | srednjim hotelima posebno na alpskome pgdrukao primjer uspjeSnog poslovanja

navodi hotel u austrijskoj pokrajini Tirol — “Postie!”.

Animcija ¢e se dalje kako naglaSava Benoa razvijati i saojaav posebnih turistkih

oblika, kao Sto je recimo primjer seoski turizar,turizam namjenjen osobama starije

zivotne dobi — 50plus hotels...

Slika 6 - Primjer seoskog turizma u Hrvatskoj- preeto savww.idemvan.hr

14



2. ULOGA | ZNA CAJ TURISTI CKE ANIMACIJE

Savremeni turizam, sa manjim ili &e prekidima, odnosno oscilacijama u
kvantitativnom i kvalitativnom smislu, traje #&iSe 150 godina i za to je vrijeme evoluirao
od staromodnih putovanja Tomasa Kuka do vremena kadsti koriste svoje pametne
telefone da bi isplanirali svoje putovanje. Samarig putovanja i turistike privrede je

naravno mnogo kompleksnija

Kao dio turisttke ponude, sa zeljom da ona svakodnevno odgoverva&ym zahtjevima
modernih turista i potrebom da se Sto kvalitetnijppmudom na turistkom trziStu ostvari sto
bolji ,prolaz”, animacija iz dana u dan dobija s¥i€e na zné&aju. Jer, turista putuje da bi se
igrao, da ostvario svoje ,hobi potrebe”, da pobggn svog svakodnevnog posla i obaveza
istovremeno tese da kroz kvalitetan sadrzaj i@a iz svojih svakodnevnih obaveza i na
izvjestan nain se ,otui" od svoje profesije. U tom smislu animacijski grami nude se kako
bi putnik, odnosno turista na pravidramogao dozivjeti odabranu turigtu destinaciju, pri

c¢emu se posebno vodidaa da se u sadrzaj ukdjumotiv zbog kojeg je on i otputovao.

- Danasnji modeli razvoja i potencijalni sadrzajvoja turisttke ponude zasnovani su ha
sadrzajima wellness sadrzajgéitavom sustavu odrzavanja i poticanja odrzavanjavh i
fizickog sklada ljudskog tijela i prirode koja ga okrijgzuVaznost odmdivanja oblika
valorizacije @inaka animacije u turizmu, posebno je vazna za diarte | poduzetnike.
Mjere se ekonomski, kao i neekonomskingi. Menadzerima i poduzetnicima vazni su
financijski pokazatelji uspjesnosti animacijskitograma. Pokazatelji odtgju financijske tj.
ekonomske tinke, od ponude animacijskih programa, jer pokazugr sustav benchmarkig
moguenost usporedbe s konkurencijom u okruzenju i pmo$liemenskim razdobljima kako
bi menadZment mogao odrediti ekonomskenke od programa u tijeku, ali i planiranih
programa kojima se zeli zadovoljiti potrebe i metiurista kao i povi@ti ekonomske tinke
od moguih animacijskih programa. Komuniciranje kao vjeétin tehnika animacije u
turistickoj ponudi, ¢ini osnova za prijenos animacijskih informacijapage&e su osnova

povetavanja zadovoljstva i doZivljafa.

Dakle, iz navedenoga se mozZe sa punim pravom izzakljucak da turisttka ponuda
mora organizovati takav animacijski program k@i zadovoljiti dva osnovna cilja. Prvi je

humanoga karaktera i odnosi se na zadovoljavanjeelm turiste, a drugi predstavlja

* Zdenko Cerovi, Animacija u turizmu, FTHM Opatija, 2008.godina
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ekonomski cilj turisttke animacije i tie se povéanja turisttke potrosSnje. Iz tog razloga,
animacijski program mora biti Sto sadrzajniji, kalkona kraju doveo do efekta da turista

ostvari novi doZzivljaj, zbog kojeg mu éebiti Zao da izdvoiji i viSe novca.

Pri ovome posebno treba voditickma da se svi programi, pa tako i oni koji s@i ti
turisticke ponude i animacije kao njenoga sastavnog dg&dno mijenjaju u skladu sa
promjenama koje se odnose na svakodnevni zivoprdmjene prije svega izazivaju razvoj
nauke i tehnologije, a u posljednje vrijem&itse i novog oblika iz sfere tkz medija masovne

komunikacije (mas mediji) odnosno Siroke upotratiernet i drustvenih mreza.

16



3.NACELA ANIMACIJA

Da bi se animacija kvalitetno sprovodila prije swege u obzir moraju uzeti tri
osnovna néela na kojima se animacija bazira od kojih se ngespustupati. Ta osnovna

natela animacije su:

1. naelo slobode
2. naelo aktivnosti
3. na&elo primjerenosti turistima

3.1. N&elo slobode

Gost je u odréeni turisttki objekat, odnosno na odienu turistéku destinaciju stigao
sa svojim motivima, Zeljama , htijenjima, hobijimdacelo slobode u turistkoj animaciji
odnosi se upravo na to da se njegovo vriieme ngesnikako propisivati, odnosno biti
omeieno ma kojim pravilima koji bi popremetila njegozelje. Stoga se alo slobode u
turistickoj animacija ogleda na principu tkz.usmjerene debljnosti. On se pokuSava putem
ponuienih sadrZzaja ,nagovoriti“ da bilo kao aktivntasnik bilo kao pasivni posmatra
prisustvuje odréenom dogdaju. Ovo n&elo se ni u kom sltaju ne smije ignorisati, a
animacija zloubotrebiti jer se u suprotnom javljgmkontraefekat. Umjesto gosta koji se
zabavlja dobijamo gosta koji je priden na ,prisilni rad“ Sto u koaom rezultatu daje

izgubljenom gosta.

Umjesto toga animacija mora biti stalno prisutna istovremeno i nenametljiva,

odnosno ona mora kroz informacione kanale bittygsodsticaj za slobodni izbor*.
3.2. N&elo aktivnosti

Nacelo aktivnosti jeste ono telo u animaciji koje ukazuje na to da se mora fjatto
da se izvode oni animacijski programi u kojima jegute aktivno uklj¢ivanje gostiju. Dva
Su osnovna vida animacije koja se bazira na ovaamelam a koja se veomgesto mdusobno

cak i prepltu:

1. programi i sadrzaji u kojima jecestvovanje turiste aktivno i u takvim
programima on &estvuje i kao tesnik i kao gledalac. Primjer ovakvih animacionibgrama

su raznorazni oblici zabave, sportska talenja itd.
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2. programi u kojima su turisti uglavhom pasivnispatr& odnosno imaju
ulogu gledaoca. Primjer ovakvih animacionih prograsn: izleti, ekskurzije, nastupi raznih

plesnih grupa, oddeni drugi kulturno umjetiki sadrzaji i sl.
3.3 N&elo primjerenosti turistima

Nacelo primjerenosti turistima odnosi se na to da daristickoj ponudi organizuju
takvi programi kojice voditi po svom sadrzaju i intezitetwuaa o vrtsi gostiju koja u datom
objektu boravi. O njihovom polu, godinama, psihafkkm sposobnostima o njihovim

interesima...

Veoma ¢esto, nardito u glavnim djelovima sezone, deSava se dadah@ grupa
gostiju bude ,zakinuta® za odteni animacijski sadrzaj. To je uglavhom zbog nedjawo
dobre sinhronizovanosti poslovnih obaveza, zbogdaya r&una o potrebama tkz ,manjih
grupa”“ koji borave u oddenom objektu, odnosno nedovoljno interesovanje diaieni
program. Tada se alno izvode oni animacijski sadrzaji za koje postogte ili veliko
interesovanje. RijeSavanje ovakvog problema moglsebn&i u tkz ,povezivanju® dva ili

viSe hotela, kako bi se za odemi animacijski sadrzaj povala zainteresovanost gostiju.

Veoma cesto deSava se i greSka kod ukifanja ljudi u odrdenu grupu. Néelo
homogenosti grupe, koje je u velikoj mjeri poveza@on&elom primjenjivosti tada se ne
poStuje. Pravilo je da se u &hju , nejednakosti izméu gostiju u smislu njihovih godina,
psihofizickih sposobnosti, pola, formiraju manje grupe s&nsih karakteristikama, kako
prilikom sprovaienja odréenih sadrzaja poput recimo Setnji, ne bi bilo pli&irepauza zbog

¢ekanja, Sto dovodi do nezadovoljstva kod drugitigos

Sve ovo postize se kvalitetnom podjelom animatt@aangazovanjem vega broja
turistickin animatora. Ovim se postize i osnovni efekatlxoje turistéki objekat , a u

sklupu njega i animacijski program postoje, a to PADOVOLJAN GOST!
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4. ANIMATORI U TURIZMU

Slika 7- Preuzeto sa: www.aguagames.com

U realizaciji pondenih animacijskih programa u turigkim objektima presudnu ulogu
imaju str&ni animatori. Buddéi da sama animacija kao takva ima osnovne zadatke d
oslobodi mogunosti svakogiovjeka u svrhu izrazavanja njegovénibsti, da im omogti da
u datim aktivnostima destvuju i da se podse njihov duh, zadatak animatora je da im u
medusobnoj interakciji to i obezbjedi. Taj posao mijdak ni jednostavan.Njegova je obaveza
da poznaje karakteristike svifinioca animacije, moginosti kojima raspolaze te da na taj
n&ain kreira prilagodljiv i kvalitetan animacioni progm. Zbog toga svaki animator mora da

ispunjava odréene uslove, a kad je r§@®@ opStim uslovima onda se dege istiu:

a) potreban nivo obrazovanja
b) zadovoljavanje psihofigkih karakteristika

C) osjetaj za kontak ta gostom

Kada je rij€¢ o psihofiztkimosobinama onda su karakteristike koje su pot&ebn
animatoru: prijatan fizki izgled, srdanost, ljubaznost, inteligencija, sklonost ka umpetini
optimalna zivotna dob. Osjaj za kontakt sa gostom podrazumjevao bi njegows@most
za takténost, sposobnost lakog pristupa i uspostavljanjmwkakacije, lakéa pantenja.
Kada je rij& o potrebnom nivou obrazovanja onda je u prakstrabprihvatljivo najmanje

srednja strtna sprema i poznavanje najmanje dva strana je&ikianator se koristi znanjima
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iz sociologije, psihologije, ekonomije, kulutrolggi pedagogije, kako bi podstakao

intelektualne i emotivne ljudske potencijale.

| pored napornog rasporeda rada i aktivnosti u tioa svaki animator mora da prdea
vremena za sebe, da odrzavénii higijenu, da préita neku novu knjigu ilicasopis, da
pogleda neki novi film, svakako da odrzava svojundioiju i fizi¢ki izgled na zavidnom
nivou.U danasnje vrijeme tehnologija je dovela dpretka ne samo u medicini, sportu,
komunikaciji | dr.,nego i u animaciji. Savremeniraator poredinjenice da govori @#no tri
jezika a sa dva vlada u osnovi, mora da baratavisa tehntkim dostigndima. Jedno od
pravila je da uvijek mora pazljivo da sasluSa swggeornike i onda odgovori, nikako ne
smije prekidati nekoga jer uvijek mora da voiduaa da je on tu radi gosta, a ne gost radi
njega. U svakoj situaciji animator mora da prepgzti@nutke kadée odreéenu stvar uraditi
na jedinstven nan sa mnogo stila. Od obie dodijele diploma ili nagrada napraviti spektak,
od proglaSenja mis hotela, napraviti progalaSeajents svijeta itd. Sve ovo nas navodi na
¢injenice da animatori moraju da poznaju jezike. taga stoji mukotrpan rad odlaska na
razne kurseveditanje knjiga na stranim jezicima kao i komunikacglektronskom postom.

Ne postoji granica ulaganja u svoje sposobnogiiibtelektualne ili psihofizike.

- Kazu da je dobar dondia onaj koji ume da organizuje dan i sebi i drugifDalazei na
neki dogdaj, manifestaciju, ljudi su investirali i vreme owvac,a animatori imaju veliku

odgovornost da te ljude raznovrsnim programimaj\man idejama animirajd.

Animatori su dobri domani jer su oni osobe koji doprinese da cela matdigf dobije
novu dimenziju. Potrebni su nam osmesi, potrebnaasu nove ideje, i sada se javlja novi
problem, Sto nemamo dovoljno stnih, obwenih animatora. Ali, u svakoj sredini leze
talentovani pojedinci, duhoviti, Sarmantni ljudiek nasmejani sa Zeljom i voljom da iskazu

svoju ideju - rekao je na kraju mr Aleksandar Ivasio.

> Mr Aleksandar Ivanovski: Animator, novo zanimanjeitizmu,
http://www.topsrbija.com/index.php?option=com_canéad=3175:mr-aleksandar-ivanovski-animator-novo-
zanimanje-u-turizmu-&Iltemid=400
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Slika 8 Preuzeto sa: http://www.magicfactory.hr/

Ono Sto jeste najvaznije je da animator u odnosugosta zauzme stav ljubaznog
dom&ina, uvjek spremnog da sedeapri ruci i ini sve kako bi zadovoljio njegove potrebe.
Animator je ujedno i motivator koji poStuje devizla je u pojednostavljenom smislu

»-animacija ljubazan poziv gostu na zajetku aktivnost".

Prilikom tog ,ljubaznog poziva“ animator posebnuwpjg mora voditi o tome da svojim
djelovanjem zadovolji potrebe svih starosnih skt o kakvom god animacionom projektu
da je rije.

Slika 9 Preuzeto ssawww.funnyanimation.com
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A animacioni projekti obuhvataju:

- sportske aktivnosti

- umjetnttke predstave

- muzicke hepeninge

- kreativne aktivnosti i za djecu i za odraslek@tije, vajanje, kuvanje...)
- ekskurzije i sl.

O bilo kojem od ovih projekata da je tjenimator mora voditi #una i da je
program dobro osmisljen, kako bi privukao paznpu\&teg broja posjetilaca tokom njegove
realizacije. Sadrzaj animacionog programa moradataljno razrden, a nerijetko se deSava
da u odrdenom objektu postoje i tkz. Animacijski timovi. Tage potrebno voditi tuna o
tome da oni u pravom smislu te tijaljeluju kao tim u kojente svako imati jasne i precizno
utvrdene zadatke. Zarad kvalitetnijeg djelovanja mora&id#i racuna da u zavisnoti od tipa
gostiju, duzine njegovog boravka budu d=ni, dnevni, nedjeljni, a ponekad i mjésie
programi koji bi se uciklusima ponavljali. Zbog meg@videnosti vremenskih uslova pozeljno
je da postoje i tkz.rezervni programi koji su isklyo osmiSljeni tako da se odvijaju u

zatvorenim prostorima.
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5. KOMUNIKACIJA U ANIMACUJI

Funkcija animacije je prije svega komunikacija. gle&ski izraz sociokulturne
animacije je (socio—cultural community developmgtime se ukazuje na druStveni Zap
animacije, ali | na zri@aj kvaltetne komunikacije prilikom realizacije aranijskih programa
u smislu zadovoljavanja odtenih opsSteprihv@nih standarda u relaciji dogia (animator) -
gost. To se natato istice kao pozitivna funkcija, prvenstveno zbog uspdgtaja kontakata i
zbog zadovoljavanja potrebe za Sto kvalitetnijimasjivanjem razliitosti izmeiu naroda i

civilizacija.

- Turisticko putovanje se obtmo javlja kao podsticaj za razmiSljanje i unutrasnj
dijalog, ali i kao potreba i spremnost zaposmedne susrete i razgovore sa drugim
ljudima. Za poznatog Svajcarskog teafata turizma Kripendorfa, vazan aspekt tutlsig
putovanja je veza s drugim ljudima, kao supset anonimnosti i usamljanosti u
svakodnevici. Na putovanjima se lakSe sklapajyangoznanstva sa ciliem da se prima
ljudska toplina. U ovom kontekstu, putovanje u grumasovnost se pozitivno tus, kao
veca moguénost za uspostavljanje kontakata s ljudima,kokabi c¢ovek osetio

zadovoljstvo u nekoj vrsti ferijalne zajednigedsugim turistim@&.

Iz ovoga se moze zakiii da je kvalitetha komunikacija neophodan uslgar, se
samo na osnovu nje moze poisii kvalitetan odnos sa gostom u kojem se on navodi

informiSe o mogénostima koje mu se nude u okviru nekog animacigirograma.
5.1. Verbalna i neverbalna komunikacija

Osnovna podjela komunikacije jeste ona koja jgelicha verbalnu i neverbalnu
komunikaciju, pricemu ni u kom sléaju ne smijemoi smetnuti sa uma da se ova dvaablik
komunikacije rijetko javljaju odvojeno. Oni su Emani, na izvjestan tie uslovljeni jedan
sa drugimgesto i podsvjesno.

Jedan od osnovnih preduslova koji u stvari onéagaju socijalnu interakciju iznde
dvoje ili viSe lica jeste mogmost njihovog komuniciranja. U tom smislu se \abnia
komunikacija odnosi na stvarne tijekoje se koriste u razgovoru, dakle sredstvo

komunikacije jeste upravo ta r§di viSe rije¢i, odnosno govor u usmenoj komunikaciji. Drzi

® Jost Kripendorf, Putujte ¢ovjecanstvo, SNL, Zagreb, 1986.godina
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se da je osnovna funkcija jezika izvjeStavanje gacha, dogdajima i stvarima koje nisu

neposredno prisutne.

Sa druge strane neverbalna komunikacija ostvarijergjnim sredstvima, tako da u

okviru nje mozemo da razlikujemo:

a)

b)

paralingvisttka komunikacija - ona obuhvata karakteristike glasin izgovora,

n&in intonacije i sl.
Kinezi¢cka komunikacija — podrazumjeva pokrete, polozajdij..

Proksemtka komunikacija — prostorni odnos izdweanimatora i gosta ili grupe

gostiju.

Bitno je od starta znati da neverbalna komunikaajaijek prati verbalnu

komunikaciju. U tom smislu Karl Veldal igg tri osnovna znmja, odnosno uloge

neverbalne komunikacije:

a)

b)

neverbalna komunikacija karakteréstije izrazava efekte ili emocije. Ovo sedpa
narcito odnosi na iraze lica. Izrazavanje emocija igrazlica bilo je protavano
znatno prije svih ostalih vidova neverbalne komanije. Lice je najizrazajnija i
najprepoznatljivija karakteristika, odnosno obijgeavih ljudskih bta. Njime se
izrazavamo, a da ne upotrebljavamo diijePomnim posmatranjem facijalne
ekspresije mogte je saznati mnogo o ljudima iza nestalne maskenkajamjerno

ili nesvjesno iskazuju svoje reakcije na ddma i podrazaje oko sebe. dfiea
socijalnih psihologa tvrdi da aino svi mogu prepoznati Sest osnovnih emocija:

sre&a, tuga, strah, bijes, iznetemje, gdenje.

Neverbalna komunikacija veom#esto upotpunjava verbalno izrazavanje - pri
govornom komuniciranju, svaku poruku, osim samifecri ¢ine joS dvije
komponente: koriStenje glasa (ton glasa, njegoya, lwzina govora, glasia,
izgovor, pauze u govoru) i koriStenje tijela (mimikgestikulacija). Mi se veoma
cesto prilikom susretanja “licem u lice” n&rw objasSnjavajdi apstraktne pojave,
unosimo u rijéi koje izgovaramo da veomé&sto zaboravljamo koliko su nasi

pokreti ti koji nas u stvari “odaju”.
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c) Neverbalna komunikacija zamjenjuje govor kad onajzat ovo je nardito
prisutno onda kada nie sagovornicima postoji tkz je&ka barijera, pa su

prinudeni da se sporazumjevaju “pantomimom”.
5.2. Informacioni kanali

Ono Sto je vazno napomenuti kada se radi o tékigtanimaciji jeste da poruka koja

se prenosi mora ispunjvati odeme uslove, a to su prije svega:
- informacija mora biti kratka
- informacija mora biti téna
- informacija mora biti razumljiva.

| u ovom obliku komunikacije, vezanu direktno zarizam odnosno poslove
turistickog animatora, kada je osnovni zadatak da prenegamdku osobi koju Zelimo da
animiramo za oddeni program, sluzimo se pravilom dobro poznatimouimarstvu a koje
glasi “pet plus jedan”. Odnosno informacija kojdj&&@o mora pruziti odgovore na pitanja:
Ko? Gdje? Kad? Sta? Zasto? Pri svemu ovome paggjjjedan dodatni element koji gostu,

odnosno turisti daje odgovor i na pitanje: KakaKibliko?

Ovi elementi karakteristni za jednu informaciju, koja se do svog resipgent
“dostavlja” putem informacionog kanala, moraju pgsno postavljeni, precizni | dljivi,

kako ne bi doveli do zabune.

U tom smislu informacioni kanali za potrebe tutisé animacije dijele su u tri

osnovne grupe | to su:

1. Vizuelna komunikacija — ona podrazumjeva ogiagge putem plakata, letaka,
flajera, cjenovnika i sl.

2. Audio komunikacija — ona podrazumjeva oglaSavamjtem raznoraznih razglasa,

kao Sto su oni u objektu, na terasamauireni automobil “lajavac”.

3. Neposredni kontakt — odnosi se na direktan Wkbnsa gostom “lice u lice” i

predstavlja kombinaciju svih oblika komunikacije.
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5.3. Vizuelna komunikacija

Vizuelna komunikacija jeste onaj oblik komunikackeji podrazumjeva sve oblike
oglaSavanja koji stimuliSu organ vida. U tom smislajzng&ajniji , a | nagestiji oblici

vizualnog oglaSavanja su:

a) PLAKATI - oni predstavljaju n&egi oblik oglaSavanja tokom vizualne
komunikacije | ono Sto je za njih najzf@gnije je da moraju biti prilagteni ciljnoj grupi kojoj
su namjenjeni. Ukoliko je rife o organizovanju nekog djgeg dogadaja, onda je za
pretpostaviti da se plakati rade u Sarenijim forrmareprSavijim, dok za organizaciju
ozbiljnijih dogataja, namjenjenijin starijim uzrasnim kategorijamari&timo placate koji
odgovaraju takvoj namjeni.Plakati se postavljajykasnije jedan dan prije organizacije
dogalaja, a ukoliko se procjeni da je to potrebno, kaozavisnosti od vaznosti datga i
potrebe turiste da se “prilagodi” tom ddggu postavljaju se | nekoliko dana ranije. Oni se
postavljaju na najfrekventnija mjesta tako da hi\bdljivi Sto ve¢em broju gostiju, odnosno
privukli paznju Sto véeg broja potencijalnih agsnika animacijskog programa. Veoma je
vazno napomenuti da se prilikom informisanja pupakata mora isposStovati | pravilo da se
oni skidaju odmah nakon odrzavanja a#neog dogdaja, a na njihovo mjesto se ukoliko je

mogute postavljaju novi. | na ovaj tia sprjgava se mogtnost zbunjivanja.

b) LETCI — Predstavljaju najjeftiniji, a veoma kvalitetaa®im oglaSavanja. TroSkovi
oglasSavanja putem letaka su neznatni u odnosu kravpoost pa se slobodno mozgirda je
to ubjedljivo najisplativiji nain informiranja ciljne skupine. U prilog ovoga gaoed nedavna
istrazivanja velike marketinSke agencije Tolun ielike Britanije koje je pokazalo da je
informisanje putem letaka drugi po Zagu n&in oglaSavanja, odmah iza TV. Godisnji
volumen letaka raste, Sto je pokazatelj da su ogl&prepoznali letak kao efikasno sredstvo
oglaSavanja. Gore navedeno istrazivanje kaze dprelo 80% primatelja letaka taj letak

detaljno prdaita ili bar prelista.

c) CJENOVNICI, DIPLOME., ULAZNICE - baS kao | letci imaju funkciju
“¢vrstog oglasavanja”, njihovi trosSkovi su taleomali, a takde mogu na kraju imati | ulogu

svojevrsnog turistkog suvenira.

d) ZASTAVE | TRANSPARENTI - oni se koriste u zavisnosti od vele dogdaja

koji se organizuje | po pravilu se koriste, zbogjswskupae, za velike ili vée dogdaje.
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Kod vizualne komunikacije potrebno je naglasiti@@ nikako ne smije i ne moze
imati primarni zn&aj kod komunikacije i ne moze séekivati da se samo na osnovu nje gost
zainteresuje ta oddeni program. On @&kuje puno viSe od ofnih smjernica, tako da je kod
bilo kojeg od navedenih vidova vizelne animacijetrebno navesti u kojem terminu i kod

koga se mogu dobiti dodatne informacije o déreoj manifestaciji.
5.4 Audio komunikacija

Pod audio komunikacijom podrazumjevaju se svi amformacioni kanali koji kod
potencijalnog tiesnika animacionog programa “inspiridtilo sluha. Oni se koriste kako za
pruzanje informacija o dodgajima kojic¢e uslijediti tako i za samo denje tih dogdaja. U tu

svrhu koriste se :

a) INTERNI RAZGLAS - ovo naravno pod uslovom da tuikti animator koji
olrganizuje odréeni program u objektu u kojem djeluje posjedujeglaz. Ovdije je potrebno
posebno naglasiti da razglas ne smije biti prenigimeiti preglasan. Idealan bi bio oblik u
kojem bi se informacije o dodaju emitovale na svaki puni sat ili na svaka dva,sa u

meduvremenu bi se sa razglasa pustala pritaga muzika.

b) PRENOSIVI RAZGLAS - za odvijanje kvalitetnoga programa veoma je vatao
se animatorima razglas postavlja tamo dgdiese animacijski program sprovoditi. Recimo na
bazenima, u dvoranama, halama, teniskim terenisia ©vakvi prenosivi razglasi imaju i
svoju pozitivnu ali i negativnu stranu. Poztitivefekat bio bi svakako u tome Sto se putem
prenosivog razglasa pomaze uignju kompletnog animacijskog programa. Negativekef
ticu se toga da sup o pravilu ovakvi razglasi preglasna ometaju one goste odemig
turistickog objekta koji ne Zele dacestvuju u programu. Zbog toga je, uz iskazivanje
maksimalnoga respekta, svim gostima koji se nalazatom objektu skrenuti paznju na
dogatiaj koji ¢e se u narednom periodu odvijati te ih zamilitiraaumjevanje. Istovemeno,
putem razglasa ostalim gostima daje s&araperiod odnosno vrijeme trajanja animacijskog
programa. In&, pored uloge koju imaju u &enju odréenog programa prenosivi razglasi
idealno su sredstvo informisanja gostiju o dizgena koji ¢e se tog ili narednog dana
odvijati.

c) OSTALA SREDSTVA AUDIO KOMUNIKACIJE — u ostala sredstva audio

komunikacije ubrajaju se prije svega:
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1. automobile lajavac — izuzetno je glasan i &nawinkovit jer zaokuplja
paznju velikog broja potencijalnihcesnika odréenog animacionog programa. Ono Sto je
mozda i posebno interesantno jeste da su ulogumalita ” lajavaca” danas preuzeli recimo
c¢amci “lajavci” kada je rijé o ljetnjem, morskom turizmu ili giho u planinskim predjelima

oni na motornim sankama.

2. megafon —¢e&e se koristi prilikom samog denja programa, nego za

potrebe informisanja

3. muzéke linije i ureiaji — zn&ajne su za pustanje muzike prilikom odvijanja
odreienih programa (aerobic, aerobik u void, mini diska) koriste se i prilikom tkz.

“muzickih podloga” prilikom vaenja odrdenih animacijskih programa.
5.5. Neposredni kontakt

Neposredni kontak sa gostom predstavlja zagdnkoriStenje i vizualne i audio
komunikacije i odnosi se na uspostavljanje odnasajisn u skladu sa stavom “lice u lice” a
istrazivanja su potvrdila da je ovakav vid komwauie ubjedljivo najvazniji u odnosu na

relacij ianimator — gost.

Za razliku od vizualne i audio komunikacije goktji kako se njegova turiska
oc¢ekivanja sve viSe povavaju, prilikom neposrednog kontakta sa animatorona
moguenost da direktno postavlja pitanja koja se odn@spanueni animacijski program i na
taj n&in “iz prve ruke” date do Zeljenih odgovora u zavisnosti od kajénbiti ili nece biti
motivisan da se uklfti. Zbog toga je neposredni kontakt tugkthg animatora sa gostom, ili
sa grupom gostiju osnovni informacioni kanala i @8 podrdje njegovog rada kojeme
mora biti maksimalno pos¥en. Od animatora s&ekuje da dobro poznaje jezik na kojem se
verbalna komunikacije odvija i da prilikom neposrted kontakta pokaze sttest i
susretljivost ili uktarko sve one osbine koje trelaakrase jednog doriaa. Jer, u suprotnom
bi se razgovor pretvorio u odnos gosta sa drskefjuimaznim i nesrdaim animatorom.

Drugim rijecima vizuelna i audio komunikacija u turidtoj animaciji predstavljaju
samo inicijatore neposrednog kontakta, tkz. priprea direktan razgovor sa gostom. Jer, bez
obzira koliko audio ili vizuelna komunikacija bildobre, koliko god zadovoljile oditene
pocetne standarde, one deeimati nikakvog efekta ukoliko gost ne bude u niogsti da

dobije dodatne informacije o odienom dogdaju.
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6. ULOGA ANIMACIJE U FUNKCIJI SUBLIMACIJE
INTRAPERSONALNE U INTERPERSONALNU KOMUNIKACIJU

Turizam se danas javlja kao neka vrsta reakcijeaséenost posredovanim znanjem i
pojavama, odnosno, posredovanom komunikagijdmju plasiraju masovni mediji u
svakodnevnom zivotu. Imajuto u vidu, animacija na jedan &ia “gasi zet” za neposrednom
komunikacijom, koja danas, s obzirom da omfage autentine doZivljaje, postaje sve

izrazajnija kod turista.

Dvije najvaznije i najaktuelnije vrste komunikacga intrapersonalna (koja ozaaa
okrenutost ka samom sebi) i interpersonalnu (Kogmirazumijeva okrenutost ka drugome
ili drugima ) i njihovo méusobno prozimanje se ostvaruje preko adekvatnigrama
turisticke animacije, sa cillem da to prozimanje, u svomegjetskom efektu, kroz
sublimaciju intrapersonalne u interpersonalnu  komunikacijdoprinese  ostvarivanju
interpersonalne komunikacije kao razmijene epermeiu turistima, sa svim pozitivhim

posljedicama koje iz te razmjene proizilaze.
6.1. Intrapersonalni komunikacioni sistemi

Intrakomunikacioni sistem je vezan za jednu osabgmislu da turista tokom svog
turistickog putovanja, zbog stiavanja sa novim i raznovrsnim spoljnim uticajimagipje
da razgovara sa samim sobom, da preispituje sdbesno svoja razmisljanja i emocije.

Najintenzivnije aktiviranje tog intrakomunikacion@jstema n#&ge&e dolazi tokom
kreiranja 1 ostvarivanja programa turs® animacije, kada se stvaraju najbolji uslovi za
prelazak intrakomunikacije u interkomunikaciju.

Upravo kroz razliite susrete, razgovore i dozivljaje, turista dolazineizbjeznu
situaciju da pdinje da se sutava sa relativno stvarnom slikom o sebi, koja jgadbila
prikrivana iluzijama i zabludama. Stavanje sa tom slikom, a ne bijeg od nje, doprinosi
otkrivanju pravog identiteta, uz pégnu zelju da taj identitet eventualno bude korigova

" Termin sublimacija (nlat.sublimatio) upotrebljasa u razliitom smislu: hemijskom —kada $&rsto tijelo,
putem zagrijavanja pretvara u paru, pa ponovtemuegusnjavanja pare, ¢eucvrsto stanje; figurativnom —
pretvaranje n&g u VviSi oblik, uznoSenje do plemenitosti, oplejivamje; psiholoSkom — pretvaranje
instiktivnih nagona u ponaSanje viSeg reda.diin,za potrebe objaSnjavanja odnosa komunikaciam
radu, opSti smisao termina sublimacije se odnosistedée: pretvaranje rieg u viSi oblik; oplemenjivanije,
odnosno uznoSenje do plemenitosti

( Vujaklija 1992.)
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dopunjen. To zna da su@¢avanje sa relativno pravom slikom o samom sebirsmabdstte
spremnost kod turiste za pozitivhu promjenu njegod@osti, oslonjenu na sve ono Sto je
novo i pozitivno u procesu uspostavljanja eipersonalnosti i interaktivnosti. Ta
promjena moze biti planirana i osmisljena, ali is#&0 ta promjena mozZe nastati i krajnje
slucajno ili bolje r&i spontano. U tom stiaju, moze da se radi o svojevrsnom ,preokretu

li¢nosti turiste™

Medutim, oni teoretiari koji se bave problematikom turizma i komunikaau
turizmu odnosno one prilikom spradenja animacionih programa su, uglavnom, skepti
prema takvom ,preokretu” i moguostima susStinske promjeneirosti na turistikom
putovanju. Tako je jedan od najite skeptika, kada se govori o takvom moéguon
promjeanama dénosti Erik Bruner koji je bave se ovom problematikom iznda ostalog

rekao:

- Vecina zapadnih turista zadovoljna je sopstvenim d&amit nije otuiena i ne traZi

uvijek autentine doZivljaje drugdijé.

Ovakav zakljgak je u potpunoj suprotnosti sa konceptorotrgge za
autenttnoku kojeg je do kraja razradio Din Mekkanel i kojirapo u autendinosti i
reprezentativnosti turistkinh atrakcija vidi osnovni motivacijski faktor pikbbm odabira
turisticke destinacije. Takve atene osobe baS u sopstvenom okruzenju prema Mekicanel
mogu da ndu subjekte svoga interesovanja i sadrzaje vaznedradualnost, pa to tta na
drugim destinacijama za koja misle da mogu datepfjedinstvena i autefitia iskustva za

aktiviranje njihovog intrakomunikacionog sistema

Medutim i prema misljenjuborda Comiéa, veina turista ne samo 5to objektivno
nije u stanju da se mijenja, ,..vela to sustinskiine Zelt* jer je, najvéim dijelom,
relativno zadovoljna samim sobom i socijalnom stedi u kojoj Zivi. On navodi i primjere
odstupanja od ovakve konstatacije i Sablona tirda se suprotnosti same po sebi mogu

uvijek n&i.

Kada je rij€ o “intra - preobrazaju” ¢énosti posebno je zanimljiveuveno Geteovo

~Putovanje u Italiju“. Neki autori u svom izavanju velikog njem&og knjizevnika idutak

® Porde Comi¢, Putovanje kroz geopanoptikon. Beograd,SCUH, 2fifiline
® Erik Bruner Transormation of self tourism. Annals of Tourism Research, 1991.godine
'* porde Comi¢, Putovanje kroz geopanoptikon. Beograd, SCUH, 2fifiine
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toliko daleko da smatraju da je ovo putovanje Ipitekretnica u Geteovom psiholoskom i
misaonom razvitku. Prema njihovom misljenju, guainje po Italiji dovelo je do
potpunog oslokianja od najvaznijih smetnji koje su zadrZavaleparavale i na takav K
izuzetno ometale pojavu onog “pravog” misaono Zyeléritickog i analittkog Getea. | sam

Gete u putopisu govori o promjenama i preobrazajkoge dozivljava:

- Preporod koji me iznutra preoblikuje * , kazet&§ , neprestano deluje. Ja sam,
svakako, mislio dau ovde natiti neSto valjano; ali d&u biti prinudien da se vratim u
najnize Skolske razrede i da zaboravim toliko $tvaa da ih sasvim iznova nam - to
nisam mislio... Napulj je raj, svako Zivi u nekagir pijjanog samozaborava. Sa mnom je isto

tako, jedva sam sebe prepoznajem, i izgledam sshirs drugicovek®..*

MozZe se na kraju konstatovati i da aglljucu, odnosno presudnu ulogu za razvoj
licnosti turiste u stvari ima njegova zaintereswmst za SsamousavrSavanje i
samorealizaciju, na bazi datga i dozivljaja ucijoj kreaciji ucestvuje. Ako je ta
zainteresovanost  prisutna i pokrenuta, ondse stvara visok kapacitet
intrapersonalnog sistema komunikacije, koji imaozitivne refleksije na ¢anje
interpersonalnosti  u komunikaciji. Savremenirizam, plasmanom svog turidtog
proizvoda u cijelini, a posebno plasmanom programesticke animacije, stvara uslove ne
samo za j&anje kapaciteta i kvaliteta intrakomunikacije, radii za pozitivnhe promene nekih
aspekata svoje dnosti, nego i za podizanje kvaliteta i kapacitetderipersonalnosti u
komuniciranju na viSi nivo, kao posljedice opesa sublimacije intrakomunikacije u

interkomunikaciju.
6.2. Interpersonalni komunikacioni sistemi

Interpersonalni komunikacioni sistemi za razlikdliotrapersonalnih koji predstavljaju
suaiavanje turiste sa sopstvenornb&u, predstavljaju one sisteme u kojima se turiséa, k
doborovoljni putnik upusta u raznorazne socijaldaase sa drugim turistima u okviru grupe

I u okviru razltitig grupa.

- Interpersonalni  sistem komunikacije urizismu podrazumeva direktan

susret 1 komunikaciju dve ili viSe osoba, , e lice®, ne samo radi razmene informacija i

! Johan Volfgang Gete, Putovanje po ltaliji, ProsyBeograd, 1962.godina
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radi zajednikih aktivnosti, uslovljenih zajedékim uceem u kreiranju i ostvarivanju

programa turistike animacije, nego i ire od toga - radi razmerergije.'?

Komunikacija kao razmjena energije je, u jednomzatgem i dinaminijem
shvatanju u sustini, stavanje i razmjena karakteristika¢dbsti, u cilju méusobnog
upoznavanja i druZenja turista, Sto dovodi do ndw istinskog priblizavanja u jednom

slucaju, ali isto tako sa druge stranemoze dovestinjdmvog udaljavanja.

- Razmena energije u komunikaciji se pojavljuje kaamena m#usobnog uticaja
licnosti, a sadzaj toga uticaja, u sustéme sve odlike inosti (sposobnosti, vestine, stavovi,
stepen obrazovanja, karakter shvatanja, pogled veats karakterne crte, temperament,
integritet, ¢ast, dostojanstvo i dr.). Sa kulturno - tutiktig stanoviSta, ali i sa stanoviSta
komunikologije, interpersonalni sistem komunikackeji dolazi do izraZzaja na relaciji turista
komunikacije u turizmu. Razmena energije kroz péesonalnu komunikaciju turista daje
moguenost transformacije prirode ljudske svesnosti utékstu interakcije drustvene grupe ili

Sirih socijalnih objedinjenj&®

SadrZaj te interakcije uglavhom predstavljagine konkretne ljudske vrijednosti u
datom drustvenom sistemu, a odnosi koji se usplpgiavputem takve interakcije i
komunikacije oblikuju subjektivitet dnosti turiste. Uspostavljanjem komunikacije na l&njo
osnovi razmjene energije, kofni glavni sadrzaj takve komunikacije, sa svim pionim
implikacijama koje ona moze (mada nerijetko i n&ra) imati, turista postaje aktivan subjekt
kreiranja toka pojava, odnosa i procesa, koji naskaoz raznovrsna deSavanja u datoj
turistickoj destinaciji.

Za razliku od aktivnih turista, tzv. pasivni turiskoji ne westvuju u animacionim
aktivnostima i direktnoj komunikaciji, figurirajudo puki objekti dogdaja. Karakteristike
njihove licnosti su, sa stanoviSta razmene energije, manjge; blokirane. Te karakteristike,

uglavnom, ostaju u stanju pasivnosti, bez preterdaj budu izrazene.

Kod takvih turista, koji ne ¢estvuju u interpesonalnoj komunikaciji, vlada odgas

teznje za otvaranjem svogachi Taj proces bi se, svakako, mogao ozivjeti eanion

2 NenadCanak, Komunikacija izazov XXI veka. Tims Acta, N@ad, 2007.godina

 Sasabordevi¢, Turisticka animacija u funkciji sublimacije intrapersonalniterpersonalnu komunikaciju,
Komunikacija i kultura online, Godina lll, broj 2012.
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komunikacionim aktivizmom, putem realizacije odg@jeacih programa animacionih
aktivnosti. Otuda i urgentna potreba za promenansmislu iznalazenja odgovaréi novih
oblika neposredne ljudske i ddjudske komunikacije. U tom pravcu, odgovatajprogrami
turisticke animacije i njihovo ukljgivanje u savremenu turigku ponudu, mogu da odigraju
zn&ajnu ulogu. To je jedan od &aa da turisti neposrednocestvuju u kreiranju svojih
dozivljaja, a ne da ih zaenjuju zbirkom fotograf§a godiSnjih odmora. Time& se, u Sirem

smislu, stvarati i predpostavke za ublaZavanije dtinog procesd
6.3. Sublimacija intrapersonalne u interpersonalnikomunikaciju

Programi turisttke animacije mogu da budu jedan od bitnih faktaea sublimaciju
intrapersonalne u interpersonalnu komunikaciju. Kemje to u ovom radu ¥eanije r&eno,
za razliku od intrapersonalne komunikacije, inéegonalna komunikacija jeste onaj
specifcan vid komunikacije samim tim Sto, u stvari, o#naa ,izlazak iz sebe” i okrenutost
ka drugome ili drugima. Ona je upravo ta kojaustini podrazumijeva uspostavljanje
povratne sprege ili tkz (,feedback”) izthe wesnika komunikacije i mognost njihovog
brzog prilagdavanja, bez obzira na to Sto dodatni izazovispogtavljenog
komunikoloSkog aktivizma mogu da se usloznjavdi pojednostavljuju, zavisno od

znanja, sposobnosti i vjeStingegnika komunikacije.

- U interpersonalnoj komunikaciji, zahvaljgiuzivoj interaktivnosti, uvéava se i
obog&uje sadrzaj komunikacije, obezhge snazan dozivljaj i relativno potpuna sloboda u

kreiranju toka ,deSavanja“, razmisljanja i donogesppstvenih ocena i sudoVa.

Sama, da je tako nazovemo na najjednostavniinpgorimjena interpersonalne
komunikacije i animacije, kao koncepta komimmgja i kao komunikacijske tehnike,
moguta je u raznim oblastima, a posebno u turizmu. Goges danas viSe negégledno
jeste upravo to da, bukvalno iz dana u dan raste] onih turista koji su sve viSe
zainteresovani za tkz ,svrsishodan odmor”, kmdrazumjeva komunikaciju, a ne za
pasivno ,ljeSkarenje na suncu“. To bi u praksi pasano znélo da turisti, objektivno, i
sami teze da svoju intrakomunikativhossmjere ka interkomunikativnosti. Njima je
postalo dosta ,zagledanosti u sebe* 1 razgavasa samim sobom, svakodnevlja i

jednolicnosti od kojeg odRujuci se za turistiko putovanje prakinop | Zele da pobjegnu u

14 |l
Ibid
> Goran Tomka, Vodikroz interpersonalnu animaciju, Tims, Novi Sad,2@08ina
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Zelji za novim izazovima, koju nalaze i u intrekamkativnosti, odnosno uspostavljajnju
odreienih relacija sa drugimc¢esnicima njihovog putovanja.. Oni teze da usp@Es
kontakt sa drugintovjekom i drugim ljudima, da se predstavej dh upoznaju drugog i
druge, razjenjujéi u toj interakciji odrdene informacije, ali i mnogo Sire —da razmjene
energiju. Ta razmjena, kao osnova za subljmamtrapersonalne u interpersonalnu
komunikaciju, odnosno za njihovu harmonizacijge samo Sto stvara mdgosti za

ucestalo druzenije i prijateljstvo, nego i za oplememjje svoje sopstvenectiosti.

- Danas je potreba za obéwyanjem turisttke ponude kvalitetnim programima
turisticke animacije, u svim domenima zadovoljavanja ragsrat i stalno rastih potreba i
Zelja turista, veoma izrazena. Iz tih razloga animatore i programere animacije je
veoma bitno da ukljie ve&inu turista u animacione aktivnosti , da raauj kreativne
potencijale turista i da, kroz neposrednueripgérsonalnu komunikaciju, obezbede nova
iskustva i dozivljaje turista. Svaki sadrzaj inirmaciona aktivnost imaju za cilj
ostvarivanje neposredne komunikacije sa turisiimadiu njima samima. To je, u stvari,
direktan cilj animacije, formulisan kao , dtudni kontakti“, koji spadaju u grupu
primarnih socijalnih potreba, a koje se zajavaju organizovano, ali i spontano, u
opustenoj atmosferi, bez ikakve usiljenostipofpunu slobodu izrazavanja misljenja i uz

puno uvaZavanjednosti i ljudskog dostojanstv&

Ostvarivanje takve interpersonalne komunikacijeba da bude inicirano od strane
samoga animatora u svim oblicima savremenagznbha (seoski, planinski, banjski,
manifestacioni, post - moderni, alternativno — awudsticki, sportski, rekreativni i dr.), za
koje se potencijalni turisti opredijeljuju. iPtome, animatori i animatorski timovi
narcito moraju da vode taina o tome da ispolje dovoljno znanja, sposobnasaste kako
bi uctili stvarne potrebe i zelje turista. Razumije, s&u treba apostrofirati ljudski
momenat koji odvaja ,prirodnu®, tj. spontankomunikaciju, od one ,otiujuce”,
automatske komunikacije, koja se ostvaruje razeimickim sredstvima i bez aute&iosti.
Naravno pri svemu ovome do izraZzaja moraju dédudomne ranije navedene prijeko potrebne
osobine turistikog animatora, prije svega njegovo kvalitetno peange ljudske prirode |
sposobnost za tkz “primjvanje zelj@” potencijalnih ¢esnika turisttke animacije.

Animacija kao takva mora da ispuni i onaj zadatakabinu koja je Eini relaksirajom za

'® Sagabordevi¢, Turisticka animacija u funkciji sublimacije intrapersonalninterpersonalnu komunikaciju,
Komunikacija i kultura online, Godina lll, broj 2012.
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turistu, odnosno da zadovolji koncept slobode irdwebljnosti, bez kojeg bi se pretvorila u

Svoju suprotnost odnosno, u prisilan rad.

Za implementiranje optimalne (interpersonalke@munikacije u turistku praksu,
prema misljenju Fransa Skoutena, veoma sucapma i komunikativne vjestine
zaposlenih stitnjaka. Kako smatra ovaj autor, optimalna korkaadija jeste ona koja
uspjeva da kreira jedinstvo pojmova kao Sto sewobtajeno, novo, informativno,
kvalitetno, emocije, razumijevanje. To je za kéfeu turisttku interpersonalnu
komunikaciju veoma zriajno, jer manifestacija jedinstva ovih pojmova sadrZaju
savremene turistke prakse neposredno doprinosi zapostavljanprapersonalne, a
uspostavljanju i j@anju intenzivne interpersonalne komunikacijeakayv proces moze biti
snazno aktiviran i intenziviran upravo Kkreiranjemostvarivanjem programa turistie
animacije, primjerenih potrebama i Zeljama turigtasve u skladu sa osnovnom teznjom
kojoj turizam i turisttki zaposlenici moraju da strijeme u svome raduboldj gost je

zadovoljan gost.
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ZAKLJU CAK

Proslo je vrijeme kada je odm@pvjeka bio praktino organizovan sam po sebi.
Putovanje modernog turiste je mnogo vise i upors@ldazvojem turizma, modernih oblika
komunikacije, povéavanju kvaliteta infrastructure palavaju se i motive ali | Zelje i
ocekivanja turiste koji se odtuje na putovanje. Turigko putovanje postalo je jedan od
najvaznijih procesa ili problema jer predstavljagaess koji mora biti: osmisSljen, precizno
planiran i realizovan u potpunosti! U suprotnomyalikoj mjeri se dovodi u opasnost da
jednom nezadovoljan gost, koji ima danas Sirokwetpalturistickin proizvoda” u ponudi,

bude jednom zauvjek i izgubljen gost.

Turisticki poslenici, ukoliko vé nisu, jako brzo moraju shvatiti da su oni dand&au
turisti bili zadovoljni samo suncem, morem i pijeskili na drugoj strani samo snijegom ,
planinom i Bogom danim prirodnim kapacitetima stdateke proSlosti. Sa opStedrustvenim
promjenama kr@& se i promjene u turizmu a zahtjevi su od sezomesazone sve ¥ei
jasniji. U tom smislu turisti &kuju bezbroj aktivhosti i bogatstvo ddgga |
dozZivljaja.Sadrzajan aktivan odmor mozZe se provoditigovarajéim rekreacijskim
aktivnostima prema sklonostima i zeljama turistaypdenjem i posmatranjem najratijin
sportskih, kulturnih, umjettkih, druStveno — zabavnih, skugliéh, tehntkih i dr. sadrzaja
koji pozitivno utéu na obogéivanje ¢covjekove individulanosti i u kojima on svojevoljno

aktivno westvuje prema sopstvenim Zeljama i potrebama.

U procesu odléivanja potroSnje nasanih sredstava u cilju odmora i rekreacije,
savremeni turist, wen principom ,value for money“ (vrijednost za noyackao motiv,
razlog odabira oddene turisitke destinacije u obzir uzima i dodatne méaupsti zabave,
razonode i tenja novog... Navedeni moti¢ine podrdéje djelovanja animacije u turizmu,
turisticke djelatnosti kojoj se u posljednjih nekoliko gaaipridodaje sve ¥a uloga i vaznost
u razvoju, promociji i plasmanu turigkiog proizvoda odiene destinacije kako za

primorske, planinske tako i zadj@sne turisttke destinacije i objekte u unutrasnjosti zemlje.

U tom smislu u modernom turizmu, ogromu ulogu im@ajasticki animatori ne samo
sa aspekta osmisljavanja odieaih animacijskih programa, &e u smislu njihove aktivhe
komunikacije sa gostom. Turigki animatori su ti koji, sluzg se bilo verbalnom bilo
neverbalnom komunikacijom animiraju gosta za ddne sadrzaj i od njihovog viSe ili manje
uspjesno obavljenog posla zavisi i zadovoljstva@oBbog toga animatori pored standardnih
osbina koje moraju da imaju, danas moraju imaharga psihologa, sociologa, pedagoga...
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Gostu pristupati na jasan, direktan , ali istovremesrd&an i Sarmantan @an, kako bi ga

“privoljeli” da ucestvuje u “sportsko-kulturnim” sadrzajima koji meisude.

Znaq] turisticke animacije, kao Sto je u ovom radu navedeno isvaju drugu stranu,
a tice se sublimacije intrapersonalne komunikacije erpgrsonalnu. Odnosno, turéta
animacija igra presudnu ulogu u ukijvanju pojedinca u druStvo, u grupu u okviru njeggv
turistickog putovanja. Samim tim, moze se zakljuda turisttka animacija ima zadatak da
sublimira zaléitosti individue i prete¢i ih u grupu. Ovo nikako ne ztianametanje kolektivnih
odnosno grupnih standarda ponaSanja; dea ispunjavanjem svog humanog, odnosno

edukativnog cilja, odigra i tkz. socijaliziraju ulogu.

Iz svega navedenog moze se izvrsti zaklkuda kvalitetna komunikacija u turi&tpj
animaciji predstavlja osnovni, mada ne i jedinitéak prilikom kvalitetnog sprowienja
animacijskih programa. Na ovajdna turisticki animator, po mogtnosti posebno Skolovan
za ovakvu vrstu zanimanja predstavlja neizbjezgwgoca u “proizvodnji” zadovoljnog

gosta, Sto u krajnjem cilju mora biti i katreo opredjeljenje turistkih radnika.
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