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KLUB MEDITERANE U FUNKCIJI AFIRMACIJE
TURISTICKE ANIMACIJE

CLUB MEDITERANEE IN THE AFFIRMATION
OF TOURISM ANIMATION

Apstrakt: Francuska turisticka korporacija
- Klub Mediterane, postala je najvaznija svet-
ska referenca u oblasti klubova odmora, te su
po njenom uzoru nastale i druge korporacije.
Globalna mreza ove korporacije obuhvata vise
od 120 ,sela odmora“ (village de vacanes), u
40 zemalja na pet kontinenata. Zahvaljujuci,
pored ostalog, i vrhunskoj turistickoj animaciji,
kao bitnom elementu svoje turisticke ponude,
ova korporacija je, u svojim ,selima odmora’,
Sirokoj populaciji turista iz celoga sveta, ucinila
dostupnim bogat i kvalitetan turisticki proizvod,
pocev od prevoza, preko smestaja i ishrane, do
turisticke animacije. Globalni uspeh Kluba ogle-
da se ne samo u pogledu ekonomskih efekata,
odnosno ostvarenog profita, ve¢ i u pogledu ra-
zvoja animaciono-kulturne inovativnosti, koja
proZima sve dimenzije poslovanja. Radi se upra-
vo o uspesnoj realizaciji turistickog proizvoda u
uslovima globalizacije, sa visokim humanistic-
kim sadrzajem i aspiracijama, sa ciljem da se u
»totalnom mestu®, kroz ,,totalni doZivljaj', reali-
zuje ,totalni covek".

Kljuéne reci: Klub Mediterane, turisticka
animacija, kulturno-humanisticka funkcija.

Uvod

Klub Mediterane (Club Méditerranée) je
specificna turisticka korporacija koja obje-
dinjava uloge organizatora putovanja i turi-
stickih naselja, pojavljujudi se sa jednim od

Abstract: A French tourism corporation —
Club Méditerranée, has become the world’s most
important reference in the field of vacation clubs,
leading to the establishment of corporations mod-
eled on the same principle. The global network of
corporations includes more than 120 ,holiday vil-
lages“ (village de vacances), in 40 countries from
five continents. Owing to the prime tourist ani-
mation, which is, among other things, an essen-
tial element of tourism offer, this corporation, in
its ,holiday villages“ has made available to a large
number of tourists from all around the world, a
wide array of quality tourism services which were
traditionally reserved for elite tourists, ranging
from transportation, accommodation and meals
to tourist animation. Global success of the Club is
reflected not only in terms of economic effects and
generated profits, but also in the development of
animation and cultural innovation that perme-
ates all the dimensions of their business. It’s all
about the successful implementation of sophisti-
cated tourism product in terms of globalization,
high humanities content and aspirations with an
aim that in a ,total place’; through a ,total expe-
rience’, a ,total man® is made.

Keywords: Club Méditerranée, tourist ani-
mation, cultural and humanistic functions.

najboljih i najsadrzajnijih (,all incusive®) tu-
ristickih proizvoda na svetu (Pavlovi¢, 2007).
Ovu korporaciju karakterise intenzivan i di-
namican protok turista u planetarnim razme-
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rama, posebno iz Evrope u Ameriku i Aziju,
iako vedina bira najblizu regiju (destinaciju)
od svog mesta prebivalista (www.clubmed-
corporate.com). Globalni karakter Kluba ima
tri dimenzije: planetarnu disperziju smestaj-
nih jedinica; medunarodnu klijentelu gosti-
ju; i internacionalni tim zaposlenog osoblja,
ukljucujudi i turisticke animatore, kao pro-
fesionalne stru¢njake (Comi¢, Kosar i Steti¢,
2001).

Klub Mediterane figurira kao svojevrsni
turista $irom sveta. Pridajudi znacaj turistic-
koj animaciji, kao bitnom elementu savre-
mene turisti¢ke ponude, sve njegove poslov-
ne operacije okrenute su ne samo povecanju
profita, kao glavnom cilju poslovanja, nego
i ostvarivanju i afirmaciji kulturno-huma-
nisticke dimenzije turizma i turisticke ani-
macije. U okvirima takvih teznji, marketing
i turisticka animacija imaju veliku i znacajnu
ulogu uzadovoljavanju potreba i Zelja turista.
Sa tog stanovista, strateski pristup plasiranja
usluga u poslovnim okvirima ove korporaci-
je zadovoljava visoke animacione standarde,
primerene preferencijama turista, ostvaruju-
¢i tako visok kvalitet u funkcionisanju svog
usluzno-turistickog menadzmenta.

U ovom radu se isti¢e tretman i znacaj
turisticke animacije za satisfakciju turista,
prisutan u Klubu Mediterane, sa osnovnim
ciljem da se snaznije podstakne opredelje-
nje i aktivnost svih subjekata privredivanja
na podrudju turizma i ugostiteljstva u Srbiji
u tom pravcu. Sa takvom orijentacijom, sa
sigurno$¢u se mogu ocekivati bolji poslov-
ni rezultati, kako na materijalnom, tako i na
kulturnom planu, $to potvrduju empirijska
istrazivanja o mestu turisticke animacije u
efektima turisticke ponude u nasim uslovi-
ma u odnosu na ostale strukturne elemente,
kao $to su prevoz, smestaj i ishrana (Porde-
vi¢, 2011.).

Kulturno-animaciono pozicioniranje
turistickih korporacija

Kulturno-animaciono  pozicioniranje
turistickih korporacija, predstavlja jedan
od najvaznijih ciljeva, od ¢ijeg ostvarenja
zavisi njihova konkurentska sposobnost
na savremenom turstickom trzistu. Akce-
nat se ovde stavlja na turisticku animaciju
i kulturu, sa ciljem da se jo$ viSe intenzivi-
ra i afirmiSe kulturno-turisticka animacija
i kulturni turizam, koji se danas eksponira
kao jedan od nadominantnijih oblika tu-
rizma. Savremeni turista se ne zadovoljava
samo ,standardnim® elementima turisticke
ponude (prevoz, smestaj, ishrana). Njega
interesuje celovita ponuda, koja se danas ne
moze ni zamisliti bez turisti¢ke animacije i
to ne samo na podrudju rekreacije, nego i na
podrudju ,konzumiranja“ raznovrsnih kul-
turnih sadrzaja.

Turisticka animacija se pojavljuje kao
vazna komponenta savremene turisticke
ponude, koja podstice turiste na sadrzajniji
boravak, jer ima viSestruke kulturne efekte
humanistickog sadrzaja. Ona se moze shva-
titi 1 kao neposredna meduljudska (inter-
personalna) komunikacija (“licem u lice®),
kao poziv na slobodno izrazavanje li¢nosti,
i kao ,,proces otvaranja duse, bi¢a“ §to ima
bitan uticaj na satisfakciju turista (Tomka,
2009). Animacija se shvata i kao ,razmena
energije®, koja se izrazava kroz raznovrsne
aktivnosti u neposrednom meduljudskom
komuniciranju (Pordevi¢, 2013a).

Animacija se u ovom radu posmatra sa
stanovista vece potrebe otvorenosti turista
za razlike, odnosno za uvazavanje razli¢i-
tosti shvatanja i ponasanja u meduljudskim
kontaktima i komunikaciji. Za animaciju
je bitan objedinjavajudi, a ne jednostrani
pristup. Ona treba da doprinosi eliminaciji
mogucih isklju¢ivosti i ja¢anju tolerancije u
interpersonalnoj komunikaciji. Njenu osno-
vu ¢ini osecanje, razumevanje i prihvatanje
“drugog” i ,drugacijeg®, uprkos tome $to
moze biti suprotstavljeno (Kerovi¢, 2004).
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Empirijska istrazivanja pokazuju da su
etnocentri¢na pona$anja izuzetno raspro-
stranjena i da su ljudi, na neki nacin, ,istre-
nirani“ da favorizuju grupu kojoj pripada-
ju. To je legitimno, jer proizilazi iz atributa
identiteta i ponosa svake individue koja
pripada odredenoj grupi, naciji. Sveprozi-
majuca nit etnocentrizma je svojstvo svake
kulture, pa se, kako istice Stjuard Tabs, na
razli¢itim mapama sveta $irom planete, u
centar sveta stavljaju sopstvene kulture, sa
svim svojim pozitivnim i negativnim odli-
kama. U svojim razmatranjima, Tabs citira
Blera, koji to objasnjava principom univer-
zalnosti etnocentrizma i principom podjed-
nakog prava na legitimnost. U tom smislu,
Bler kaze: kada jednom budemo prepoznali
da nasa inkulturacija (odnos turista (gosta) i
domacina, odnosno emitivnog i domicilnog
stanovni$tva — prim. S. D) nije univerzalna,
niti najmerodavnija u odnosu na druge, moci
¢emo da priznamo da je nasa kultura jedna
medu ostalima. Takav stav nas oslobada pre-
teranog ukljucivanja u kulturna poredenja i
nepotreban dijalog sa drugima u kontekstu
ostvarivanja programa kulturne animacije.
Istovremeno, takav stav nas podseca da po-
stoje drugi i drugaciji, da postoje alternative
i razli¢ita opazanja istog iskustva (Tabs, S.,
2013). Otkrivanjem i razumevanjem drugog
idrugacijeg, bolje otkrivamo i defini§emo sa-
moga sebe (Poarije, 1999), sopstvenu kultu-
ru i kulturu drugih, odnosno kulturnu inte-
ligenciju, kako kazu Tomas i Inkson, tj. nasu
sposobnost adaptiranja i funkcionisanja u
razli¢itim kulturama (Zecevi¢-Stanojevi¢ i
Baosi¢, 2011). Ljudi sa visim koeficijentom
kulturne inteligencije imaju veéu sposobnost
da se prilagode razli¢itim kulturama, dok oni
sa nizim koeficijentom kulturne inteligenci-
je ¢esto posmatraju druge kulture na osnovu
standarda sopstvene kulture, verujudi da je
njihova kultura superiornija, tako da ostaju
na etnocentrizmu, koji ne vodi ka ostvarenju
uspes$ne internacionalne kulturne komuni-
kacije (Thomas i Inkson, 2003).

Turisti¢cka animacija u Klubu Mediterane,
posebno na planu kulture, pojavljuje se kao
promoter vece tolerancije medu nacijama i
vece interakcije i komunikacije, $to doprino-
si ne samo saznajnim efektima vezanim za
druge kulture, ve¢ i njihovoj ve¢oj medusob-
noj povezanosti. U kulturno-animacionom
pozicioniranju, Klub Mediterane uvazava
teoriju ,velike nule“ u sferi inherentnosti
kulturne dominacije i superiornosti jednih
nacija nad drugima, kao stvaralacki odgovor
globalizaciji. Ta ¢injenica ima poseban zna-
¢aj i vrednost, pogotovo danas, kada je na
sceni ,,kulturni imperijalizam“ koji forsiraju
mo¢ne kompanije, odnosno megaloinfor-
mativni giganti za distribuciju programa na
svim meridijanima, kao §to su: CNN, SBE,
Routers, Sky news, BBC, Deutsche Welle,
New York Times, Washington Post, Mond,
Frankfurte Allgemeine i dr., koji se §tampaju
i prenose, putem savremene elektronike i In-
terneta, do ¢italackog trzista na svim konti-
nentima, do najudaljenijih ruralnih sredina
(Micovi¢, 2001). Sve je to veliki biznis koji
donosi novac, a $to je najvaznije, oblikuje
svest i formira svetsko javno mnjenje, stva-
rajuéi tako moguénosti ne samo za $irenje,
nego i za nametanje od strane mo¢nih i ra-
zvijenih zemalja sistema vrednosti cije su
umetnicke, etic¢ke i ideoloske premise i sadr-
zaji, Cesto sporni i neprihvatljivi u mnogim
sredinama.

Imajuci to u vidu, svojim kulturno-ani-
macionim aktivnostima, Klub Mediterane
vr$i dekonstrukciju kulturne unifikacije,
plasiraju¢i onu turisticku animaciju koja
afirmiSe univerzalne kulturne vrednosti i
norme (Pordevié, 2013b). Turisticke kom-
panije ¢e na te izazove mo¢i da odgovore
ako u operativhu praksu budu integrisali
nove ideje u funkcionisanju usluznog me-
nadZmenta (Zecevi¢, 2014), poput Kluba
Mediterane. Ta kreativnost i inovatinost,
u skladu sa savremenim kulturnim potre-
bama turista, upravo dovode do uspesnog
gradenja korporativnog identiteta, brenda
i reputacije (Flatt i Kowalczik, 2008). Pri
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tome, vrednost reputacije mora da se stalno
procenjuje i prati na osnovu razli¢itih para-
metara (Miti¢ i Ognjanov, 2013), koji su, po
Harris-Fombrunovom modelu koeficijenta
reputacije, istovremeno, i atributi poverenja,
inovativnosti, dozivljaja, satisfakcije... (Fom-
brun i Van Riel, 2003).

Funkcije menadzmenta Kluba Meditera-
ne (planiranje, organizovanje, vodstvo i kon-
trola), a posebno funkcije i aktivnosti turistic¢-
kih animatora, kao integralnog dela ukupnih
poslovnih aktivnosti, usmerene su na zado-
voljavanje potreba i Zelja turista, uklju¢ujuci
i njihove kulturne potrebe, $to ¢ini osnovu za
vrednovanje reputacije Kluba.

Za vrednovanje reputacije svake turisti¢-
ke kompanije, satisfakcija turista, svakako,
spada medu najvaznije determinirajuce fak-
tore. To podrazumeva zadovoljenje odrede-
nih standarda proizvoda ili usluga, kvalitet,
pouzdanost, blagovremenost, efikasnost,
postovanje utvrdenih cena i dr. Jezgro satis-
fakcije, u sustini, predstavlja zadovoljenje ili
prevazilazenje njihovih ocekivanja, a najvisi
nivo satisfakcije predstavlja odusevljenje ko-
risnika proizvoda ili usluga — customer deli-
ght (Pordevi¢, 2011).

Savremeni trendovi turistickih kretanja
postavljaju pred turisticke poslenike veoma
slozene obaveze i zadatke, pogotovo §to je
na turistickoj sceni sve manje turista kojima
je potreban pasivni odmor, a sve viSe onih
koji traze aktivho zadovoljavanje razlici-
tih potreba koje doprinose oplemenjavanju
njihove li¢nosti (Jelin¢i¢, 2006). Savremeni
turisti obracaju paznju na detalje, Zele da
kontrolisu kvalitet usluga i teze da svoje tu-
risti¢ko iskustvo obogate i kreiraju u duhu
svojih Zelja. Pri tome, animiranost se jav-
lja kao faktor vece kulturne osveséenosti u
okvirima razli¢itih kulturnih slojeva turista
(Remesar, 1997).

Braun i Vat isticu i vrednost socijalnog
konteksta i socijalne afirmacije za satisfakci-
ju turista (Brawn i Wyatt, 2010). U turistic¢-
koj literaturi, kod mnogih autora, ukazuje se
i na veliki znac¢aj emocionalnih vrednosti,

¢ime se, u stvari, sugeriSe zauzimanje Sireg
(holistickog) pogleda na turisticke vrednosti
(Williams i Soutar, 2009). S tim u vezi, ani-
macionim sadrzajima, hipoteti¢ki je moguca
dekompozicija i korekcija sopstvenog iden-
titeta, u smislu obogacivanja i razvijanja uni-
verzalnih vrednosti.

Kulturno-humanisti¢ka funkcija
turisticke animacije u Klubu Mediterane

Klub Mediterane je prva francuska tu-
risticka korporacija, koja je postala svetska
referenca u oblasti klubova odmora, te su,
po njenom uzoru, nastala i mnoge druge
korporacije, odnosno klubovi (Robinson,
TUL..) (Comi¢, at all, 2001). Zahvaljujuéi,
pored ostalog, i vrhunskoj turistickoj ani-
maciji, kao bitnom strukturnom elementu
svoje turisticke ponude, ovaj Klub je uspeo
da u svoja sela za odmor, odnosno u svoje
kampove i turisticka naselja privuce $iroku
populaciju turista iz celog sveta, i da im udi-
ni privla¢nim i dostupnim sve materijalne i
kulturne vrednosti kojima raspolaze. Glo-
balni uspeh ovog Kluba se ogleda ne samo
u ekonomskim efektima, odnosno u ostva-
renom profitu, ve¢ i u animaciono-kulturnoj
inovativnosti, koja prozima sve dimenzije
poslovanja. Re¢ je upravo o konceptu uspes-
ne realizacije bogatog i kvalitetnog turistic-
kog proizvoda, koji ima univerzalnu dimen-
ziju, sa naglaskom na zadovoljavanje anima-
ciono-kulturnih potreba turista u uslovima
globalizacije.

Humanizacija turizma i njena kulturna
funkcija ostvaruje se, pre svega, u oblasti
drustvenih odnosa, u ambijentu koji stimu-
lise turiste na komunikaciju, interakciju i
kreaciju u svim aktivnostima za vreme svog
turistickog boravka, uklju¢ujuci i aktivnost
u kreiranju animaciono-kulturnih progra-
ma, kao i nacina njihovog ostvarivanja. Sve
to doprinosi ve¢em nivou kulturne osvesce-
nosti i evoluira u dublje nivoe razmene ljud-
ske duhovne energije, sve do uspostavljanja
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trajnog prijateljstva i ljubavi. Zahvaljujuci
izgradivanju takvih meduljudskih odnosa,
karakteristi¢nih za Klub Mediterane, turisti
postaju lojalni Klubu, jer ga percipiraju kao
snaznog lidera u svojoj kategoriji, kao mar-
ku u stalnom procesu poboljsanja (Lehma-
nn, Keller i Farley, 2008).

Za razliku od hotela, gde je ponasanje
osoblja vezano za odredenu gradansku ide-
ju gosta, koja podrazumeva institucionalnu
inferiornost prvih i superiornost drugih, u
Klubu se insistira na rusenju barijera i idea-
lu jednakosti, na drugarskom, neformalnom
odnosu izmedu turista i osoblja (Comi¢ at
all, 2001). Time se potencira uloga klijenta
koji se nalazi u direktnoj interakciji sa da-
vaocem usluga (Hani¢ i Domazet, 2012).
Koncept nekonvencionalnog odmora na
lokalitetima Kluba nudi specifican dozivljaj,
uz nenametljivu animaciju koja se u pocetku
ogleda u podsticanju na povratak prirodi i
neformalnom druzenju, kako turista medu-
sobno, tako i turista i zaposlenih. Kako se
trzi$ni obuhvat Kluba Mediterane, praden
segmentacijom traznje, $irio, tako su se blize
definisali sadrzaji boravka, odnosno odgo-
varajuéi programi animacije (Kosar, 2012).
Tako se trasirala ,kontinuirana animacija®
koja predstavlja vazan elemenat satisfakcije
turista za vreme boravka, kada je turista is-
punjen spremnos¢u da ponovo dode u istu
destinaciju. A takva spremnost najreljefnije
potvrduje ¢injenicu da su animacione ak-
tivnosti pozitivno uticale na formiranje do-
datnog zadovoljstva turista, koje ¢esto moze
da bude mnogo jace, sadrzajnije i psiholoski
bogatije u odnosu na ono zadovoljstvo koje
se ostvaruje ,standardnim® elementima tu-
risticke ponude (Pordevi¢ i Tomka, 2011).
Naravno, pri tome, faktor od temeljnog zna-
¢aja za turistu jeste poznavanje samoga sebe,
kao aktivnog ucesnika dogadaja. To zapravo
znacdi pojacano razumevanje onoga $to se u
njemu samom desava i onih izvora iz kojih
to sve dolazi (Adler, 1989), kao i sublimaciju
tih sadrzaja u oblikovanju svojih autenti¢nih
preferencija, potreba i Zelja.

Kulturna raznolikost je najveée bogat-
stvo Kluba i njena najveéa konkurentska
prednost kao globalne turisticke kompanije,
a uspe$nim ostvarivanjem turisticke ani-
macije u planetarnoj disperziji svojih od-
maralista (,,sela odmora®), ona figurativno
egzistira kao mozaik romantizovane slike
»realizovane socijalne utopije“ u okviru sen-
timentalne geografije (Girard, 2001). Realno
postojanje kulturnih, drustvenih i statusnih
razlika turista prevazilazi se sposobno$cu
uvazavanja razlika, zahvaljujuéi ispoljenom
znanju i ve$tinama turisti¢kih animatora, ali
i menadzmenta na svim nivoima funkcio-
nisanja koproracije, a posebno u kontekstu
njene animaciono-turisticke funkcije, koja
dobija medukulturalno-internacionalni ka-
rakter, pojavljujuci se kao jedna od bitnih
reprezentativnih referenci Kluba.

Agnes Vel i Gregori Lanter, kao menadze-
ri na visokim pozicijama u ovoj kompaniji,
posebno uvazavaju interese lokalnog sta-
novnistva, jer se razvoj turizma u udaljenim
podrudjima, uprkos rizicima, pokazao kao
veoma povoljan, kako za lokalno stanovnis-
tvo u uzem smislu, tako i za zemlje domacdi-
ne u Sirem smislu (Weil i Lanter, 2010). Tako
su do izrazaja dosli efekti pro-poor turizma,
kao specifi¢cnog selektivnog oblika turizma,
s obzirom da je jedan od njegovih osnovnih
zadataka unapredivanje veza izmedu biznisa i
turizma lokalnog stanovnistva, tako da lokal-
no stanovnistvo efikasnije u¢estvuje u razvoju
turizma i pravi¢nije deli profit od turistickih
aktivnosti na svojoj teritoriji. Pove¢anje zapo-
slenosti i veca participacija u donosenju odlu-
ka jeste jedan od postulata pro-poor turizma
(Skrbi¢, Tomka i Milogevié, 2014). Time se, u
okviru ekonomske odgovornosti, a u skladu
sa principima odrzivog turizma, maksimizi-
raju lokalne ekonomske koristi povecanjem
medusobne povezanosti i smanjenjem odli-
vanja, pa se tako obezbeduje da lokalne za-
jednice budu ukljucene u turizam, i da imaju
koristi od njega (http://www.cenort.rs).

U Klubu Mediterane se tezi harmoni¢noj
distribuciji ,,turisti¢ke traznje“ regiona i dr-
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zava u kojima se otvaraju ,sela odmora“ u
cilju smanjenja pritiska , turistickog optere-
¢enja“, a u kontekstu bogatije turisti¢ke po-
nude, $to ima za posledicu izvesnu disper-
ziju kretanja u funkciji odrzivosti turizma
pojedinih jako koncentrisanih turistickih
regija ili oblasti (Weil i Lanter, 2010).

Turisticka kretanja imaju razlicitu tezinu
i uticaj na ekonomsku, socijalnu, kulturnu
realnost u razli¢itim drzavnim ekonomija-
ma. Zemlje u razvoju su ekonomski krhke,
njihova infrastruktura je manje efikasna,
regulatorni sistemi manje restriktivni, te su
podloznije negativnim efektima turizma.
Tim zemljama, narocito njihovim udalje-
nim oblastima, kao $to su, na primer, El
Gouna i Taba u Egiptu ili Salah i Sifah u
Omanu, menadzment Kluba Mediterane ,
kako kazu Vel i Lanter, pomaze u razli¢itim
poslovnim vidovima, kreiraju¢i istovreme-
no njihovo bolje pozicioniranje u kontek-
stu koristi od turizma (Weil i Lanter, 2010).
Inovativne sposobnosti kompanije odrazile
su se na sposobnost brzine uvodenja novih
turistickih proizvoda i usluga na udaljenim
mestima, kako u pogledu prevoza, smestaja,
ishrane i zastite u slu¢aju vremenskih nepo-
goda, tako i u pogledu vrste i oblika turistic-
ke animacije. Uz to, Klub ima i oformljenu
Jedinicu za upravljanje kriznim situacijama
koja uspesno deluje u ogranic¢enju negativ-
nih efekata uragana na Karibima, kao i u
sluc¢aju cunamija u selima Puket (Phuket) na
Tajlandu i Kani i Faru (Kani i Faru) na Mal-
divima (Pavlovi¢, 2007).

Ostvarivanje multifunkcionalnosti
turisticke animacije u odmarali$tima
Kluba Mediterane

Uspeh svake usluzne delatnosti se pre-
vashodno ostvaruje na bazi kreacije proi-
zvoda u skladu sa duhovnim profilom i pre-
ferencijama turiste kao subjekta. Pri tome,
od fundamentalnog znacaja je ispunjenje
odredenih potreba i interesa turiste za vre-

me turistickog boravka na destinaciji, gde se
isti¢e ¢itava lepeza funkcija turisticke anima-
cije, kao: ekonomska, zabavna, zdravstvena,
sportsko-rekreativna, obrazovno-nauc¢na,
kulturno-humanisticka, duhovna, ekonom-
ska i dr. Jako je svaki turista specifican u
pogledu svojih afiniteta, njegove potrebe i
zelje, narocito na planu kulture, su brzo pre-
poznatljive. To ne znaci da ¢e se turisticka
animacija fokusirati samo na ostvarivanju
jedne funkcije, ma da Ce biti i takvih prime-
ra kod pojedinih turista i turistickih grupa.
Ipak, animatori se stalno trude da obezbede
integralno i ukr$teno dejstvo svih funkcija i
refleksija turisticke animacije, u smislu sveo-
buhvatne animiranosti.

To se moze objasniti jednostavanim tre-
tmanom ekonomske funkcije turisticke ani-
macije. Naime, obi¢no se imaju u vidu dve
kategorije: prva je ,,profit“ ili zarada, koja je
vezana za usluzno-turisticke i ugostiteljske
organizacije, agencije i preduzeca; a druga,
»trodenje“ (novca), $to je vezano za same
turiste. U ovoj relaciji, uzetoj kao proda-
vac - kupac, prema uobi¢ajenom pristupu,
prodavac tezi da §to viSe zaradi ili dobije, a
kupac da $to manje potrosi ili ,,izgubi®. Me-
dutim, relacija kupac - prodavac je mnogo
sloZenija, jer oba aktera (i kupac i prodavac)
imaju ne samo ,,gubitak®, nego i ,,dobitak"
Kupac (korisnik usluga) ima gubitak, jer
trosi novac, ali ima i dobitak, koji se odnosi
na bogatstvo i razvoj fizicko-duhovne stra-
ne njegove li¢nosti. Takode, i prodavac ima
gubitak, s obzirom na prethodna materijalna
ulaganja, ali i dobitak, u smislu ukupnih eko-
nomskih efekata. Pri tome, dobitak i gubitak
kupca i prodavca su razli¢itog karaktera: dok
prodavac ima dobitak na ekonomsko-finan-
sijskom planu, $to je odmah vidljivo, dotle
kupac (korisnik usluga) ima dobitak na svim
ostalim podrué¢jima (zdravstvenom, sport-
sko-rekreacionom,  obrazovno-nau¢nom,
kulturno-humanistickom i duhovnom).
Upravo taj dobitak, koji je vezan za zdrav-
lje, obrazovanje i kulturu, moze se smatrati
ve¢im dobitkom u odnosu na profit. Na taj
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nacin trosenje turiste postaje svrhovito, i ko-
risti razvoju svog fizickog i duhovnog poten-
cijala, na bazi sopstvenih preferencija.

Klub Mediterane plasira multifunkci-
onalnost kao sinteticki okvir ostvarivanja
svih funkcija turisticke animacije, pri cemu
koegzistencija dominantne funkcije sa osta-
lim funkcijama moze biti izrazena u manjoj
ili ve¢oj meri, zavisno od potreba i Zelja tu-
rista, kao i vrste i karaktera datog animaci-
onog sadrzaja. U tom smislu, u kooperaciji
sa zaposlenima, klijenti su za vreme odmora
uvek u mogucnosti da biraju (a la carte), $to
rezultira pla¢anjem kombinovane cene uslu-
ga, u smislu maksimalnog personalizovanja
usluzne ponude. U ponudi turistima su ra-
zli¢itite aktivnosti, koje prireduje Klub, kao
$to su Skole i programi skijanja i snoubor-
dinga sa instruktorima kao profesionalnim
skijagima, ili programi ¢asova tenisa u Derbi
i Adagiru, koje realizuje UdruZenje teni-
skih profesionalaca (ATP - Association of
Tennis Professionals), zatim, aktivnosti kao
polo, golf, jedrenje, bilijar, surfovanje, ba-
canje kugle, podvodni ribolov, uli¢ni hokej
i preko 60 drugih aktivnosti. Klub je stvorio
uslove da ,,animacijski workshop“ (reziseri,
glumci, kostimografi, izvodaéi programa,
kostimografi itd.) bude u stalnoj funkciji or-
ganizovanja razlicitih kabaretskih predstava,
muzickih $ou programa, spektakla, kvizova,
drustvenih igara i sl., doprinoseci tako satis-
fakeiji turista i radosti turistickog Zivljenja
~ joie de vivre (Comié, 2002).

Zakljucak

Klub Mediterane, u realizaciji koncepta
turisticke animacije u selima odmora, stavlja
akcenat na raznovrsne kulturne aktivnosti i
neposrednu komunikaciju turista, kao kru-
cijalnim tackama sadrzaja provedenog vre-
mena u svojim turistickim naseljima. Takav
koncept animacije je viSestruko znacajan u
savremenim uslovima, posebno zbog ¢inje-
nice §to omogucuje da se kulturna razli¢itost

pojavljuje i potvrduje kao promoter turistic-
ke animacije i njene kulturno - humanistic-
ke funkcije, stvarajuci uslove da provedeno
vreme u razli¢itim i raznovrsnim kulturnim
interakcijama bude ispunjeno intenzivnijim
dozivljavanjem, koje turisticki boravak ¢ini
nezaboravnim.

Animacija u turizmu, u uslovima glo-
balizacije, krije velike potencijale, s jedne
strane, za dekonstrukciju danas prisutnog
»kulturnog imperijalizma“ i kulturne unifi-
kacije od strane razvijenih zemalja, a s druge
strane, za afirmaciju kulturnog identiteta i
univerzalnih vrednosti, kako nerazvijenih,
tako i razvijenih zemalja. Da li e ti poten-
cijali animacije biti iskori$ceni ili ne, zavisi
od pluralistickog koncepta strateskih opre-
deljenja marketinga turistickih kompanija u
osmisljavanju afirmacije univerzalnih kul-
turnih vrednosti, na nacin kako to ¢ini Klub
Mediterane.

Poput Kluba Mediterane, u Srbiji je po-
trebno skrenuti mnogo vecu paznju na tu-
risticku animaciju. Prva pretpostavka u tom
smislu je jedinstveni pristup drzave, odno-
sno nadleznog ministarstva, i turistickih
organizacija, institucija i preduzeca, da se
re$e neka konkretna pitanja, kao: obrazova-
nje turistickih animatora na akademskom
nivou, kako se to ¢ini u razvijenim zapad-
nim zemljama; dopune normativnih akata
o sistematizaciji radnih mesta sa turistickim
animatorima, kao profesionalnim struc-
njacima; izrada kvalitetnih i odgovarajuc¢ih
programa turisticke animacije, posebno na
planu raznovrsnih kulturno-animacijskih
aktivnosti, i njihovo ukljucivanje u strukturu
turistickog proizvoda, sa utvrdenom cenom,
poput ,standardnih® elemenata turisti¢ke
ponude; i dr.
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