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Festivalski turizam - zri@j i potencijal na podrgiu Subotice

ABSTRACT

This paper presents and analyzes festivals in 8zbat well as their importance in attracting
visitors and promoting Subotica as a tourist destom. The work is divided into two parts and it
combines professional practice of organizing fedsivand a new field of academic festival

research.

The first part of the paper analyzes the charamtdestivals and cultural policy; in addition to

this, it analyzes 18 Subotica festivals in termfraince, marketing and festival management.

The second part deals with festivals through a epnof cultural and manifestation tourism and

presents facts about the influence of festivalthendestination’s image.

The final part indicates the possibility of furthdevelopment of festivals and enrichment of the

city’s tourist offer in general.

Key words: festival, cultural policy, cultural product, markgtomotion, image, tourism
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REZIME

U ovom radu predstavljeni su i analizirani festivalSubotici kao i njihov zr&j u priviaenju
posetilaca i promovisanju Subotice kao tutlsti destinacije. Rad je podeljen u dva dela i
objedinjuje profesionalnu praksu organizovanjaivest i novo polje akademskog izavanja

festivala.

Prvi deo rada bavi se analizom karaktera festivakulturne politike kao i analizom 18

subottkih festivala sa aspekta finansija, marketinga natzmenta festivala.

Drugi deo rada obdaije festivale kroz koncept kulturnog odnosno masté#eionog turizma i

govori o uticaju festivala na imidz destinacije.

U zavrSnom delu rada ukazuje se na n¢agsti daljeg razvoja festivala i bagmnja turisttke

ponude grada uopsSte.

Klju ¢ne reci: festival, kulturna politika, kulturni proizvod;ziste, promocija, imidz, turizam
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uvoD

Manifestacije kao svesne i ekonomski usmerene kgiditivnosti se pojavljuju veoma
davno, gotovo sa @ecima drevnih civilizacija. Manifestacije festiviatg tipa poznate su joSs iz
srednjeg veka, mada se i u doba Rimskog carstvaiunazakve vrste dogkja. U Evropi,
narcito pre industrijske revolucije, rutinske svakodnevaktivnosti bile swesto isprekidane
raznim festivalima i karnevalima, koji su neretkb teligijskog karaktera i pridavao im se veliki

zn&a,j.

Festivali su poslednjih godina, kao instrument ggawuruzma, Siroko rasprostranjena
pojava Sirom sveta. U tom kontekstu, oni se dakematraju marketinSkim instrumentom za
kreiranje imidza destinacije, zbog sposobnostimmaaju gradove, odnosno mesto odrzavanja.
Imajucu u vidu ovecinjenice, festivali su u moguaosti da dinamizuju destinaciju paamjem
broja posetilaca, a ujedno i ostvare pozitivan ekaski uticaj na mesto odrzavanja, R#® u

smislu zaposljavanja i razvoja lokalnog turizma.

Pali¢c i Subotica imaju turistku i kulturnu tradiciju dugu vise od 160 godina, a
predstavljaju jedinstveni ambijent nastao spojemog@nih vrednosti i arhitektonskog nadte
Tome u prilog moze se dodati i njen Saroliki &tnisastav: Srbi: 24.14%, Mari: 38.47 %
Hrvati: 11.24 %, Bunjevci: 10.95 %, ostali (CrnogorRomi, Makedonci, Albanci, Slovaci,
Rusini, Bo$njaci, Bugari(esi, Ukrainci itd.): 15.19%.Kada brojkama pridodam#injenicu da
svi ovi narodi decenijama zive na istom prostorjedao, u slozi i toleranciji, one dodatno

dobijaju na zné&aju.

Subotica je vazila za jedan od veéithegradova kulture 80-tih godina proslog veka. lako
je taj imidz poslednjih decenija, usled burnih diayga, pomalo poljuljan, za Suboticu se i dalje
moze réi da je grad velikih kulturnih mogumosti i potencijala za dalji razvoj. Potrebno je
probuditi se iz viSegodiSnjeg stagniranja, te odbatare tradicionalne stege i okrenuti se novim
modernim, evropskim modelima, koji se sami od sedr@&u. Potrebno je samo prepoznati ih i

iskoristiti.

! Podaci iz popisa 2002. godine.
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Polazna t&a ove vrste politike ne odnosi se na to kako &tepolitiku koja odrazava
globalnu kulturu, vé na koji n&in lokalnu kulturu i njen kontekst uspesno integtisu nju.
Kulturne politike koje se zasnivaju na tradicipasleiu su, u kontekstuge&a zajednice, Sirenja
publike i kulturne raznolikosti, sustinski podloatagnaciji. Isklj¢ivo politika ¢iju sustinu
predstavlja proces kontinuiranog preispitivanjarormpisljanja konteksta i kretanja u njenim
okvirima, ali i kretanja u njenoj okolini, moze dioristan doprinos definisanju kulture i njenom

pravilnom pozicioniranju u savremenom okruzenju.

Subotica danas broji 18 festivala iz raiih umetnitkih oblasti (muzika, film, pozoriSte,
knjizevnost). Postoji nekoliko razloga za ovolikrop festivala. Pre svega u Subotici kao
multietnckom gradu, u tranzicionom momentu, gde se na jedmoestu razvijaju kulture
nekolicine naroda, a nema dobro razvijene zajg@nkulturne politike, postoji potreba da se
izade iz tih nacionalnih krugova i da se prezentujessgma kultura i tradicija Siroj publici.
Festivali su sjajna prilika za ostvarivanje togecillTakale organizovanjem festivala, upotpunjuje
se turistéki sadrzaj grada, ndetim iako postoji ovako mnogo festivala, potrebeojgS dosta
rada na institucionalnom nivou, u smislu saraduojestickin organizacija, festivala i drugih
kulturnih institucija kako bi grad postao prepoinapo svojim festivalima i kako bi se stvorila

klima za obostranu korist od organizovanja festval

Svi festivali bi trebalo da imaju svoju misiju, @ddirmiSu kulturni imidz grada i svojim
umetnEkim sadrzajima privlée posetioce sa strane, ali i da dobro promisljaguganizuju te
sadrzaje i aktivnosti kako bi zasluzili titulu umgko-kulturnih aktera, odnosno institucija koje

doprinose razvoju kulture i turizma u Subotici.

Cilj ovog rada Mbe otkrivanje strateSkih tendencija u razvoju sufkdti festivala i
definisanje perspektive za padanje efikasnosti festivala kako sa stanoviSta @s@rlokalne
zajednice tako i u kontekstu unageaja receptivnog turizma. Ovako postavijen ciigbgilo bi

da pomogne u definisanju multiplikovanog efektditeda na kulturu i turizam jedne teritorije.

Slozenost predmeta istrazivanja zahtevala je prumawstih i posebnih metoda. Podaci su
prikupljeni i analizirani sled@m metodama: deskriptivnom, komparativhom, teorijanalize i
empirijskom metodom. Korégno je graftko, Sematsko i tabelarno modeliranje za blize i

slikovitije prikazivanje i razumevanje predmetndasiti. Rad je zasnovan na r&#lj literaturi,
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statisttkim podacima i rezultatima intervjua i anketa uik@ su westvovali organizatori i

menadzeri festivala.

Rad je podeljen u dva dela. Prvi deo se bavigaeanjem i analizom organizacije festivala u

Subotici. U ovom delu akcenat je stavljen na:

* na&ine finansiranja kulture i festivala,
* marketing i promotivne aktivnosti festivala
* kao i na neophodnost i zteg istrazivanja i analize festivalske publike, ogino ciljnog

trziSta festivala.

Drugi deo rada ima za cilj da osvetli nove horieotirizmna kroz koncept manifestacionog,
odnosno, festivalskog turizma. Taj deo rada sevaglan koncentriSe na koristi od festivalskog

turizma:

» kako festivali mogu doprineti brendiranju destipaci
* znaaj festivalskog turizma u privianju turista

* pozitivni efekti festivala na mesto u kom se organ.
Glavna hipoteza rada

- Produkcija programa ustanova, institucija i projaka kulturi, u postsocijalistkom
drusStvu, updena je na nove vidove organizovanja, poslovanjamaniranja. Ona bi
trebalo da poStuje trziSne uslove produkcije i mplasa. Dakle, pored budzetskog

finansiranja, festivali mogu razvijati druge vidofireansiranja.
Posebne hipoteze

- Festivali u Subotici, i pored brojnosti ne dopriaas dovoljnoj meri razvoju turizma i
kreiranju kulturnog imidZza grada. Ne postoji bl@aslovno-programska saradnja iztae
turisti¢ckih organizacija i organizatora festivala.

- Festivali u Subotici su u marketinskom smislu nedjoo razvijeni, i iz tog razloga ne

privlace zn&ajan broj posetilaca sa strane.
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| Festivali i organizacija festivala — primer festvala u Subotici

1. ANALIZA KARAKTERA FESTIVALA

Postoje razne definicije festivala. Neke od njitkusiraju se na zgaj i posebnost
festivala kao oblika kulturne aktivnosti, naglajaéa komunikativhu i zabavnu funkciju
festivala, kao javnog dodaja (Quinn B., 2006, str. 288). Na primer, Donalet25(1993. str.
789) definiSe festivale kao javne tematske prosl@sm toga, festivali mogu biti kvalifikovani
kao ,umetnéki odgovoran“dogdaj, s obzirom na to da pruzaju ma@gost za ekspertizu i
procenu raztiitih umetnosti, i tako postaju sredstvo dijalogen&u razlitin aktera kulturnog
zivota. Treba spomenuti dacréestival potée od rei ,feast”, Sto zna vreme za proslavu. Joe
Goldblatt (1997.) definiSe festivale kao posebniékprkoje predstavljaju jedinstveni trenutak
ceremonije i rituala u vremenu koji zadovoljavarpbe. U tom smislu, osvrt na festivale u

Subotici otkriva vezu sa dugogodisnjom tradicijoragbave praznika.

Globalizacijac¢ini da se festivali sve viSe integriSu u svetskutlku, dodeljujéi im
funkciju jedinstvenog informacionog kanala. Fedtipastaju veoma rasprostranjeni i ukijju
sve viSe aktera. Shodno tome, istragivau precizirali ulogu festivala i kulturnin dodma kao
turisticku atrakciju. Kako McKercher ofmo istice, festivali moraju biti turistka atrakcija koja
takade priviai i ne-lokalne posetioce. U tom smislu festivalimgavljuju Sirom sveta kao bitan
rastii sektor turizma i industrije zabave, i pride® je zn&ajan ekonomski, socio-kulturni i
politicki uticaj na destinaciju odnosno lokalnu zajedniGlediSte na festivale, kao sistem
kulturnih dogdaja, deli véina eksperata. Opsti stav deli se u nekoliko pravsitazivanja. Neki
autori govore o festivalima kao organizacionoj forkulturnin procesa u regionalnim
zajednicama, obtajuti posebnu paznju na organizaciju i marketing fedév (Getz D., 1991).
Drugi pristup fokusira se na ulogu koju festivajraju u promovisanju lokalne zajednice na
razlicitim trziStima, u formiranju kreativnhog imidza regia, kao i u izgradnji sistema daigga
koji obezbéuju multiplikovani efekat na lokalni i regionalrazvoj (Benckendorff P. & Pearce
P., 2003, str 42; Prentice R., & Andersen V., 2068 30.) Da bi doprinele promociji mesta,

urbane sredine usvajaju marketinske strategije pagenovisu te sredine kao jedinstvena mesta i
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koriste festivale kao projekte za ozivljavanje umbsti. Tako se marketing i stvaranje imidza
redefiniSu u urbanim mestima. To je posledica ekwslie® promene u menadZzmentu urbanih
mesta, koji sugeriSe smanjenje drzavne intervenicyenesto toga, vrednovanje privatno-javnog
sektora i deregulaciju politike (Waitt G., 2008, §13). Trée glediSte posmatra festivale kroz
prizmu njihovog uticaja na razvoj regionalnog tomg, istéuci ulogu festivala u kreiranju
turisticke ponude i predstavljanje festivala kao instrurmemti sinhronizovani marketing
(Dimmock K., Douglas M., Derrett R., 2002, str. 355va gore pomenuta istrazivanja su
jednako vazna, jer naglasavéjnjenicu da se festivali i specijalni datgi temelje na turizmu u
mnogim mestima, i da s&sto koriste kao instrument za razvoj turizma ialok zajednice

uopsSte. G@igledno je da je u fokusu istrazivanja festivadgcaese ekonomski uticaj.

U konceptiranju festivala izrazene su tendencijebaglizacije, multikulturalnosti i
multietniénosti, ali i etnocentrizam, koji je usmeren na #o tdristi upoznaju kulturu lokalne
zajednice. Prema Cultural festival group (20033tit&li (dogaaji) su vazne prilike za drustvo,
porodicu, pojedinca, da izraze svoje identitete¢im&ivota, druStvene odnose i ¢aaje

pripadnosti.
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1.1. Festivali i kulturna politika

Re& politika ozngava svesno delovanje usmereno ka postizanju dn@tpahvatljivih
cileva. Kada je ré& o sprovaenju druStveno prihvatljivih ciljeva u kulturi seéemo se sa
pojmom kulturne politike. Posto je izvesno da ndjudskog druStva bez kulture, moglo bi se
zakljwiti da ne postoji ni drustvo koje nema kulturnu iplli. Taj zakljuwak, melutim, ne
odgovara realnosti jer samo postojanje kulture meanda zn& da je pravac njenog razvoja
izricito odreten u obliku niza ciljeva i zadataka koje treba astvuz pomé odgovarajuih
mera, instrumenata i aktivnosti, a upravo takoggnisan pojam kulturna politika. (Sé3.D.,
1994, str. 31).

Napori da se definiSe kulturna politika, kao i pitietne oblasti njenog delovanja dobijaju
najSire razmere posle Drugog svetskog rata. PoijesRr UNESCO-a organizovane sietiri
medunarodne konferencije (Monako, 1967; Venecija, 19M6ksiko 1982. i Stokholm, 1998)
koje su pokusSale da definiSu kulturnu politiku iljponjenog delovanja: kulturna politika je
definisana kao ukupnost svesnih i promisljenih poska i akcijaciji je cilj zadovoljavanje
kulturnih potreba uz odrzivo kotiénje fizikih i ljudskih resursa kojima u odtenom tenutku

raspolaze data zajednica.

Razrada modela kulturne politike podrazumeva: fatkainje polozaja i uloge drzavnih i
paradrzavnih organa i institucija; redefinisanjelogaja i uloge javnih institucija kulture;
kreiranje multifinansijskog modela (javni izdacisponzori + trziste); promovisanje partnerstva
izmedu javnog i privatnog sektora; & ukljwivanje u regionalnu i mkinarodnu saradnju
(Kulturna politika grada 1. svesk&009, str. 49). Pored toga kulturna politikarategija treba
da bude horizontalna i da obuhvata sve od sodijalekonomije, treba da priviaturiste i tako

stvara nova radna mesta, doprinosi kvalitetu Zivetanomskom razvoju.

Pitanja povezanosti festivala i kulturne politikeredmet istrazivanja mnogih eksperata.
Tokom poslednjih 30 godina promene u kulturnoj fo@limnogih zemalja uticale su na kulturnu
ekonomiju. Kulturna politika, koje se odnosi naseku kulturu“umetnosti i bastine, proSirila se i
ukljucuje i zanate, kulturnu industriju, umetnost manjinta. (Towse R., 2003, str. 1-14).

Nadalje, u redu je ogratiii analizu kulturnog turizma na ponudu i potrazmgranu za muzeje,
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spomenike, istorijske zgrade, arheoloSke lokaliiepgirodne parkove. M#utim, zajedno sa
ovim elementima kulturni turizam ta#le ukljwuje i we&e na raznim manifestacijama,

umetntkim sajmovima, festivalima, filmskim i pozoriSninnggekcijama, plesu ili operi.

Svakako kada se analizira primer u Srbiji, odnoSubotici, treba se uzeti u obzir
tranzicioni period, kako socio-ekonomskog zivogkot i kulturne politike. Moze se primetiti da
se u poslednjih nekoliko godina formiraju réik kulturne politike usled mnogobrojnih
dogalaja, incidenata koji su posledica globalne pi&kitkekonomske situacije u zemlji
(http://www.culturalpolicies.net/web/serbia.php?adiy. Ti incidenti, polittke manipulacije,
etnonacionalno nepoverenje iznutra, ali i nepoyered spolja i tek kako su ostavili posledice i

na kulturni segment drzave/grada.

Kulturna svakodnevica grada je dominantno etnomeadim fragmentirana i rezervatski
situirana. Radi se o tome da negovanje etnonacienabsebnosti, kao jedno od civilizacijskih
nacionalno-manijinskih prava, postaje naZalost saet svrhaCinjenica je da je nacionalni
identitet (oséaj pripadnosti odrenoj naciji) jedna od osnova kulturnog identitegéinve ljudi, a
pravo na nacionalnu kulturu je jedno od osnovnuddkih prava. Ipak, formirane su etno-
nacionalne institucije, Sto je dobro, ali nije dol$to su one kreativno, programski i kvalitativno
ostale u svojoj posebnosti, dege mediokritetne, za sebe, bez ozbiljnih sadrzaja
transcendiranja, nadilazenja, povezivanja i styararove duhovno-kulturne konfiguracije u

sopstvenom etnonacionalnom interelsul{urna politika grada 1. svesk2009, str 19.).

Poslednjih godina moZzemo dadimmo pojavu velikog broja raznovrsnih festivala u
Subotici, koji su veoma interesantni za analizearjnaliza festivala mozZze da se odnosi na
istrazivanje organizacije festivala, ili da se feka na analizu pojeditaih festivala (filmski,
muzkki...), kao i da se usredsredduvge na saradnju iznde festivala i lokalne samouprave, ili

pak na strategije festivala - naglasSavafastival kao poseban oblik kulturnog menadzmenta.

Kao Sto je prethodno spomenuto, ovaj éadanalizirati tendencije u razvoju Suk&th
festivala i perspektive za patanje efikasnosti festivala.
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1.2. Festivalii trziSte

Kultura se oduvek smatrala duhovnom vredog$pak u tranziciono-recesijskom momentu,
hteli mi to ili ne, mora da izlazi na trziSte. Navea finansiranje kulture je sve manje, 5to u
jednom momentu moraju da dei organizatori festivala, kako bi redefinisalogy poslovanje i
stvorili modele koji su samoodrzivi. Svetska kudtwe odavno uzima ¢ege u turizmu, iako,
kada je ré o Subotici to joS uvek nije simj. Festivali i tek kako mogu da doprinesu
ekonomskom prosperitetu grada, razvoju turizmaljitko Zivljenja uopste ukoliko uspeju da se
osamostale, postanu nezavisni od budzetske aligigniasvoje napore usmere ka osvajanju

trziSta i privi@&enju publike koja je spremna da izdvoji sredstvaamdrzaj festivala.

TrziSte secesto dozivljava kao neSto neposSteno Sto ne pedsdzvo) kulture, madutim
trziSte obezbduje konkurenciju i pruza mogoost promene r@a razmisljanja i ponasanja.
Razvoj zahteva promene, g@vSi od toga da reSenje bilo kog problema predstariomenu.
SuviSe zatvorene organizacije nisu u mogsti da ostvare trzisSne efektesesto ni misiju zbog
koje postoje. Otvorenost prema trziStu jeste vidldeov, ali je i velika Sansa za budwazvoj
festivala i festivalskog turizma.

PogreSno je i nerealnocekivati da drzava/grad obezbedi sva potrebna sredza
organizovanje festivala. Potrebno je prilagoditizeditevima koje nande trziSno poslovanje i

kontinuirano tragati za novim vidovima saradnjsmahsiranja.

Subotica bi trebalo da prepozna svoju Sansu u rgpajastivala i turizma iz razloga Sto je
turizam jedna od prioritetnih privrednih grana zalli razvoj grada.
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2. FESTIVALI U SUBOTICI

Subotica se smatra kulturnim centrom severntikdaegije, pa i cele Srbije. Grad se
moze pohvaliti zn&ajnim kulturnim i intelektualnim potencijalom. Festli, razlicitih tipova, su
postali vazna komponenta kulturnog Zivota u Sulhofio je upravo oblik organizovanja koji je
prihvaten od razliitih aktera na trziStu kulturnih usluga. Festivali rasprostranjeni u ragkim
granama kulture. Broj i razitost festivala je zaista interesantan: 18 formhafestivala se
odrzava svake godine. Kao 5to se moze videti ulitdhenajviSe ima festivala muiiog
karaktera,cak 13 festivala (72.22 %), zatim tri pozoriSna ifeda (16,67%), jedan filmski
(5.56%) i jedan knjizevni festival (5.56%). Razlogoga je verovatno taj Sto je muzika najpitkiji
oblik umetnosti koji priviai veliki broj posetilaca, a cilj festivala i jestakupljanje Sirokog

auditorijuma kom se zeli preneti poruka.

Muzika Film Pozoriste KnjiZzevnost
Trench Town Festival evropskog | Medunarodni festival Pisci u fokusu
filma pozoriSta za decu
Summer 3P Dezire Central Station
Jazzik Dadras

Gitar Open Fest

Ambush

Etno festival

Romart

Festival ljubavi i vina

Jazzire

Jazz-improvizovana

muzika (Kanjiza)

Dombos (Mali &0S)

Interetno

DuZijanca

Tabela 1 — Tipizacija festivala po sadrzaj
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Muzigki festivali:

Trenchtown festival

Trenchtown festival je muki festival nastao sa
Zzeljom da se mladima i Subotici pruzi nesto
novo, moderno i autegno. U skladu sa
koncepcijom festivala, za mesto odrzavanja

odabran je Pali i prostor Etno kampa,

napustenog salaSa u srcu @ Sume, a za vreme odrzavanja prvomajski prazikamcepcija
se ustalila na visednevhom mékmm programu, na tri bine, uz bogat dnevni program
upotpunjen pozoriSnim predstavama, filmskim proj@kca, radionicama razitog sadrzaja.

Posebnuiar daje kamp koji se nalazicetinarskoj Sumi u samom srcu festivalskog prostora.

Obelezja: reggae / pop / kampovanje

Program: koncerti, radionice, izlozbe

Summer 3P

Summer 3P je muki festival ciji je
primarni cilj da probudi uspavani duh mladih
u Subotici, te da im ponudi razlke i viSe

standarde zabave. Summer3p se organizuje

na termalnim bazenima na Ralj i

prevashodno je festival koji se bavi savremenonktelaskom muzikom. Pored mnogih
gostujuih DJ-eva i live act-ova koji se odrzavaju wemjim ¢asovima, festivalski program je
prozet brojnim umetdkim radionicama i sportskim dogajima. Krunu promotivhe kampanje
festivala iz godine u godingine razltite kampanje koje festival i Udruzenje ASC lansiraj

poput kampanja "Stop nasilju” i aktuelne kampaeistimo Jezero Pali.

Obelezja: elektronska muzika

Program: koncerti elektronske muzike, radionice
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Jazzik

Jazzik je projekat stvoren sa cillem da
motiviSe mlade muzare, omogeéujuéi im
iskustvo da nastupaju i promoviSu se,

obezbduju¢i im prilike da vide i ¢uju

vrhunske svetske mu@re i profesionalce,
dacuju njihova iskustva, kao i date@ od njih. Edukacijama koje organizuje, Jazzikivestzeli

da priblizi ovaj visoko kvalitetni mugki pravac mladim Subatanima i na taj nan promovise
kulturu dzeza, stvori sledbenike i milje za njegadji razvoj i omogdi znaajan uticaj na

kvalitetno struktuiranje vremena mladih.

Obelezja: jazz muzika / jam session / jazz

Program: koncerti, dgi jazz program, predavanja, radionice, promokipgiga/albuma

Gitar Open Fest

Gitar Open Fest je mui festival koji
predstavlja  profesionalnu i st
manifestaciju koja svake godine okuplja

klasine i ostale gitariste i muare svih

profila, od daka osnovnih i srednjih Skola,
preko studenata, do njihovih profesora i eminengahktiju, vodéih svetskih muziara. Festival
se sastoji iz nekoliko celina koje podrazumevajuijaeni muzicki program namenjen Siroj
publici, ljubiteljima klaséne gitare, takndiarski deo u okviru kog mladi gitaristi imaju prilikda
prezentuju svoje znanje i vestine i edukativni deokviru kog se odrzavaju Master predavanja
iz klasikne gitare. Program festivala taleopodrazumeva i program "After-hour sessions" &eji
tradicionalno svake godine odrzava u kafe klubux"Skao i "Guitar Open Cinema", filmske

projekcije.

Obelezja: guitar open / takdainje / gitarista

Program: koncerti, After-hour sessions, Guitar Ogarema

11
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Ambush music festival

Ambush festival je festival new age
muzike, ¢iji duh je ponukan idejom
organizovanja muzkih deSavanja koja
predstavljaju malo svedanstvo svega

onoga Sto stvaraju alternativni, ali nadasve

kvalitetni izvaiaci i bendovi u regionu, a
koji se tku savremenog pogleda i tretiranja muzike i umetnaspsSte, u svim njenim

postmodernim obrisima.

Obelezja: indie / alternativa / post-rock / ekspemtalna muzika / electro / visual / Americana

Program: koncerti

Etno festival

Etnofest World Culture je multikulturni
projekat koji okuplja umetnike iz raznih
krajeva sveta, sa namerom da predstavi

njihovo kulturno naslkée, ali i nove muzike i

b ? W .5, WS druge umetrike forme koje se razvijaju
inspirisane raznovrsnom kulturnom bastinom kojactaszuje.
Obelezja: svetska muzika / koreni / tradicija zjAeksperimentalna muzika

Program: koncerti, radionice, izloZzbe, etno vaSar

Romart

Ideja Romart festivala je da se predstave
najinteresantnija ostvarenja kako romskih,
tako i onih stvaralaca koji su inspiraciju

pronasli u kulturi ili n&inu zivota Roma, a

koja na najbolji n&n prezentuju kreativni
potencijal ove vekovima marginalizovane &éka& grupe. Na Romart-u su, izthe ostalog,

zastupljeni klagina muzika, opera, jazz i novi mdki pravci kakvi su rap ili hip-hop. &&e
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pozorisSnih i filmskih autora uveliko doprinosi dinju bogatstva i originalnosti romskog
stvaralaStva i promeni stereotipnog misljenja o Roan

Obelezja: svetska i jazz muzika / tradicija

Program: koncerti, pozoriste, film

Festival ljubavi i vina

Festival ljubavi i vina je m#unarodna
muzikka manifestacija koja obelezava
Svetog Trifuna (zastitnika vina, vinograda i

vinogradara) i Svetog Valentina (zaStitnika

ljubavi i zaljubljenih - Dan zaljubljenih).
Pesme izvode poznati suliddi kantautori, mladi peva iz Subotice, Novog Sada, Beograda,

Hrvatske, Mdarske, Rusije, uz pratnju festivalskog orkestdrara.

Obelezja: pop muzika / zabavna muzika / Kiaaimizika / kantautorska muzika

Program: koncerti

Jazzire

Jazzire projekat je nastavak cee
savremenog vojutanskog dzeza koji je
organizovan u proteklih nekoliko godina, a

predstavlja  kontiuum  borbe  protiv

konvencionalnog umettkog izrazavanja.
U fokusu je naravno dZez muzika koja nastaje umasdiquzenju, i to naksto njeni savremeni
oblici i fuzije koje se razvijaju pod uticajem telloSkog napretka i/ili karakteristika
kulturoloSkog okruzenja u kome je muzika nastakg@éeimental / fusion / electronica / trip-hop).

Obelezja: jazz / eksperimentalna muzika / fuzgéektronska muzika / trip-hop muzika

Program: koncerti, izloZbe
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Jazz-improvizovana muzika (Kanjiza)

Festival Jazz - improvizovana muzika
prestavlja jedinstvenu koncepciju festivala
koja se bazira na organskom poimanju

umetnosti, coveka i duhovnosti. Jedini

festival u Srednjoj Evropi, na kome nema
komercijalnih ustupaka, elektnih instrumenata, nego samo istinske umetnostiikawsudbine
u znaku iskonske ritualnosti, odnosno improvizovamazika. Prisutni su svi stilovi duhovnih
sadrzaja na visokom nivou, ¢gv od arhainog folklora, preko muzike srednjeg veka, kiasi

muzike, do muzike nasSeg doba - povezanih dzeza@wemenom improvizovanom muzikom.

Obelezja: jazz / traditional / improvisative

Program: koncerti, izlozbe, performansi

Dombos fest (Malidos)

Dombos fest se u poslednjih desetak
godina  profiisao kao jedan od

najzn&ajnijin multidisciplinarnih letnjih

festivala u Vojvodini. Festival se odrzava
u podnozju lesnog zida u MalondolSu, i iz godine u godinu donosi nam nova Rk&|
arhitektonska, plesna, knjizevna i druga izriemga na polju umetnosti.

Obelezja: svetska muzika / tradicija / koreni éalativna i jazz muzika

Program: koncerti, izlozbe
Interetno festival

Interetno festival je multidisciplinarni
festival koji okuplja veliki broj izvdaca
svake godine, uglavnhom iz oblasti
tradicionalnog plesa i muzike. Tokom

festivala se organizuje veliki sajam
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rukotvorina i zanata, tradicionalne radionice migmice za decu, Ex-libris izlozbe, kao i zabave
koje traju do dugo u ro ,Svet dolazi u Suboticu”, moto je festivalacemu u prilog ide i
¢injenica da u okviru festivala nastupaju plesngériz Kolumbije, Kanade, Koreje i Italije, kao

I muzicki sastavi iz Srbije i Mdarske.

Obelezja: interkulturalnost / etnopolis / folkloples / muzika / izloZzbe

Program: koncerti, izlozbe, stari zanati, vaS&nitu radova, narodne nosnje, tradicionalna jela i
pica

Duzijanca

Duzijanca je manifestacija poznat&itavoj
regiji, a dobija i dimenziju respektabilnog
turistickog dogdaja, sa izgrdenim imidzom

u prezentaciji kulture i tradicije bunjetiah

Hrvata, grada Subotice i njegove okoline.
za pojam DuZijance, natibo prilikom njenih zavrSnih sw@&nosti sredinom avgusta meseca.
Konceptom Duzijance obuh#ane su i Zetvene ss@nosti u prigradskim naseljima.

Obelezja: tamburaSi / narodna nosnja / povorki// Z2tno obelezja / kosidba
Program: kolonije, dgja duzijanca, seoska duZijanca, kokg trke, etno izloZzbe, knjizevne
veceri, koncerti

15



Festivalski turizam - zr@j i potencijal na podrgju Subotice

Filmski festivali:

Festival evropskog filma Pdli

Festival evropskog filma Paliosnovan je
1992. godine od strane OpsStine Subotica, a
izvrSna produkcija je poverena Otvorenom

univerzitetu. Danas je Festival evropskog

| g \7 2% | filma Palc mesto okupljanja najzdajnijih
predstavnika sedme umetnosti. Prikazuje oko 85offlanu devet programskih celina, na pet
lokacija i predstavlja t&ku susreta publike sa savremenim filmskim tokovimailju boljeg

razumevanja socijalnog, kulturnog i Zivotnog kostekvremena u kojem Zivimo.

Obelezja: evropski film / festival / muzika

Program: takn@iarski program, paralele i sudari, mladi duh Evrapelerground spirit, omaz
program, novi belgijski film, novi maarski film, deiji program, ekolosSki dokumentarci, okrugli
sto, koncerti

Pozorisni festivali:

Medunarodni festival pozoriSta za decu

Medunarodni festival pozorista za decu
osnovan je sa ciljiem da se na njemu prikazu
najvrednija i umetrgki najrelevantnija scenska
ostvarenja iz miéunarodne | domae

produkcije za decu, da doprinese promociji

novih i afirmaciji ostvarenih kulturnih vrednostarmeiunarodnom planu, kao i zblizavanju
raznih naroda i @vanju specifinosti i razltitosti svake kulture kao izvora naseg zajéklag
bogatstva. Osnovu festivatai takmicarski program, koji obuhvata 20 pozoriSnih prodje&a
celog sveta, o kojima odiuje pet@lani meiunarodni Ziri; zatim pozoriSno stvaralastvo za
decu/lutkarstvo odreene odabrane zemlje (predstavljanje kroz izlozbagm skup i sl.),

medunarodni forum za istrazivanje pozoriSne umetn@séuwni skup), méunarodni susret
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lutkarskih Skola (radionice), izlozbe, filmski pragn, program ,Trgovi i ulice”, gostovanja,
repriza festivala u Méarskoj, izdavastvo, promocije knjiga.

Obelezja: pozoriSte za decu / pozoriSte lutak#kahstvo

Program: takndiarski program, filmski program, izloZzbe, predstaaeotvorenom

Desiré Central Station

Desiré je bio nadimak subtkiog pesnika i
pisca Dezea Kostolanjija, koji je ostavio
zna&ajan trag u mdarskoj knjizevnosti s

pocetka XX veka. Nadovezuju se na jedan

speciftan  muzéko-scenski  program  pod
nazivom ,Desireov tramvaj“ koje PozoriSte Deze Kxdanji organizuje duzi niz godina, tokom
kojeg je u Subotici gostovalo viSe desetina savrempozorista i muziara iz cele Evrope, novi
pozoridni festival je, logno, dobio i svoje ime: Desiré Central Station. Neora festivalu
savremene pozorisSne i plesne umetnosti gostujunmagntnije umetrdke trupe iz regiona.
Publika ima priliku da tokom 7 dana uziva u 10-1lfedstava i performansa u glavnom

programu. Festival prate: koncerti, izloZzbe, radienfilmovi, okrugli stolovi.

Obelezja: savremeno pozoriste / savremeni ples

Program: glavni program, koncerti, izloZbe, radoeniokrugli stolovi.

Dadras

Dadras, dani dramskog studija, je festival
omladinskog pozoriSnog stvaralastuéja je
misija razvoj dramskog studija “Deus ex

machina” kroz razmenu predstava sa dramskim

grupama i festivalima u zemlji i inostranstvu,

kao i edukacija pozoriSne publike u Subotici.

Obelezja: amatersko pozoriste

Program: takndiarski program
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Knjizevni festivali:

Knjizevni festival ,Pisci u fokusu”

Knjizevni festival od samog @etka okuplja
zn&ajne pisce iz zemlje i regiona. Osmisljen je
sa hamerom da promoviSe knjizevnost, dijalog i

pisanu ré. U sklopu festivala odrzavaju se

promocije casopisa, preko saradnje sa
knjizarama nudi se mognost kupovine knjiga gostujin autora po povoljnim cenama, festival

prati izlozba i koncerti na kojima se publika mobdize upoznati sa gostima.

Obelezja: pisci/ knjizevnost / literatura

Program: knjizevne \eri, izlozbe, koncerti.

Sli¢nosti i razlike:

Iz gore navedenih kratkih opisa festivala mozeidetvi zakljiti da su obelezja \éne
festivala tradicija, etno, folklor, interkulturalsbu svom izvornom obliku, ili pak u fuziji sa
nekom drugom kulturom, tradicijom ili stilom. S dm strane, imajti u vidu Suboticu kao
multietnicku sredinu, 1 kao grad poStovanja i razumevanjéidigasti od jezika do kulture, ta
¢injenica nije ni malo zaudujuéa. Sta vise, moZe biti pokazatelj stvaranjadhi fragmenata
tokom istorije grada koji sada Zele da ,isplivapipovrSinu”, izdu iz svojih okvira, pokaZzu se i
otvore ka publici koja im do sada nije bila pozato je tzv. popularna/masovna kultura,
odnosno kultura namenjana potrosnji najSireg stagaovnistva. Ne samo Sto se putem festivala
nastoji uspostaviti interesovanje ljudi za raznéove umetnosti, ese i same manifestacije
koriste kao metod animiranja ljudi za prihvatangvih estetskih i kulturnih vrednosti. Tako se
festivali neretko nalaze u ulozi ,kanala” prenogemjoruke 3iroj publiciCuvanje i razvoj
kulturne razlkitosti se najbolje ostvaruje i potiuje u matrici multikulturalizma, odnosno
interkulturalizma, a festivali mogu biti korak kante, ukoliko iz posebnosti uspeju da formiraju

celovitiji kulturni sadrzaj. Radi se o stvaranjuhdwnog/kulturnog ambijenta u kojede se
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protagonirati matrica Zivota jednih sa drugimagitr&, a ne samo pored jednih, drugihgitne
(Kulturna politika grada 1. svesk2009, str 24.).

Pored toga, tu su i festivali koji nude moderneyeamene, svetske trendove u nikoi,
filmskoj 1 pozoriSnoj umetnosti, ne bi li na tajama izaSli iz z&aranih krugova postaje
ponude, koja se iz godine u godinu vrti u krug. @viele da napuste rutinu, proSire vidike i
pruze nesto novo van granica poznatog i lako dostgp Festivali ovog tipa su relativho
novoosnovani, m&itim njihov kvalitet jeste primin i polako uspevaju da okupe svoju publiku.
Takade postoje festivali koji se odrzavaju u mestimaakogmaju turistiki karakter (Mali oS,
Kanjiza). Za takva mesta manifestacije lokalnogaktera predstavljaju getni osnov, kojim se
priviace posetioci koji su pre svega iz lokalnog okruzehj&uristi koji borave u tom mestu.
Ukoliko takva manifestacija u sebi ima neku atnaktist ili osobenost, ¥eu nekom od sledéh
izdanja, putem usmene reklame (prégvanje posetilaca), moze postati dimjakoji ce

proSirivanjem svojih sadrzaja i programa dopringtivoju turizma naselja.

Treba spomenuti da se bez obzira na dosta grastehnéku opremljenost, veliki broj
festivala odrzava na priwaim lokacijama — letnja pozornica i velika terasa Paltu, velika
vecnica gradske kie u Subotici, muski Strand na Rali Ovi prostori kreiraju atraktivnu “auru”
festivalima, naglasSavaju klasicnu pozadinu Subdtke kulture. S druge strane, speaifst
festivala u Subotici je ta da ne postoji nijedanetinacionalni festival koji bi se mogao
kvalifikovati kao kulturna manifestacija evropskil svetskih razmera. Takav jedan festival
mogao bi dati impuls turigtkoj atraktivnosti grada i uvesti promene u kultyrpolitici grada -
kao Sto je sléaj u mnogim drugim gradovima. Jedan od izuzetakeemival evropskog filma i
Medunarodni festival pozoriSta za decu, koji mogu @ap®rede sa evropskim i svetskim
festivalima po obimu i imenima iz oblasti evropskdma i deijeg pozorista. Ipak, bez obzira
na to, ovi festivali joS uvek nisu uspeli da priwygubliku iz drugih zemalja kao Sto je to &y
sa drugim internacionalnim festivalima. Verujem piastoji niz razloga zasSto Subotica nema

nijedan takav festival. Iznde ostalog ovo su neki od razloga:

» MarketinSka slabost grada kao tukikg destinacije
* Nerazvijena kulturna infrastruktura (Subotica nepeaoriSte, nema koncertnu i

opersku dvoranu, nema redovne bioskopske sale)
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* Nedostatak komunikacije gradske vlasti odgovornekaluru sa turistikim i
kulturnim institucijama

* Nedostatak adekvatne saradnje kulturnog menadzme8tidotice sa
medunarodnim kulturnim asocijacijama i unijama, udmj#ea gradova festivala.
Osim festivala evropskog filma, koji jélan Evropske koordinacije filmskih
festivala, i déijeg pozoriSnog festival, koji j&lan ASSITEJ-a (Méunarodne
asocijacije pozorisSta za decu i mlade), nijedargdfesstival ne moze time da se

pohvali.

Trenutno, ovaj predlog verovatno deluje preambiigzali s obzirom na kulturni i turiski
potencijal grada, uz reSavanje gore navedenih @kepi uspostavljanje jednog sistema i
strategija odrzivosti i postojanosti ovih manifegt® moze da se stvori klima za ostvarenje ove

zamisli.

Sto se e trajanja festivala (tabela 2)dnea festivala traje od 4 do 7 dana, samo jedan

viSe od 2 meseca.

Trajanje 1-3dana | 4-7 dana | 8-14 dana | 1 mesec| 2 meseca | ViSe od 2 meseca

Broj festivala | 4 8 2 - 1 1

Tabela 2 — Trajanje festivala

Svakako, ovo se odnosi samo na finalne aktivnastiivfala, jer mnogi od njih svoj
program prikazuju tokom cele godine u vidu orgamarga razléitih koncerata, izlozbi, tribina,
radionica, filmskih i pozoriSnih projekcija, prompc knjiga, muzékih albuma itd.
Takade, organizaciono i logigtki, kako kaze jedan od organizatora festivala, dgSsprovesti
ideju i program u par dana godiSnje. Dok sa drafyane, ta temporalna determinisanost
festivala i osobiti duh feSte ne pokrivaju Sirokitgz potrebe za kontinuiranim sociokulturnim i

umetnkim sadrzajem pojedinaca i drustva.
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Pored toga festivali su pre svega percipirani kaazkimentski kulturni sadrzagesto im
se zamera nedovoljan uticaj ndgaje kulturnog stvaralastva. Stoga veliki broj ifedtpokuSava
da dopuni svoj sadrzaj raglim programima koji su vezani za edukaciju i pridiju. Ovi
programi se kre&u od tribinskih i kratkih formi do sadrzaja kojaju prekocitave godine.

Dakle, svi ovi projekti kao krajnji cilj imaju org@&ovanje velike ,proslave”, koja je
sama po sebi izuzetno pogodna za animiranje Stegveroja stanovniStva. U tu svriiasto se
koristi otvoreni prostor - trg, gradske ulice, park atraktivne lokacije - kako bi se time
omoguilo ukljucivanje i ostalih ljudi, koji nisu uzelide&e u pripremi, ili nisu ni planirali da

posete takvo deSavanje.
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3. FINANSIRANJE FESTIVALA

Festivali zahtevaju mnogo preduzek® kreativnosti od strane svojih organizatora.
Finansiranje dogtaja je sloZen proces i podrazumeva saradnju, kakaop, tako i privatnog
sektora. U ovom poglavlju & reti o razlcitim mehanizmima finansiranja festivala, u svetu i
Subotici. Osim toga, odnos tri strane kojeestvuju u finansiranju festivala: sponzori, drzavne
institucije i organizatori festivala. Njihove ulogecekivanjace takaie biti obrateni.

Jedan od mogth oblika finansiranja ustanova kulture/festival@raj na koji se obno
prvo pomisli kada se planiraju meSoviti izvori, geodaja kulturnog i umettkog proizvoda,
perifernog produkta i usluga koje na trziStu pramel kupce i korisnike. Kada su u pitanju
festivali, onda je to svakako, najpre, prodaja nmiea, pozoriSnih kataloga, suvenira icsb.
Medutim, samostalni prihodi ostvareni na trziStu nigedini oblik odnosa festivala i trzista.
StaviSe, od krize osamdesetih, taj oblik prihodacdd sve manje sredstava. Od tada, kad se kaZze
,rzZiste”, onda se prevashodno misli na javne vaime fondove i fondacije koje se osnivaju da
bi na razltite na&ine omoguili uspostavljanje partnerskog odnosa izimekulture i trzista i

ostvarenje principa pluraliteta eksternih izvareahsiranja.

Kod meSovitog modela finansiranja, jedan izvorssuakako, vlada ili lokalni i regionalni
organi uprave koji mogu budzetski da finansirajueddne festivale od nacionalnog, lokalnog ili
regionalnog zn&ja. Festivali treba da nastoje da dobiju srediztwaceg broja izvora i sa viSe
nivoa vlasti (repubtiki, gradski, opstinski) Sto bi umanjilo njihovu zsvost od jednog izvora

finansiranja.

Drugi izvor jeste korporativha podrska ili podr§iajektima. Klamer (1998.) iste da
postoji prostor izméu trziSnih transakcija, koje se odnose na finangrad prodatih ulaznica, i
podrSke drzavnih institucija. Taj prostor je pommjransakcijama u vidu poklona i donacija,
koje ne pripadaju ni trziSnoj, ni drzavnoj sferiakhv oblik finansiranja ostvaruje se kroz
,2davanja bez &ekivanja” (mecenatstvo, filantropija, dolknaestvo, patronat, zaduzbinarstvo), i
kroz ,davanja sa @kivanjem” (sponzorstvo). U svim ovim shjevima, kulturu (festivale)
finansiraju preduz&, korporacije, ustanove, pojedinci ili grupedgaa, a sve ziajniju ulogu

imaju i javni i privatni fondovi i fondacije Huki¢-Dojcinovi¢ V. str. 423),
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Ovakav vid transakcije stvara odemi stepen odgovornosti organizatora festivala prem
svojim partnerima. Poslovni partneri, odnosno spanzocekuju neki vid ekonomskog povrata
njihove investicije. Oni se uklfwju u finansiranje festivala kako bi ostvarili segpromotivne
cilieve, istakli svoj brend, povali svoju vidljivost i kroz ovu aktivhost povratilulozeno i
unapredili svoje poslovanje. 8fio je i sa javnim subvencijama, bilo da se radirdadi,
pokrajini ili gradu. Subvencije javih institucija agu se posmatrati kao nesahbi poklon
festivalima, ali bi mnogo prihvatljivije bilo kadai se posmatralo sa aspekta razmene, odnosno
da festival da neSto za uzvrat. S obzirom na tgedalj drzave/grada ekonomski rast, vlada zel
da povéa turisttku ponudu, promoviSe grad, stvori mégast za nova radna mesta, ptigu
investitore da investiraju u kulturu i generalno geomoviSe kulturu grada. Téa sfera
finansiranja kulture i umetnosti odnosi se na dgeaidobrovoljnih individualaca koji direktno

nista ne éekuju za uzvrat. To su na primer volonterski radiiipokloni u naturi.

Struktura finansijskih aranzmana u Evropi se ragélod one koja se primenjuje u SAD;
udeo na trziStu i raznovrsne donacije za umetndaAD su jednaki udelu drzavnih ustanova u
Evropi. Evropske kulturne organizacije se viSe msla na drzavne subvencije i direktnu
podrsku vlade, dok je u SAD ovaj vid izvora finaasja indirektan. Sta vise, Amerikanci se vise
oslanjaju na sponzorstva i poklone od pojedinaaaazliku od Evropljana, gde éiea poklona
dolazi od fondacija i korporacija. Ove razlike odaose n&injenicu da se u Evropi razvoj
umetnosti u velikoj meri pripisuje dugogodiSnjemsimganju pokrovitelja, autoritarnoj drzavi i

institucijama odgovornim za kulturu, dok u SAD resioje tako jake centralne institucije.

Sto se festivala u Suboticiéd, uspeh se prvenstveno ogleda u podrsci gradsieveip
Grad Subotica podrzava ztagan broj festivala putem direktnog finansiranjgak alokacijom
sredstava u institucije kulture koje su pod komnolgradske uprave. Nakon toga, festivali se
oslanjaju na sponzore, a tek na kraju na privateane donacije. Sponzorstva se uglavnom
odnose na sponzorstva kroz obelbenje pca, Stamparskih usluga (promotivni materijal...) itd,
gde se za uzvrat od organizatotakuje Sto bolje isticanje brenda odie@og sponzora, u manjoj
meri je to konkretna finansijska podrska. U grafikdl moze se videti lista izvora finansiranja

festivala u Subotici podano po udelu u ukupnom budzetu.
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Strane donacije
Privatne donacije
Drugo

Drugi fondovi

Internacionali grantovi

Sopstveni prihod

Pokrajina

Sponzori

Drzava

Grad

Grafikon 1- Izvori finansiranja festivala u Subatic

Moze se primetiti da se festivali najviSe oslanjagugrad, ali i na drzavu i pokrajinu, na
pojedin&nim primerima je to jos vidljivije, natito kada se malode u dublju analizu, ima i
festivala koji do 90% svojih prihoda dobijaju izibvzvora. U pojedinim skajevima radi se o
ogromnim iznosima, te su primedbe da festivali taaigpteréuju budzet opravdani, natito

kada svojim sadrZzajem ne opravdaju ta sredstva.

Trebalo bi napomenuti da svaki festival, bez obmaaanr, formu ili legalni status, moze
racunati na podrSku grada Subotice. Ovo je donekledu,rjer treba dati istu Sansu svima, iako

bi u jednom momentu trebalo preispitati ovu odlukwonai nova reSenja u smislu finansiranja.

Smatram da je skup kao Sto je ,Kulturna politikada Subotice”, koji je bio odrzan
decembra 2008. godine, a na kome su se okupilinionetadnici u kulturi, menadzeri, direktori
kulturnih ustanova, sociolozi, gradamdnik, bio veoma koristan i da bi takvih skupovebtilo
da bude viSe, kao i da bi trebalo u njih ué&ifui predstavnike festivala i drugih kulturnih

institucija.

Osim toga, trebalo bi organizovati ¢sle skupove i sa turiskim organizacijama, i
naravno ne prepustiti se¢mma i zapisnicima sa sastanaka¢ veti sprovesti u dela. Svako od

¢lanova takvog skupa je kompetentan za oblast kgerbavi i samo kroz zaje@Ri dogovor,
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saradnju i razumevanje, a uz podrsku grada, modecselo konkretnih predloga i reSenja, koja

kasnije treba pretiti u akciju.

Sled€éa bitna cinjenica je ta da su uglavhom festivali organizav&ao NVO i

neformalna udruzenja.

Javna-drzavna ustanovg NGO Fondacija Asocijacija Drugo (Sta?)...UdruZenje

3 4 2 2 4

Tabela 3- Legalni status festivala

Ovakva raznolikost organizacionih oblika i legalnsigtusa festivala ztia da se podrska i
ulaganje u festival ne obezhge samo kroz drzavne organe, nego i kroz druger@ldpremne
da izdvoje sredstva za neprofitne projektéasivuju u komercijalnim projektima festivala.

Istrazivanje je pomoglo da se definiSu faktori kdjtu na podrSku festivala gore pomenutih
institucija. Prema miSljenju intervjuisanih orgaatiara festivala, nakon istrazivanja,

konsultovane literature i primera drugih festivalgi faktori ukljutuju sledée:

» Festivali bi trebalo da budu dugérm planirani, i trebalo bi da uzivaju pozitivan dni
steten godinama

» Organizatori festivala treba da budu profesionalci

* Trebalo bi da postoji neformalni odnos izine organizatora festivala i zv&nika
gradske uprave

» Trebalo bi da postojivrséi odnos izméu festivala i turistikin organizacija

» Trebalo bi predvideti perspektivu uticaja festivala internacionalni i nacionalni imidz
grada Subotice

 Mora postojati mogénost privi@&enja sponzora za finansiranjeceg dela troskova
festivala

» Festivali bi trebalo da obezbede mégost uspostavljanja internacionalnih kontakata iz
oblasti kulture

» Festivali bi trebalo da pruze priliku lokalnim vmsa, sponzorima i partnerima da

pronaiu svoj interes u finansijskoj podrsci festivala.
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3.1. Savremeni izazovi finansiranja kulture/festivala ialternativna

resenja

Brojnost kulturnin potreba i ogramne mogdnosti njihovog finansiranja narfe
potrebu da se proda najefikasniji sistemi upotrebe ogré&anih resursa. Ova pitanja jesu
povezana sa stepenom ekonomskog razvoja, ali katngse analize sistema finansiranja
pojedinih zemalja pokazuju da nema kulturnog sistéiji funkcioniSe perfektno i koji nije
prisilien da se menja i uvodi promene. Savremeade/sudavaju se sa razitim izazovima u
sistemu upravljanja kulturnom infrastrukturom i ipgbm finansiranja kulture (ogratenja
Svetske trgovinske organizacije, pravila o drzavsuhvencijama u EU, ogramenja u domenu
budZetskog deficita i javhog zaduzivanja, itd.kat@a se u praksi ne mogu susrémti koncepti

finansiranja kulture.

Craik J. (2007.) ukazuje na tri dimenzije meSovitog tipaafisiranja kulture: strategiju
pokroviteljstva putem koje se odobravaju direktnmarfisijske aproprijacije kulturnim
institucijama, indirektno finansiranje poput alokacesursa putem umetkih saveta, fondova i
sl. i strategiju facilicatora ponéa koje se stvaraju uslovi i druStveno-ekonomskitkkst za
razvoj filantropije, sponzorstva i partnerstva izmekulturnog i poslovnog sektora i trzisno

odrzivo umetniko stvaralastvo .

U zemljama sa ogratenim fiskalnim suverenitetom opStina, Zagu ulogu u
finansiranju kulture na lokalnom nivou imaju asacije gradova i lokalnih samouprava, pri
¢emu se istovremeno razvijaju najréilji oblici privatno-javnog partnerstva. Jedan od
najpoznatijin oblika privatno-javnog partnerstvayanesoviti fondovirfiatching fundskoji se
zasnivaju na principu uslovljenog udruzivanja stads iz privatnih i javnih izvora u odtenoj

srazmeri.
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3.2. Kulturni koridori

Kulturni koridori predstavljaju model partnerstvajikistrazuje nove tipove partnerstva i nudi
poma: kako bi se oni ustanovili i odrzali (http://wwwesmilt.org). Dinamian regionalni razvoj,

zavisice od novih tipova partnerstavaje funkcionisanje prevazilazi granice i povezugktere
kako bi povezalo kulturu i ekonomiju, javni i priwa sektor, proizvodnju i raspodelu prihoda,
razlicite sektore u okviru istog projekta, kao i lokakwlturnu razmenu s regionalnim kulturnim
upravljanjem. Kulturni koridor bi stvorio nove regialne odnose razltih sektora (turizam i
kultura ili turizam i festivali ili film i proizvodie lokacije), uspostavio uprawjeo partnerstvo
zainteresovanih subjekata,castvovao u kreativnim aktivnostima kojima se podafa
regionalni identiteti, te razvijao regionalnu kuhu inteligenciju - produbljeno znanje o regionu,
kako bi se on promovisao i podrzavao. Kulturni #oribi proizvodio i prekogratinu kulturnu
razmenu,ciji je cilj stvaranje prihoda, te preraspodela feofkreativnim izvorima/zajednici.
Koncept kulturnih koridora pokrenut je u okviru Ragalnog programa za kulturno i prirodno
naslete u jugoistonoj Evropi,cije se aktivnosti delom sprovode kao zajeédnprogrami Saveta

Evrope i Evropske komisije.

Kulturni koridori predstavljaju nov pristup odrziroi pravinom ekonomskom razvoju,
zasnovanom na kulturnoj razmeni i mreznom povezZivakoje prevazilazi sektorske i
geopolittke granice. Prema tom novom pristupu, kulturna ekuja se shvata kao motor
regionalnog razvoja i kohezije, koji moze doprinktilturi mira i dijaloga. Ta sposobnost je
veoma vazna u regionima kao Sto je juga@isto Evropa, koji se bore sa konfliktima i sporim

ekonomskim razvojem uprkos svom kulturnom bogatstvu

Buduéi da sve visSe j&a svest o ekonomskom i socijalnom &aga kulture i stvaralastva,
potrebno je, mdéutim, prilagoditi kulturne strategije kako bi obudile viSedimenzionalna
ispoljavanja kreativnosti, materijalnog znanja iltikulturalnosti; one takde treba da pomognu
pojedincima i zajednicama da razviju sopstvenedigelidentitete i da ih dele s drugima; one
treba da objedine pojmove ekonomskog razvoja iiedsh, jer nema stvarnog napretka bez
dijaloga i j@anja uloge i polozaja subjekata na lokalnom nivou.
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U tom svetlu EU, koja podrzava ekonomski razv§E, koji podupire kulturne vrednosti
novog ekonomskog konteksta, poseduju veliki pojahza saradnju kako bi se uspostavio novi
okvir mera kad je reo kulturi za XX vek. U tom smislu, kulturni koridgoredstavljaju idealnu
stratesSku platformu kojge to da omogti. Jedan od glavnih ciljeva programa mera EU je
podsticanje konkurentnosti evropskih regiona. EUujde putem usmerenih akcija (poput
kohezionih fondova) kako bi proizvela uravnotezgenigspodelu razvoja i podrzala saradnju

medu regionima koja moze da rezultira snaznijom, kaaktnijom i odrzivijom Evropom.

Na Rezoluciji Evropskog parlamenta (aprila 2008dige) o industrijama kulture u
Evropi pokazalo se da je EU usvojila stav da jeepwe za kulturu” u politici razvoja, izito
tvrdedi da ,industrija kulture i kreativha zajednica imapotencijal da daju vitalan doprinos
podrSci kulturne razitosti, obezbdivanju izbora potroSaca, pate/anju raznovrsnosti
preduzetniStva, demokratizaciji pristupa kultumizenju evropskog identiteta i integracije i
promociji dijaloga méu kulturama”, i da ,,zn&jno doprinesu lokalnom i regionalnom razvoju i
koheziji, poSto predstavljaju magnet za ulaganjtunizam, kao i da stvore nove kategorije
komercijalnih proizvoda i usluga ‘lokalne' priroglgoroizvodei nova radna mesta i moguosti

za privredni razvoj, spte drustvenu marginalizaciju udaljenih ili zaposj@mih regiona”.

Savet Evrope ima izfit mandat da sava zajedniko kulturno naslée Evrope, da
potpomaze mobilnost i razmenu i da razvija sveeskopkulturnu saradnju, nastéjeda
uspostavi demokratski okvir u kojeée svako da igra svoju ulogu, kako bi poboljSao ikeal
zivota i dobrobit svih evropskih gtana, uz posStovanje zajedkih drustvenih, ekonomskih i
kulturnih vrednosti. Kljg¢ za buddi razvoj lezi u korigenju zajednike kulturne istorije i
identiteta kao sile koja ujedinjuje, a ne sile kd@i. Razvoj kulturnih koridora u ovom regionu
zasniva se na verovanju da bi kulturna razmenanawu istorijskih veza i zajedfkih identiteta
mogla postati motor procesa odrzivog privrednoyog@ei da postoje skrivene oblasti kulturne

razmene sa izvanrednim potencijalom, koje trenuaiso dovoljno iskori&ne.

Ovaj projekat Saveta Evrope bi trebalo da prepo&hbotica, i da ga iskoristi kao povod za
instaliranje kulturne privrede, odnosno industrijer realno ima startne proizvode (izioe
ostalog i festivale), ima regionalne i ine vezaukhucivanje u ovaj projekat. Uz podrsku drzave,
lokalne zajednice i evropskih fondova moégye ozbiljno artikulisati ée&e ove sredine u ovom
projektu (Kulturna politika grada 1. sveska, FOK\$abotica, 2009, str 34.).
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4. MARKETING U KULTURI

Uvodenje menadzmenta i marketinSkih metoda u kulturrenifestacije zahtev je
savremenog doba koje i kulturi nafeeuspeh na trziStu, ekonamost i efikasnost poslovanja.
Ipak, kulturni menadzment i marketing ne treba sitvaamo kao ,pravljenje novca” u oblasti
kulture i zn&ajnu aktivnost koja doprinosi razvoju umet@ (kulturne) produkcije i stvaranju
kulturnih navika publike (kulturne potrebe, aktiatiy, vet i kao profesiju koja mora da razvije
sve forme marketinga, ali koja i posreduje, animidukuje u oblasti kulture (Sé31.D., 1994,
str. 83).

Savremena koncepcija marketinga objedinjuje, karaii sinhronizujecitav splet
poslovnih aktivnosti u preduze (organizaciji festivala)ime se omogtuje stvaranje uslova za
rast nivoa efikasnosti uz istovremeno zadovoljawamgtreba potroga, odnosno posetilaca u
ovom sléaju (Vasiljev S., 1999, str. 14). Ovako sbem marketing iziskuje da bela
poslovanja budu usmerena ka trziStu i traznji.akvbg néela proistte da marketing nije vise
samo poslovna funkcija ¥ezamisao, koncepcija, pojam koji udruzuje istragdjea planiranje,

realizaciju i kontrolu uspeha.
Za kreiranje nove poslovne politike neophodna satha istrazivanija:

- Istrazivanje u oblasti kulturnog menadzmenta (kakganizovati kulturnu i umetéku
produkciju i difuziju na drzavnom, regionalnomldkalnom nivou)
- Istrazivanje publike i (ili) ne-publike: analiza vieia participacije razitih grupa-

kulturnih modela - u kulturnom Zivotu zajednice (R&tinsSka istrazivanja publike)

Poslovna politika festivala podrazumeva izbor izZmeazliitih moguwih opcija i razléitih

zadataka koje treba realizovati tokom duzeg vrekwmmsperioda. Koncepcija strateSkog
razvijanja takde treba da se uvek uzima u obzir, posebno u pratesoSenja odluka, zato Sto
svaki metod rada i programski sadrzaj treba da balapatibilan, u skladu sa osnovnhom
poslovnom i kulturnom politikom festivala. Poslovpalitika da rukovdstvo festivala ima jasnu
filozofiju menadZmenta i oddenu kulturnu politikucija koherentnost mora biti vidljiva u

sledéem:
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- Odnosu prema kulturi

- Stavu festivala prema publici

- Odnosu prema lokalnoj zajednici @& manja ili nikakva participacija festivala u
programima lokalne, ili Sire regionalne zajednigaradnja sa obrazovnim institucijama i
drugim institucijama kulture, razvijeni odnosi sporstva, donacije...)

- Odnosu prema lokalnoj, regionalnoj ili drzavnoj axgr(vlasti)

- Medusobnom odnosu zaposlenih

- Odnosu izméu festivala i drugih povremenih ili stalnih sarddmi drugih ustanova,

umetntkih udruzenja, masovnih medija...

Prilikom definisanja poslovne politike i identiteteeophodno je primeniti neke od metoda
strateSke analize u cilju ustanovljavanja mestdrziatu i razvijanja strategije konkurentnosti.
Najpoznatija je SWOT analiza (Strenght-snaga, Weses-slabosti, Opportunities-
mogunosti, Threats-pretnje). Poredléestival sa drugima u datom domenu, putem o\adizs
on pokuSava da odgovori na slédepitanja: koji deo trziSta kulture on pokriva, kiet
produkcije, kvantitet programa, opseg publike, Wula uspeSnost programa, finansijska

uspesSnost programa (poslovni troSkovi-prihodib#t@st poslovanja itd.

Kao opsti model za analizu treba navestivena pitanja Pitera Drukera, koja svaki menadzer u

kulturi treba permanentno sebi da postavlja:

- U kom smo mi to poslu (cilj, misija), u prilogu Ba kraju ovog rada, mogu se videti neki
od odgovora organizatora festivala

- Ko je naSa publika (donda/strana, starosna dob, drustvena klasa...)

- Koje potrebe nastojimo naSim programom da zadowolji(potreba za zabavom,
saznanjem, umettkim dozivljajem, razvojem politkke svesti, istorijske svesti,
nacionalnog kulturnog identiteta...)

- Na koje segmente trziSta upravljamo svoju progranakivnost

- Ko su naSi konkurenti

Dakle, strategija razvoja jedne ustanove (festjvadara da uzme u obzir aktivnosti u celom

socio-kulturnom podriju, o odrelenom subsistemu kulture.
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5. MARKETING | MENADZMENT ODNOSA SA JAVNOS CU

American Marketing Associatiomarketing definiSe kao ,organizacijsku funkcijuniz
procesa sa ciliem stvaranja, komuniciranja i isRerurednosti potrogama, kao i upravljanje
odnosa s potrogana na na&in koji pogoduje organizaciji“. Ovo je samo jednd brojnih
definicija marketinga, koja se pored proizvoda ainiona uslugu, ali i na dozivljaj, odnosno
program koji pruzaju festivali. Festivali su uskavpzani sa marketingom i organizatori bi toga

morali biti svesni.

Kultura se nekada nije shvatala kao ekonomska &atag niti se kulturni i umetrki
program shvatao kao proizvod koji treba dad&zana trziSte. Ustanove kulture, a sa njima i
festivali, pretezno su zavisili od budzetskog fisiganja, odnosno isticao se drzavni model
kulturne politike. Za kulturno deSavanje ili promV koji je ve&im delom ili u potpunosti
finansiran iz budzeta, nije potrebno izdvojiti mpognovca za ulaznicu. Izrde
organizatora/stvaraoca i publike/posetilaca se taarau trziSni odnosi, zbogega ni trziSte
kulture nije razvijenotuki¢ Dojcinovi¢, V., 2005, str. 67). Mautim u tranzicionom periodu
jedne zemlje i globalno nestabilnoj finansijskayaciji javlja se potreba za pronalazenjem novih
modela finansiranja kulture odnosno festivala. Bozn&i da se festivali u potpunosti trebaju
odvojiti od budZeta, nego da je potrebno ptomeov model, odnosno strategiju kako podsta
trziSnu potorsnju. Drzava i grad i dalje treba dadgitu kulturnu produkciju i prema
mogunostima izdvajaju odrena stredstva, ali ta#le uz pomoé drugih sektora treba da
podsttu potrosnju, uz kortenje razltitin instrumenata koji deluju na trziste. Takav gad
model, kada je o fandrejzingu ¢tetreba da objedini budZetsko finansiranje (iz foral
ministarstva kulture, skupsStine garda), sponzarstsdonatorstva, ali i sopstveno finansiranje i
kulturni turizam. Sada je, dakle, jasno zaSto omgari festivala posebnu paznju treba da
posvete marketingu, istrazivanju publike i potesdaih sponzora, kao konkurisanju na réph

programe koji podrzavaju kulturne projekte.

Izvorno zngenje engleske e, marketing” zn&i ,izneti na trziste“. To zn& da organizacija
programa i donoSenje poslovnih odluka mora bikladu sa ekonomskim zakonitostima ponude
i potraznje, odnosno da se proizvod/program krpieana potrebi posetilaca festivala. Td&p

bitha je svest o tome da obim prodaje ne zavisiosathobima trziSta, veod stepena kortgnja

31



Festivalski turizam - zri@j i potencijal na podrgiu Subotice

tog trziSta, Sto zrd da se marketinski orijentisana organizacija préragtu odnosi aktivno, tj.
prilagadava mu se, ali ga i pods&ti i izaziva traznju (Se&i M.D., 2003). Dakle, potroga
odnosno publika je ta koja se stavlja u fokus mos politike. Osim toga, veoma je vazan i
kontinuiran odnos sa javn@si to u smislu istrazivanja javnog mnjenja. Reatilltih istrazivanja
bi trebalo da pokazu kakav je generalni stav aviastna i njihovom programu, te da se program
festivala uporedi sa programom i¢imm organizovanja nekih ghih ve¢ dobro prepoznatih

festivala u regionu ili Sire.

Marketing secesto izjedn&ava sa promocijom, ali zapravo promocija je samdane
segment. Marketing je jedan slozen proces i podnaxa: istraZzivanje ponude i potraznje,
komunikaciju sa krajnjim korisnicima (publikom), pesredni kontakt sa publikom, analizu
istrazivanja, formiranje strategije bazirane nauletima istrazivanja, PR i promociju, a onda
sve to ispoetka. Ukoliko se tezi unaptenju kvaliteta, potrebno je redovno pratiti promese
trziStu, jer je to jedan ziv sistem koji se vremenmenja; menjaju se preferencije publike,
menjaju se trendovi, menja se ekonomsko-finansigskecija itd.Leonard H. Hoylg2002, str
21) kaZze da su analiza i istrazivanje &tjg komponente marketinga i da predstavljaju jedhn o

najvaznijih principa upravljanja kvalitetom.

Sezdesetih godina marketing je postao veoma vazpnviatenju publike, neophodan za
postizanje odrzivog profita uz istovremeno odrzg@arpromovisanje kulture. Studije pokazuju
da se tokom vremena, kako se menja zivotni stietawst i kultura susée sa konkurencijom u
smislu korigenja slobodnog vremena. Kako bi bile uspesSne, kaitwumetnost moraju da budu

atraktivnije od ostalih aktivnosti koje se konzuafiru slobodno vreme.

Bitan aspekat promovisanja umetnosti (festivalajlgese marketing ne moze jedinstveno
primeniti na sve vrste festivala i na svim trzisdinon mora da bude prilagodljiv i da se
modifikuje tako da odgovara na potrebe i spéadsti odréene ciljne grupe. Osim toga, ne sme
se izgubiti iz vida da proizvod festivala (koncdittnska projekcija, tribina, pozoriSna predstava,
promocija itd.) predstavlja jedan kompleksan protzato Sto poseduje nematerijalnu vrednost.
Proizvod je neopipljiv, ne moze se skladistitij mitllozeno konzumirati, dakle, mora se mudro
isplanirati strategija kako ga plasirati Sto brgppublici. Imajei ovo u vidu, marketari treba da
osmisle jedan sofisticiran i iznijansiran pristwakvoj situaciji. Pristup marketing se promenio

tokom vremenaBernstein J.S(2007, str 17) objasSnjava: Tradicionalni pristuprkesingu se
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oslanja na prodaju i pasivan odnos prema korisridirjima se mozZze manipulisati. Marketing
menadZeri treba da razvijaju saradnju i da se pguesa korisnicima kako bi kreirali,
isportivali i delili vrednost. Komunikacija izmii publike i marketara je postala kija stvar u
savremenom marketingu. Kroz ovakvu komunikacijajigr cilji marketinga nije da privie Sto
mnogobrojniju publiku na jednokratan performangada uspostavi i hastavi da gradi lojalnost
publike. U mnogim studijama se tvrdi kako metodpassavljanja lojalnosti publike trebaju da
se fokusiraju na trenutnu, aktuelnu publiku, zato | istrazivanje i razumevanje trenutne
publike lakSe i jeftinije (Bernstein, J.S., 2007;Kbtler, 2003). Marketari, dakle, prevashodno
moraju razumeti i poboljSati odnos sa postoie publikom, kako bi stvorili osnovu za jedan

odrziv odnos, a tek onda uloziti napor u prédaju nove publike.

5.1. Uloga marketing menadzera

Uloga marketing menadzera festivala je pre svagaesko planiranje marketing aktivnosti, s
obzirom da savremeni marketing nema zadatak daappogizvod/program, nego da zadovolji
potrebe i ,najnedodirljivije” publike. Neke studijdefiniSu marketara kao osobu koja moze
konzumentu neke umetnosti da pomogne u odabiruzyiyda/programa i da na taj da

poboljSa njegovo umettko iskustvo.

Marketing menadzeri moraju voditi@na o imidzu organizacije/festivala, odnosno trdaa
uloZze napor da izgrade dobar imidz i poverenje igabltako da bi trebalo da poseduju
sposobnost da holigki pristupe marketing strategiji. Marketing strateéglin Y.J. Chunghavodi
da ako organizacija zeli da bude uspesSna, markataju biti ,kreatori mita“, odnosno moraju
smisliti ubedljivu préu u koju ¢e potrosa verovati. Jedan od tima kako da se identifikuju
potrebe potro&a/publike je kontinuirano péanje kulturnih i socijalnih promen8ernstein J.S.
(2007, str. 16) iste da marketing menadzZeri moraju redovno vrSiti ooimg okruzenja u kom
posluju i stalno moraju biti upoznati sa promenmfjivpreferencijama svog postégn, ali i
potencijalnog trzista. S obzirom da druStveni meklgo Sto je internet, sve viSe koriste i postaju
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popularni médu potroS&@ima, marketing menadzeri treba Sto bolje da iskeristernet kao

koristan kanal za kontaktiranje potréda

Paul Gillin (2009, str. 4) kaze da marketari Sto pre trebagrilavate i da se prilagode
tehnologijama kao Sto su socijalne mreze, jer mjihepeh zavisi od toga koliko se lako i brzo

Sire ovim kanalima.

5.2. Marketing trendovi

Marketing festivala ima cilj da poboljSa razumewamsjoje publike, tako da je genje
trendova i ponaSanja publike od Kinog zn&aja. Neki od faktori koji mogu da dti na
ponasanje potrosa/publike su: nivo obrazovanja, kultura, cena karégvoj tehnologije itd.
Kotler potroSg&e savremenog doba nazipposumerssto predstavlja kovanicu dve englesk&:re
professionalprofesionalac) consumei(potroS&), dakle, profesionalni konzumerrosumere
kupac koji poseduje ntoda utte na prirodu proizvoda koji je spreman da kupi. réaneni
marketing se od tradicionalnog razlikuje po tone s# fokus sa proizvoda/programa prebacuje
na potros&a/publiku, naglaSavajukarakteristike, ukuse i demografiju potroga

Kako se menjalo socijalno okruzenje, tako se nierg&rategija i taktika marketinga.
Globalizacija i tehnologija su imale veliku uloguteme, naréito upotreba interneta. Internet
ima veliki uticaj na potro&a Sto se tie na&ina biranja nekog proizvoda, usluge ili progranza, i
razloga Sto je sadrzaj na internetu lako dostupatime je omogéen spontan i brz izbor.
Socijalne mreze kao Sto su blogofacebooki twitter deo su svakodnevnice gotovo svakog
potroS&a i marketari bi ove kanale trebalo dobro da isteru smislu komunikacije sa svojim

potroS&ima.J. S. BernsteikaZe da je potrebno izgraditi tzv. e-lojalnost I

Kotler opisuje ovaj fenomen kao ,obrnuti marketing“. Nelgd uloga organizacije bila
da kreira proizvod ili uslugu, proda kupca i plasira informaciju o tom proizvodu. Sugk
strane, danas kupac moze dastvuje u kreiranju proivoda, odnosno moze direkirganizaciji
da podnese zahtev ili potrebu za nekim proizvodibmslugom. Marketing menadzeri na ovaj

»obrnuti marketing® mogu da odgovore tako $® se fokusirati n&uvena 4 C u marketingu:
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consumer(potroS&), cost (cena), convenience(udobnost) icommunication(komunikacija).
Sustinu obrnutog marketinga predstavlja poStovanjeeba i Zelja potroga. Ovaj nov koncept
je viSe fokusiran na izgradnju dugoénih odnosa sa post@jen potroSgima/publikom, nego na

privlacenje nove, kao Sto je bio $hj u tradicionalnom konceptu.

5.3. Strategijski marketing

Strategijski marketing ne predstavlja samo markesitnategije i taktike, \ecitav proces u
cilu zadovoljavanja potrebe potrésa Kotler objasSnjava da novi marketing integriSe
istrazivanje, kreiranje proizvoda ili usluge i isp&ivanje vrednosti kupcu; marketar se fokusira
na potroSé&a i izgradnju lojalnosti, a troSkove marketinga rpasra kao investiciju. Marketing
pre svega postavlja ciljeve i definiSe strategifada je o festivalima tg kvalitet samog
programa ne moze garantovati uspeh same predst&vedtd je marketing integralni faktor
uspeha.

S obzirom da w@na oranizacija koje se bave festivalima imaju slafarketinSku strukturu,
ogranteno vreme i budzet, marketinski plan treba u naptedro isplanirati. Kroz dobar

marketinski plan, organizacije mogu uspeti u svo)@iji, Stede€i i novac i vreme.

Strategijski marketing obuhvata slédeaktivnosti: istraZivanje i analizu, segmentaciju,
pozicioniranje, implementaciju i evaluaciju. Prvorkk, istrazivanje i analiza, odnosi se na
analizu proizvoda/programa, analizu publike i analirziSta. Nakon dobre analize moégue
formulisati strateSki plan. Segmentacijom se idiafu razlicita trziSta odnosno ciljne grupe
publike i omogdava se formiranje strateSkog plana koji odgovaekem segmentuColbert F.
(2007, str 167) kaze da segmentacija predstavjalmi konceptualnu polaznwka za proces
strategijskog planiranja. Fokus marketinga je n&romarketingu, Sto zra da treba da se
uspostavi Sto preciznija i Sto sofisticiranija segnacija trziSta. Pozicioniranje {gn stvaranja
imidZza i vrednosti ponude organizacije, tako dansem publike shvata i uvazava ono Sta
organizacija predstavlja. Nakon toga se implemandirategija odnosno sprovodi se program

festivala, koji bi trebalo da se zavrsi evaluacijdmocenjivanjem postigutih rezultata.
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5.4. Marketing “alati”

StrateSko marketing planiranje zahteva upotrebuketiasSkih alata kako bi realizacija
aktivnonosti bila efikasnaColbert F. (2007, str 227) navodi da su oglasavanjmdiprodaja,
odnosi sa javnd$ i prodajacetiri glavna alata promocije, a funkcija promoggekomunikacija
izmediu ponude i traznje. PrenoSenje poruke o programizApdu je kljna funkcija
marketinga, pa se marketinski alati koriste u svimapréenja komunikacije izmi dve
zainteresovane strane. Ovakva interakcija moze almopgne prilikom odréivanja potrebe
publike, kao | da adekvatno odgovori na te potr&akle, savremena promocija nije jednostrano
plasiranje informacije, nego istovremeno predstavdpvanje i primanje informacija. Novije
studije ukazuju da marketing festivala nasuprot amasm oglasavanju treba da ima jedan
personalizovan nastup. Masovno oglasavanje, s jstlaee, zahteva mnogo novca, a, sa druge
strane, ne garantuje efektivhost promocije. Poregh,t festivali uglavhom imaju specifiu
publiku, a ograrien budZet za promociju, zbotega je masovno oglaSavanje joS manje

primenjivo.

Marketing alati obuhvataju: saopStenja za javngayni servis oglaSavanja, pres
konferencije, web sajtove, elektronsku postu, bdte blogove. Kompjuteri i internet, danas,
predstavljaju méno marketinSko orte u direktnom komuniciranju, koje nudi magost

dvosmernog dijaloga sa publikom.
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6. CRM FESTIVALA

CRM (Customer Relationship Managemeontnosno menadzment odnosa sa potiosa
predstavlja proces kontinuirane komunikacije izmerganizatora festivala i publike, odnosno
uzivaoca programa festivala. MenadZzment odnosasaga&ima je poslovna strategija koja je
podrzana odrenim procesima i sistemima. Cilj je izgraditi dugore odnose razumevanjem
individualnih potreba i preferencija — i na taj¢madodati vrednost predua@&/organizaciji) i
kupcu/publici The CRM Handbookl,999, str. 12).

Menadzment odnosa sa potréifaa treba, dakle, tretirati kao poslovne aktivndsije su
usmerene na identifikovanje, kvalifikovanje, stiganrazvoj i zadrZzavanje stalnog rasta i
lojalnosti potroS&a i to pruzanjem pravih usluga/programa, pravimcku@, kroz prave kanale,

u pravo vreme, sa pravim troskovima.

Pravac u istrazivanju potraga koji u osnovi imaCRM naziva se pozitivizam. Pozitivisti
nastoje da budu objektivni i empirijski traze uzegdonasSanja, a rezultate istrazivanja uopStavaju
na Siru populaciju i pokuSavaju da utvrde @@ree zakonitosti u ponaSanju potrEaaublike.
Polaze od pretpostavki da se déga mogu meriti, a uzroci ponaSanja identifikovati
usmeravati. U istrazivanju ponaSanja pottasgozitivisti koriste kvantitativne metode i tekai
kao Sto su npr. anketa, eksperiment i opserva&jezultati istrazivanja prvenstveno su

namenjeni marketing menadzerima.

CRMse postize kroz:

- Upoznavanje publike (navike u kupovini, stavovishenja, preferencije)
- Segmentaciju i profilisanje pojedinaca i grupanigtu

- Pove&anje brojnosti publike

- Promenu néna poslovanja kako bi se zadovoljilée&kivanja publike.
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Postoji mnogo gotovilCRM reSenja (alata) koji mogu da se kupe, ali mnogstd{o i
uglavnom su pravljeni za velike kompanije. S dregiane, za kulturne institucije i organizatore
festivala takde postoji dosta dobrih reSenja, koja se mogu sgtobesplatno. Pre svega za to
moze posluziti najjednostavnija baza podataka, avdjpna uMicrosoft Excely u koju ¢e se
unositi informacije vezane za publiku. Mdim, to predstavlja manuelni procegasto nije
najefikasniji n&in upravljanja publikom. Osim toga postoje bes@atoftverska reSenja koja se
mogu skinuti sa interneta. Primer za t\jgdience Basdizajnirana od strandl-Arts (http://hi-
arts.co.uk), a koja predstavlja elektronsku bazulige.
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7. ISTRAZIVANJE | ANALIZA PUBLIKE

Istrazivanje i analiza publike obuhvata sistematsketode i tehnike koje marketari
koriste radi prikupljanja informacija o internimaksternim faktorima koji wu na proces
donoSenja odluke publike da prisustvuje festivaiskdngataju. Najvaznija podrtja aktivnosti
istrazivanja publike su istrazivanje stavova, podrepercepcije, motivacijecenja i Zivotnog
stila potroS&a. Naravno, ne treba umanijiti ni Zaasocioloskih i demografskih istrazivanja. Sva
navedena istrazivanja se sprovode sa ciljem razanj@wngina na koji publika donosi odluku o
konzumiranju festivalskog sadrzaja. UpoznavanjemhagbeSkog béa potroSaa/publike,
marketari mogu lakSe predvideti njihove reakcij¢p $¢ i osnovni preduslov pravilnog
segmentiranja trziSta i formulisanja i kreiranjagodarajieg marketing miksa. (Hanna, N.,
Wozniak, R., 2001. str. 35- 37.)

Istrazivanje festivalske publike je zt@gno iz razloga Sto moze ukazati na reSavanje
nekih bitnih pitanja o budwosti organizacija koje ih sprovode, kao i o ramvayuditih
programa. Istrazivanje i analiza publike doprinb®§em sagledavanju poloZaja i perspektive
festivala na kulturnom trziStu. Pored toga Stoaisiranje publike moZze da doprinese boljoj
strategiji same organizacije, ono moze da ima Bt¥eni zn&aj. Trenutnu situaciju u nasem
drustvu karakteriSe ekonomska kriza koja se msiije na sve sferéovekovog zivota.
Otezano zadovoljavanje osnovritvekovih potreba (individualnih i grupnih), koje sgnose na
dohodak, od&u, prehranu, stanovanje, vaspitanje, obrazovanirke potrebe, zdravstvo itd,
dovode do raznih porerd@a u funkcionisanju ¢nosti. Opadanje zivotnog i druStvenog
standarda natito utice na kulturnu potroSnju. Posledice opadanja staladadljive su i kada je
o festivalima ré&, a manifestuju se kroz smanjen kvalitet festivadgiprograma i opadanje

interesovanja za odlazak na koncerte, pozoriSrastaee, filmske projekcije itd.

Cilj istrazivanja festivalske publike je: 1) ispiit demografske karakteristike posetilaca
(pol, starost, obrazovanje, zanimanje...), 2) &pikestalost poseta festivalu, odnosno glavhom
programu i sporednim programima ukoliko ih festivah, 3) kategorizacija festivalske publike,
4) utvrdivanje faktora koji najviSe utu na kestalost poseta, 5) ispitivanje odnosa publike prem
festivalu kroz stavove o organizaciji festivala @nmtenu programa, praié programa, vremena

odrZzavanja, cena ulaznica itd, i 6) ulivanje n&ina izbora odréenog programa ukoliko festival
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ima viSe programa ili izbora odlaska na druge vYedi ili kulturne dogdaje. Na osnovu
istrazivanja treba da se definiSu mere koje bidi@lla doprinesu po¥anju brojnosti publike i

da se utvrde indikatori kojte mcii biti iskori¢eni za realnije sagledavanje polozaja i
perspektive festivala.

7.1. Planiranje istrazivanja:

1. Definisanje 2. Razvijanje N 4. Analiza 5.Preduzimanje
- 3.Prikupiljanje X . X
ciljeva plana . s prikupljenih konkretnih

e T e s informacija

istrazivanja istrazivanja

podataka mera

1. Definisanje ciljeva istrazivanja

Istrazivanje publike festivala se ne radi samo Ztobi trebalo da se uradi istrazivanje. Ono

treba biti u napred dobro definisano, i pre svalsti@Zivanja treba odgovoriti na slédepitanja:

- Sta Zelimo da saznamo?
- ZaSto to Zzelimo da saznamo?

- Kako ¢emo iskoristiti dobijene informacije?

2. Razvijanje plana istrazivanja

Kada je precizno definisan razlog istrazivanja,r@mo je razviti plan istrazivanja, odnosno
znati odgovor na slede pitanja:

Kako izabrati ispitanike? Kée dati najobjektivnije i najpotpunije odgovore?
- Koliko ispitanika uklj&iti u istrazivanje?
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3. Prikupljanje informacija

Postoji viSe metoda i ®ma istrazivanja, odnosno prikupljanja podatakaciNa metode
prikupljanja informacija treba prilagoditi prethammefinisanom cilju istrazivanja. Osim toga
treba utvrditi koji je vid istrazivanja najmanjeugk a daje relevantne i objektivne informacije.
Neke od metoda istrazivanja su: ankete, fokus grppsmatranje publike itd. Ta#e postoji
nekoliko n&ina istrazivanja: u info centrima, na samom mesttzavanja festivala, preko web

sajta organizacije, putem elektronske poste itd.

4. Analiza prikupljenih podataka

Evaluacija i analiza prikupljenih podataka predjtaveoma zahtevan zadatak, ali je u isto
vreme i svrha svog vremena i napora utroSenog aarphje i sprovdenje istrazivanja. Ovaj
zadatak treba da obave kompetentnicstjaci koji ¢e umeti na kvalitetan g da predstave

rezultate kojice se dalje m@ koristiti za preduzimanje korektivnih mera.

5. Preduzimanje korektivnih mera

Na osnovu dobijenih rezultata organizatori fesaviaeba da uvide svoje prednosti i nedostatke,
odnosno preferencije svoje publike i da u skladtimaunaprede svoje bude festivale, tj. u Sto

vecoj meri odgovore na potrebe publike.

Informacije o potroSama/publici su od velikog zrtaja za precizno definisanje ciljnog
trziSta, identifikovanje kriterijuma segmentacijgzumevanje potreba radtih segmenata,
analizu atraktivnosti pojedinih segmenata, anatiankurencije, kao i oddivanje odgovarajtih
cilieva i marketing strategija na odabranim trasnsegmentima (McDonald, M., Dunbar, I.,
Market Segmentatiofglsevier Buttervvorth-Heinemann, London, 2004 289-311 i 385-413).

41



Festivalski turizam - zri@j i potencijal na podrgiu Subotice

7.2. Situacija sa festivalima u Subotici

primer: Festival evropskog filma Pali

Subotica je prepoznata kao kulturni centar sevéai&e regije, pa i cele Srbije. Grad se
moze pohvaliti zn&ajnim kulturnim i intelektualnim potencijalom. Urtee veliku ulogu igraju
festivali razltitih tipova, koji su tokom godina postali vazna Kmwnenta kulturnog zivota.
Subotica trenutno broji oko 18 festivala iz raitih umetnikih oblasti, od kojih su neki ve
veoma kvalitetno postavljeni kako u organizaciontako i u programskom smislu. Ipak,
postavlja se pitanje da li je to dovoljno ili jetpebno nainiti i sledei korak, odnosno posvetiti
veéu paznju samom marketingu, kako bi festivali dodabpravdali svoje postojanje, zadrzali

postojeu i privukli i onu tzv. “ne-publiku”.

Istrazivanje organizacije festivala je pokazalonijadan festival u Subotici nije izvrSio
ozbiljniju analizu svojih posetilaca, iako je biteekih pokuSaja (anketiranje gostiju festivala
evropskog filma Pat) koji nisu dali zna&ajnije rezultate. Jedan od organizatora filmskog
festivala sam priznaje da nije siguran kako bi #tdridobijene rezultate, a Sto seédianalize
publike najvise ih interesuje broj publike koja gaage odreleni program festivala (Tabela 4).
Zabrinjavajiéa je ¢injenica da se posetioci (turist) mozda ne zal@pav slwajno, ve
promisljeno, a razlog je u tome Sto grad veliki a@eganizacionih troSkova finansira iz javnog
budzeta, a pri tom ne zahteva od organizatora davédske aktivnosti delom usmeri ka
istrazivanju publike, njenih stavova i¢ekivanja, koliko i ne-publike i njenih razloga za
apstinenciju. Kada bi to festivalski odbori radjéisno bi se ukazali problemi i magureSenja, a
na osnovu toga i strategija privédamja nove publikeHuki¢ Dojcinovi¢ V: Kulturni turizam
Clio, Beograd 2005, str. 124).

Godina Broj posetilaca za svih 7 dana festivala
2010 12 000
2011 15 000

Tabela 4: Broj posetilaca Festivala evropskog filPali¢

Izvor: 1zveStaj o organizaciji i realizaciji 17.1i8. Festivala evropskog filma Pali
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U tabeli 3 prikazan je broj posetilaca za svih sediana festivala evropskog filma Rali
2010. i 2011. godini. Prindeje se porast publike u 2011. godini u odnosu ri#®2Razlog tome,

navodi jedan od organizatora je:

- Atraktivnhost programa u 2011. godini, n&to muzicki deo Mick Harvey, Damo Suzuki,
Bilk, Burnt Friedman & Jaki Liebezeitd.), koji je privukao dosta posetilaca iz okolnih
gradova, Beograda i Novog Sada, ali i posetiogedgtranstva (Hrvatska, Marska)

- Dobar marketing na drzavnom nivou

- Promocija putem socijalnih mreza (facebook)

- ProjekatCrossoverdinansiran kroz program prekograne saradnjéPA Croatia-Serbia
koji je okupio nekolicinu tesnika iz Vinkovaca na filmskoj radionici koja je
organizovana u okviru tog projekta. Talkoi promocija festivala kroz projekat je

doprinela povéanom broju posetilaca iz Hrvatske.

Pored toga ostale mere za pridaje publike koje se su svakako sprovode svakengasii:

- Organizovani besplatni autobusi iz Novog Sada igsada

- OglaSavanje naradio i TV stanicama

- Nagradne igre, itd.

Iz ovoga se moZe zakljili da su organizatori festivala evropskog filmakpsvesni znsja
komunikacije sa publikom i mozZe sec¢ireda posvéuju paznju tom pitanju, ali ipak ne u

dovoljnoj meri kada je u pitanju pridanje Sire, odnosno inostrane publike.

Godina Broj prodatih ulaznica za glavni takmiéarski program
2010 3422
2011 2393

Tabela 5: Broj posetilaca (prodatih ulaznica) zaldha trajanja festivala Festivala evropskog
filma Pali¢
Izvor: IzveStaj o organizaciji i realizaciji 17.1i8. Festivala evropskog filma Pali
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Na tabeli 4 prikazani su brojevi prodatih ulazniza glavni takmiarski program, gde
mozemo da ubmo da je u 2011. prodato neSto manje karata n€d®.2godini, iako je broj

posetilaca powan.

Kada je o strukturi publike & nazalost, ne postoje provereni podaci bazirarozialjnijem

istrazivanju, ali postoje oddene procene organizatora festivala:

Glavni takméarski program koji je ujedno i najposeniji program festivala smesten na
letnjoj pozornici, okuplja pored gledalaca svihfgeoi ve¢inu protokolarnih gostiju. Poéenost
glavnog takmiarskog programa je znatno pdésea u véerima otvaranja i zatvaranja festivala,

kao i prilikom prikazivanja donggh (srpskih) i maarskih filmova.

ProgramParalele i sudarj koji se odrzava u Narodnom pozoriStu u Subopoistaje sve
popularniji, patak i atraktivniji od glavnog takmarskog programa prema oceni publike, okuplja

raznovrsnu publiku, ziri, novinare i filmske stnjake.

ProgramMladi duh Evropekoji se prethodnih godina odrzavao u Jethilskom klubu, a
sada na Velikoj terasi, okuplja tal@® raznovrsnu publiku i goste festivala, s tim danezda
ipak ve&inom mlata publika, s obzirom da ovaj program ukljje i koncerte nakon filmskih
projekcija, zanimljive upravo mii®mj populaciji ili populaciji mladog duha, kako jeggram i
nazvan. Kada je o koncertima, organizovanim u akewog programa g zanimljivo je da su

svega oko 10% Subeotni i Paltani, a da véinu ¢ine posetioci sa strane (Beograd, Novi Sad).

ProgramNovi mafarski film prati pretezno publika ndarske nacionalnosti, ali i filmski
kriti¢ari i novinari.
ProgramEco dokumentargiprate striinjaci iz ove oblasti, kao i volonteri i ekoloSkitaksti

i studenti koji takde westvuju i na okruglim stolovima.

U okviru debatnih programa odrZzavajudeugli stolovikoje poséuju filmski reditelji kriticari,
teorettari, esejisti, profesori Univerziteta, filozofi, @olozi, politikolozi, istortari, knjizevnici
itd.
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Iz priloZenog se moze zakijii da ne postoji posebna heterogenost publike zassada, dok se
ne sprovede neko konkretnije istrazivanje. Svimgpamima gotovo podjednako prisustvuju i

muskarci i zene, svih starosnih doba, raznih @palnimanja i obrazovanja.

Struktura gostiju festivala 2010. godina 2011. godina
Gosti smesSteni o troSku festivala 140 209
Ucesnici okruglih stolova 21 32
Predstavnici donih filmskih ekipa 26 19

Ostali protokolarni gosti 11 26

Gosti koji su na konferencijama za Stampi -
predstavljali filmske studije

Ukupno: 206 286
Broj akreditovanih novinara 178 192

Tabela 6: Struktura gostiju Festivala evropskomél Palt

Izvor: 1zvestaj o organizaciji i realizaciji 17.18. Festivala evropskog filma Pali

Festivalsku publiku, takie cine festivalski gosti i akreditovani novinari. Ubii 5 je prikazana
struktura festivalskih gostiju i novinara, i ka®@ & moZe primetiti, festival je 2011. godine u@slnna
2010. godinu bio bogatiji za 80 gostiju i 14 novima
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7.3. Dodatni problemi vezani za privlatenje publike

Problem je dosta kompleksniji nego Sto se na poglgd ¢ini. Postoji nekoliko razloga i
prepreka vezanih za privlanje véeg broja publike, a koji se neiti istrazivanja strukture i

direktne komunikacije sa publikom.

Pre svega, kada jed® lokalnoj publici, loSa ekonomska situacija iki@o ima uticaj na
odluku o poseti festivalskog programa. lako se ulazveinu festivala ne pka ili je cena
simbolicna, priméeno je da velikom broju posetilaca sam odlazakal@® (npr. filmski ili etno
fest) ili do Etho Kampa (Trench town festival) jak Pakkanima do Subotice (ostali festivali)
predstavlja veliki izdatak. Osim toga, organizatdmskog festivala na primer, ulazu ztagan
napor u organizovanju besplatnog prevoza iz Be@gradovog Sada svakog dana festivala, pa

ipak i pored promocije festivala u tim gradovimatabusi iz nekog razloga dolaze poluprazni.

Drugi problem je svakako predstavlja neadekvatfi@siruktura. Letnja pozornica sa 1200
sediSta predstavlja veoma autéati i prijatan ambijent, ali ne i dovoljan ukolikelimo da
animiramo viSe lokalne, regionalne odnosno intaoradne publike. Subotica poseduje dva
funkcionalna bioskopa (Art bioskop ,Aleksandar lafksa 66 sediSta i Euro Cinema bioskop na
Otvorenom Univerzitetu sa 210 sedista), dva potiifarodno pozorisSte: scena Jadran - 266
sedista, Soltis Studio - 60 sediSta, kao | pozeik&istolanji Deze - 96 sedista). Do 1990. godine
Subotica je imala 4 bioskopa sa ukupno 1400 sedidt4 filmskih projekcija na dan), to su bili
bioskopi: Jadran, Lifka, Zvezda, Radkii

Pored toga u Subotici ne postoji nijedna koncedw@ana; za potrebe odrzavanja koncerata
koriste se pomenuta pozoriSta¢niea gradske kie ili hala sportova. Takie treba napomenuti

da je tehnika opremljenost pomenutih objekata veoma oskudna.

Treci, ali ne manje bitan, problem predstavija loSa karkacija ili nekomunikacija na
institucionalnom nivou: izmi# organizatora festivala, gradske uprave, twkgti organizacija i
drugih kulturnih institucija. Nedostaje, dakle, vapa politika kulturnog turizma, koja bi trebalo
da uspostavi vezu izrde kulturnih delatnosti i turistkog privretivanja, isto kao i izmdu
javnog, privatnog i nevladinog sektora. Turizanmaeuvek sagledava visSe kao privredna grana,

a manje kao deo kulturnog zivota. | obrnuto, katse vidi kao ,ukras”, kao lepota sama po
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sebi, i nadasve kao potr@$a ne kao razvojna oblast koja ne samo da moagataulozen
novac vé i da ga uvéa. Dakle, povezivanje kulturnog, turitdog, javnog i privatnog sektora je
nuzno, odnosno kulturnog turizma nema bez tdkiegy trziSta ponude i potraznje. Ovi sektori
moraju oj&ati svoju saradnju i poboljSati komunikaciju zamajednékog cilja, a to je svkako
poveanje broja turista koji uzivaju u kulturnim vredtiosa, a samim tim i u kulturnim
sadrzajima grada gde spadaju i festivali. Primaadiatak svih aktera kulturnog turizma je da sve
strukture podstu na stratesSko planiranje odrzivog kulturnog tuadzmargito one koje donose
strateSke odluke o kratkafimom i dugorénom razvoju gradab(uki¢ Dojéinovi¢ V, 2005, str.
38-39).

U vreme kada redefiniSemo svoj kulturni identitkhda jecitav svet u traganju za
lokalnim kulturnim osobenostima, festivali u Sulsotbi mogli da budu izuzetno zanimljivi
festivali, koji obogauju kulturni dozivljaj. Nazalost, odgovor na pitargasto su ovi festivali joS
uvek lokalnog karaktera, zasSto joS uvek nisu akthan mapi kulturnog turizma i zasto su jos
uvek nedovoljno osmisljeni i brendirani, bi trebala daju organizatori festivala i menadZzeri u
kulturi, ali to ipak nije slgaj, jer ni sami nisu sigurni. Turigke organizacije donta turiste
Salju na razna putovanja i manifestacije van zenaljena pitanje zasto im aktivnosti nisu vise
usmerene na razvoj receptivne ponude odgovaraje gestoji interesovanje. Tu se krug zatvara

i gusSi se progres.

Inicijatori kvalitetne analize unutraSnje orgamiga i kapaciteta za kvalitetno, efikasno i
efektivno organizovanje festivala, koje mogu davykiu turiste i pokrenu kulturno turigka
kretanja u lokalnoj zajednici, treba da budu predsici javnih organa uprave, dakle, oni koji
ucestvuju u donoSenju i implementaciji gradskih rgaio strategija. Sabiranje pozitivnih i
negativnih odgovora na postavljena pitanja u ukitrpomoglo bi lokalnim organima uprave,
koji finansijski podrzavaju festivale, u pokretanjuterne autoevaluacije, Sto bi ukazalo na
nedostatke u dosadasnjem radu timova i na pravieevog daljeg radaBuki¢ Dojcinovi¢ V.,
2005, str. 126-127).
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Il Festivali kao savremeni model razvoja turistcke provrede

1. KULTURNI TURIZAM

Pojam kulturni turizam nije jednostavno objasnlta nije prosto spoj pojmova ,kultura” i
JLurizam”. Svetska turistka organizacija (WTO) dala je 1985. godine dve rdeijle pojma

kulturnog turizma — uzu i Siru.

U uzem smislu, kulturni turizam podrazumeva , krgarjudi s jakom kulturnom
motivacijom — lepe umetnosti, putovanja do fesskdl i drugih kulturnih dog#aja, posete

znamenitosti i spomenika”. To ozfeva putovanja ljudi s ,visokom” kulturom.

U Sirem smislu, definicija obuhvata ,sva kretanjadi...zbog zadovoljavanja ljudskih
potreba za raznovrsnag usmerenim ka povanju kulturnog nivoa pojedinca i stvaranju novih

znanja i iskustva”. Zna da postoje raztite motivacije ljudi koji putuju.

Kulturni turizam je, zapravo, kretanje ljudi ka tarim atrakcijama i zanimljivostima
daleko od svog mesta stanovanja, sa namerom dgpesatave informacije i iskustva da bi
zadovoljili svoje potrebe za kulturom. Tal@ to su sva kretanja ljudi ka spe@ifim kulturnim
atrakcijama, kao Sto su basStina, um#kaii kulturne manifestacije van svog uidjenog mesta

stanovanja. (Genov G., 2010,)

ECTN (European Cultural Tourism Networfg prihvatila postojéu proizvodno orijentisanu

definiciju kulturnog turizma :

Kulturni turizam moze ukratko biti definisan kaorinam zasnovan na lokalnim i
regionalnim kulturnim resursima. Ovo ukijye kulturnu tradiciju, jezik, istoriju, kulturu,
pejzaze, izgrdeno okruzenje, arheoloSka nalaziSta, muzeje, iukudt atraktivnosti poput
festivala, umetrdkih atrakcija, pozorista, ali tade i atrakcija vezanih za osnovu proizvodnje,
zanate, druStvenu istoriju i &a Zivota. Kulturni turizam je u vezi sa ljudskorkti@no&iu i

istorijom u Sirem smislugww.cultural-tourism.net
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Definicija kulturnog turizma koju je razvibord G.D. je sledéa: Posete ljudi izvan svoje
zajednice motivisane u celosti ili delom interesgiraa za istorijsko, umettko i nakno
nasleie ili nain zivota, koje nudi lokalna zajdnica, region, gaug institucija. (Lord G.D.,
1999.).

Sa ekonomskog stanoviSta, kulturni turizam jezaka kulture na turistko trziSte sa

kulturnim i umetnékim proizvodom koji ima ekonomsku vrednost.

1.1. Festivali i kulturni turizam: o ¢ekivanja ve¢a od realizacije

Mnogi autori su posvetili posebnu paznju ré&tlin aspektima uticaja festivala na turizam.
Rezultati istraZzivanja govore da kijuu ulogu u povéanju atraktivnosti turistke ponude

destinacije ima adekvatna strategija, promocijaimna koji su festivali organizovani.

Turizam je najprimerenija ljudska aktivhost koja zeoda stvori privredno dobro od
atraktivnog prirodnog i kulturnog dobra, bez njegalegradacije, primenom ¢&da odrzivog
razvoja. Kultura je mé@no sredstvo koje vodi ,ekonomiju iskustva“ do Zehg cilja.
Unapreienjem postojé@h i osmisSljavanjem novih kulturno-turigkih proizvoda, gde spadaju i
festivali, kultura obezhhije alternativne izvore prihoda, a turizam noveakdtvne i trazene
sadrzaje. Cilj menadzmenta u turizmu jeste trzipoaicioniranje, prepoznatljivost i profit.
Dobro organizovanim menadzmentom i marketingom réege stvoriti model koji bi, sa jedne
strane, pruzio atraktivan sadrzaj za posetioceagracdsa druge strane, dodatni priliv stredstava
od turista koji su motivisani da do i troSe novac u restoranima, Kafma, hotelima, na razne
suvenire itd. Centralnu ulogu ovde igraju kreataristickih proizvoda, organizatori festivala,
lokalna zajednica i turistka organizacija, koji kroz saradnju i partnerstwavaruju zajedreki

interes.

Kada je ré o festivalima u Subotici, u kontekstu poaaja atraktivnosti turistke ponude
grada, mozemo doneti zakipk koji je pomalo paradoksalan: uticaj festivala ravoj
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kulturnog turizma grada moze se okarakterisati Xx@oemarljiv, s obzirom na to da za vreme
trajanja festivala nije zabeleZen Zapiji porast broja posetilaca sa strane. Postekotiko
razloga za ovu kontradiktornost. Jedan od njihajeda se vé@na festivala odrzava u prdle i
leto, tj. kada je poseta gradu tradicionalno vis(kafikon 2).

H Proleée
M Leto
W Jesen

Zima

Grafikon 2- Sezona odrzavanja festivala

U isto vreme, pokuSaj da se poboljSa atraktivhagioice putem festivala u zimskom
periodu, nije rezultirao z&ajnijim porastom broja posetilaca. Razlog moze thitida se u tom
periodu odrzavaju festivali koji su relativno naybs nisu postali tradicionalni i prepoznatljivi.
Jos jedan od razloga zasSto festivali, uprkos svejojnosti, nisu postali bitan faktor ucgnju
atraktivnosti grada, jeste odsustvo strategije g@ragzane za festivale, koja bi trebalo da bude
selektivna i da uzme u obzir potencijalni uticagtieala na turistiku ponudu grada. Grad bi
trebalo da sastavi deklaraciju sa jasnim i trarspaim sistemom finansijske, marketinske i
organizacione podrske, zasnovane na doprinosutitkog ponudi. Kao rezultat toga,
organizatori mnogih festivala bi se viSe oslanjadi trziSte, nego na podrsSku grada, Sto bi

dugor@no imalo povoljan uticaj na samoodrzivost i nezags festivala.

Takade, bitan razlog je nesistem&tn pristup isticanju kulturnih dodaja, Sto je jasno
vidljivo iz postoje&ih vesti i promotivne politike grada. Situacija pae joS zalosnija, kada se
uzme u obzir slaba promotivna i PR kampanja feltivdubottki festivali generalno nedovoljno
paznje poswv&iju promociji svojih programa kroz razne vidove komkacije (sajtovi, socijalne

mreze, publikacije).
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Ovde su posebno Zrtve mali festivali, koji bi moglstati vazan element proizvoda
kulturnog turizma, kada bi viSe paznje posvetilbjsy vidljivosti, prepoznatljivosti i promociji.
U grafikonu 3 prikazano je na Sta se, i u kom odnona ukupan budzet, izdvajaju sredstva
festivala.

Drugo
PR i oglasavanje
Tehnika

Honorari za zaposlene

Program

Grafikon 3 — TroSkovi festivala

Veoma jasno se vidi da se najvaleo sredstava izdvaja na program festivala, Sto
uklju¢uje honorare, smestaj, hranu i troSkove puta uretnidrugih gostiju, a tek vrlo mali
procenat na PR i promotivne aktivnosti. Najmanjazsilvaja za honorare zaposlenih, jer su to
uglavhom sezonski radnici ili pak samianovi organizacija koji volontiraju ili za malu
nadoknadu odarade tih par dana festivala. Neretk@rgyazuju i studenti kojima se pruza
mogutnost da odrade svoju praksu na nekom od festivialkoi dobiju uvid u n&n organizacije

i realizacije istog.

Ipak, bez obzira néinjenice, organizatori istu, da festivali imaju potencijalni uticaj na

ekonomski razvoj, razvoj turizma destinacije i zslpaje jer:

- Indirektno generiSu prihode za dobavgausluga (prevodioci, Stamparije, iznajmljivanje
prostora/opreme itd.)

- Svake godine dovode po nekoliko stotina &tjaka, umetnika, gostiju i posetilaca iz
inostranstva

- PromovisSu Suboticu i Pélkroz promotivne aktivnosti sopstvenih programa

- Angazuju mlade ljude koji il radna, organizaciona, menadzZerska iskustva inegst

neophodne za kasnije poslove u Zivotu
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2. MANIFESTACIONI TURIZAM

Manifestacioni turizam ili popularno ,event” turirase sve brze razvija i ostvaruje
znatne pozitivne efekte na destinaciju-déma, a nardito u pogledu produzenja turiskie

sezone.

Manifestacija évenj je prostorno-temporalni fenomen i svaka je jetesa zbog
interakcije mesto-ljudi-sistemi upravljanja (ukdju¢i koncepciju i program). Privimost
manifestacije je u tome Sto nikada nije ista, i &wek mora biti na licu mesta da bi potpuno

uzivao u dozivljaju. (Getz D. i Andersson T., 2068, 12).

S. Ozegou definiSe ovaj pojam kao: Kreativni i kompleksniltkuni i druStveno-
ekonomski dogdaj, koji se sastoji iz raziitih kulturnih programskih sadrZzaja, a ostvaruje
turisticke efekte i ciljeve i ima druStveno-ekonomski ¢ajaza jedno turistko mesto.
Atraktivnost turisttkin manifestacija zavisi najviSe od vrste manifeggai njenog sadrzaja
(Ozegoveé S., 1977).

Bjeljac Z, u svojim istrazivanjima, predlaze slédelefiniciju: Manifestacije turistkog
karaktera ozn@mvaju javno izvdenje ili prikazivanje bilo u vidu izlozbe, priredbédi viSe
priredbi raznih kategorija ljudskog dostigal a koje se izdvajaju po svojoj spesifsti,
ostvarujui turisticke efekte i ciljeve, a organizuju se u svim nassjikoja imaju svoj interes u
tome. (Bjeljac Z., 2000, str. 250—258)

J. R. V. Ritchievelike manifestacije definiSe kao ,glavnu, povremali stalnu priredbu,
koja se odrzava, sa ograanim vremenom trajanja, napravljena tako da imkwe@rivlacnost,
tradiciju i rentabilnost na oddenoj destinaciji, na kratak i/ili duzi period vrenze Pored toga
one svoj uspeh beleze kroz unikatnost, statugdicifa, sa ciljiem da osiguraju interesovanje i

zanimaju posetioce.” (Ritchie J. R.B 1984).
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MANIFESTACIONI
EVENT TURIZAM
- trziste za event

EVENT MENADZMENT
- dizajn, produkcija i menadZment

TURISTICKI MENADZMENT

- razvoj i promocija turizma

- razumevanje putovanja i turista, . dogadaja
menadzZere

ukljucujudi turiste koji posecuju - razumevanje planiranih dogadaja

- razvoj

dogadaje

destinaciie

Slika 1: Event turizam
Izvor: Getz D., 2007

Festivali predstavljaju turistku ponudu za samo odieni broj posetilaca koji pri tom,
prema programu turigkih organizacija, ili samoinicijativno, obilaze alktivne turisttke
vrednosti u mestu odrzavanja festivala (Bjeljac .Z.198.). lako su mnogi od festivala oblik
lokalnog drustvenog slavlja, oni imaju Zagu ulogu za turistka kretanja. Festivali ne samo da
mogu priviéi posetioce u mesto odrzavanjagvaogu doprineti i kreiranju pozitivnog imidza
destinacije, obogatiti turigtki dozivljaj, te doprineti produzetku njihovog boka. Oni podstiu
ose&aj zajednikog ponosa u oddenoj zajednici i predstavljaju vazan potencijal rzavoj
turizma. Pored toga Sto lokalnim zajednicama dajpguinost razkitih proslava, festivali
predstavljaju i atrakcije za mnoge posetioce steriz okolnih zajednica i oblasti.

Usled toga ne iznedagje cinjenica da su danas festivali postali najraspamgénija vrsta
modernih specijalnih doganja, kao i najbrze rasie turisttke atrakcije. Festivali igraju
znaajnu ulogu u drustvu, obeziguci glavnu ta&ku za kestvovanje kulture i obaja i arenu za
unificiranu razmenu izmi druStvenih grupa. Kompleksna interakcija idoneposetilaca,

programa i okruZzenja, take se izdvaja kao vazan element festivala.
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Manifestacioni turizam krajem XX i getkom XXI veka je u stalnom porastu, i
ukljucuje, kako turiste koji samo dnevno borave u nekamstickom mestu, tako i one koji
ostvaruju i turistka na@enja. Nazalost, Sto se Subotic&etinije zabelezen ¥eporast turista,
niti no¢enja za vreme trajanja festivala. U tabeli 6 j&gan broj néenja turista u Subotici po
mesecima u prethodnih pet godina. lako je primeteajan porast broja enja u prolénim i
jesenjim mesecima, zaposleni u Tutistim informativnhom centru Subotica &ii da su razlog

tome pre svegdacke ekskurzije, pa tek onda festivali.

jan feb mar apr maj Jun jul avg sep okt nov | dec

2010 | 2282 | 2263 | 4987 | 5085 | 8041 | 4885 | 4279 | 3392 | 5727 | 10231 | 4421 | 2929

2009 | 2533 | 2628 | 4723 | 4640 | 6940 | 4468 | 4052 | 2911 | 6359 | 9688 | 4489 | 2760

2008 | 3132 | 3159 | 3571 | 3796 | 4594 | 3627 | 2839 | 3304 | 9010 | 9810 | 4829 | 3572

2007 | 2083 | 2348 | 3322 | 6173 | 9084 | 5201 | 5348 | 2515 | 6124 | 10715| 3911 | 2598

2006 | 1473 | 1570 | 2066 | 3111 | 7928 | 4219 | 1877 | 2214 | 5172 | 9686 | 2713 | 1728

Tabela 7: Broj néenja turista u Subotici,

Izvor: Republiki zavod za statistiku

Manifestacioni turizam predstavlja vid turiéte ponude, u kome je sadrzaj manifestacija
(festivala) sam po sebi turiskia vrednost. Festivali predstavljaju i dopunudtitkog sadrzaja u
turistickim mestima i regionima u sezoni ili van nje. Feslii mogu biti vazan motivator za
putovanje, a manifestacioni turizam je jedan od/i8ejrastdih segmenata turiske privrede.

To je uslovljeno sposobné$ dogalaja da pomogne nivou turiskie atraktivnosti, medijskoj

pokrivenosti i promociji mesta i destinacije za béelposetioce.

Tehnoloski razvoj, moderna organizacija posla,etine i novu podelu u slobodnom
vremenu (vikendi, verski i drzavni praznici, gogisodmori). Istorijski, aktivnosti odmora su
definisani kao izostanak sa posla. ddeém, danas je ova definicija je promenjena. Dojeaz
promena duzine odmora, jer se sve viSe pojedinpoadeljuje za kr&@ i frekventniji odmor,

umesto zagarantovanih dve nedelje godisnje u cdlako se deo slobodnog vremena reflektuje
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kroz turizam. Festivali se, kao jedno, dvo ili dg&evni dogdaji, odlicno uklapaju u ovu pu, s
tim Sto je institucionalna povezanost festivalatwastickim i drugim kulturnim subjektima u
Subotici na relativno niskom nivou. Povezanostzina i festivala je neophodna za razvoj oba,

isticu organizatori festivala.

Interesi odrzavanja su radti, zavisno od organizatora. festivali su raitbg vremena
trajanja i nivoa odrzavanja. Kao rezultati odrzgaaestivala javljaju se razni uticaji, kako na
domicilno stanovniStvo tako i na posetioce. Priikoorganizovanja, festivali, prirodne i
antropogene turistke vrednosti su u uzéao-posledinoj vezi. Specifinost organizovanja je
permanentnost odrZzavanja uz takav program, kojigudava da posetioci joS tokom boravka,
mogu da planiraju svoju ponovnu posetu stede izvaienju, i da obezbedi i relevantni broj
stalnih posetilaca. Rezultati koji s&e&uju prilikom organizovanja festivala, osim kaalai
turisticke vrednosti, su ekonomska dobit, koja predstablpjitak za Siru zajednicu, kao i
odreieni kulturno-socijalni i obrazovni uticaji na donti® stanovniStvo i posetioce, doprinos i

politickoj stabilnosti regiona.

2.1. Proizvodnja dogadaja

U svetu manifestacioni turizam svojim zZagem je vé prevaziSao turizam kao privrednu
delatnost i od pietka 80-tih godina 20. veka se pominje kao poséfhastrija event industry
Ova industrija predstavlja povezanost izimedogaaja i turizma. Industrija dodaja je
definisana ,kao sistematsko planiranje, razvoj irketing festivala i specijalnih dodaja,
katalizator i izgrdiva¢ imidza“. Ono Sto je novo je raznolikost sadrzajastickin manifestacija
(dogataja) u mnogim mestima, koja teZe da se specijaliauprganizovanju i da budu dodia
specijalnih dogdaja, koji donose i oddene ekonomske povlastice. Kao pokazatelji ove
industrije sluze podaci da se godiSnje u svetu iodkb jedan milion razéitih turistickih
manifestacija, sa godisnjim prihodom od preko 23ijandi USD i priblizno 405 miliona
posetilaca (IFEA, 2005), u Sjedinjenim Aniim Drzavama oko 40.000 (IEA 2005), gde
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manifestacije¢ine skoro jednut@nu ukupnog prihoda od turizma. (Bljeljac Z., 20G#. 6).
Znaajan element odnosa manifestacije (dtzgia — turizam je i n&n u kojem imidz turistikog
mesta, u saradnji sa turidéom manifestacijom f& turisttku destinaciju,cime utcu i na
turisticku destinaciju posmatranu kao tum&ti proizvod. Transfer osobina manifestacije u
destinaciju je jako vazan, jer te osobine ¢jpfu dominirati prirodnim ili fizékim odlikama prostora i
pomazu identifikaciji turistkog mesta‘{Burns J. P.A, Hatch J. H, Mules T. J, 1986 ).

2.2. Menadzment dogaaja (event management)

Potreba za menadzmentom (upravljanjem) u savremémdiuri pove&ava se zbog
pokretljivosti drusStva, Sto podjednako dagina umetnost i na ustanove kulture. MenadZzment u
kulturi sve viSe postaje jedan od glavnih faktorknetljivosti razvoja druStva i gradova na
globalnom nivou. On pofava demokratizaciju i razvoj. Festivali, sa ustama kulture,
drugim akterima i potpornim institucijama bi trebala postaju mnogo otvoreniji, da idu u korak
sa druStvenim promenama i da preuzimaju aktivhgwloe tom procesu. (Mickov B, 2009, str.
1).

Postoji jaka potreba za organizovanim sistemom depbezbediti ujeddan razvoj, kako u
okviru organizacije samih festivala, tako i izinefestivala u gradu, ali i iznde festivala i
ustanova kulture na regionalnom i evropskom nigainamerom da se nastavi napredak znanja,
neophodno je traganje za novim veStinama u aktiimas odnosno neophodna je razmena
iskustava u kulturnoj praksi. U okviru Sireg korgek menadzment festivala bi u jednom

momentu trebalo da prevaeilokalne i regionalne modele i da sé@aa evropskom nivou.

Savremena umetnost i kultura, gde idmeostalog spadaju i festivali, su vazan dodatak
zivotu i povezuju aspekte popularne kulture, saemeen civilizacije, tradicije i tehnologije
razvoja. Kroz umetnost stvara se pogled na svelnasti i svih otvorenih pitanj&me umetnost

pomaze napretku ljudskogéhii razvijanju specitinog misljenja. Stoga, organizatori festivala ne
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smeju olako shvatiti svoju ulogu, &grlo odgovorno moraju postati jedno ,,otvoreno réstza

umetnike i za publiku, i time postijedan ,Siri kontekst”.

Gore navedeno podrazumeva dobro razvijen strakegijs operativni menadzment.
Strategijski kao kontinuirani, interaktivni procesljan na odrZavanje organizacije kao potpuno
podesne da odgovori svojoj sredini sa svrhom dasimakira efektivnost i operativni koji je
usmeren na upravljanje procesima u samoj orgafizadoji ima svrhu da maksimizira
efikasnosti (Lodarevi R, 2005, str. 29-34). U sustini svodi se na dgbostavljanje ciljeva,
analiziranje sredine, planiranje aktivnosti, forieahje strategije, realizaciju strategije i

kontrolisanje tekéih procesa i rezultata.
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3. MANIFESTACIJE/ FESTIVALI KAO TURISTI CKI PROIZVOD

Turisticke manifestacije, odnosno u ovom¢slju festivale, moZzemo posmatrati i kao slozeni
turisticki proizvod, koji zavisi od sadrzaja festivalasi@ osnovnog programa, izdvajacs@av
niz raznovrsnih pratéh aktivnosti, kojecesto nisu u direktnoj vezi sa osnovnim programom.
Festivali predstavljaju proizvod odienog organizatora i deo turidtog proizvoda, nastalog
interesovanjem i potrebom mesta, regiona i drzagarozatora, kao i posetilaca tasnika.
Mnoge destinacije su svesne vaznosti daga (festivala), u zavisnosti od njihovog broja,
sadrzaja 1 testalosti odrzavanja, i kao takve mogu biti uzetebair kao imidz destinacije.
(Jurincic I, Brezovec T., 1998, str.171-178).

Osobine i zn&aj manifestacija:
* Drustveni/kulturni zn&j — ogleda se ucavanju i promaociji tradicije i kulturne
bastine
* lzvor prihoda
» Efikasno sredstvo za privlanje stranih i don@h turista
» Prilika za angazovanje lokalnih resursa, iai@ i preduzimaa
* lzvanredan resurs za promociju destinacije, lok&lneure i drustvenih vrednosti, ali

i same drzave u kojoj se manifestacija odrzava

Slika 2: Osobine i znaj manifestacija

Izvor: http://www.turizam.merr.gov.rs

Prilikom odrzavanja manifestacije ne prodaje se csamanifestacija kao ekonomski,
turisticki proizvod ve i korist od proizvoda, a to je zavisno od sadrzagnifestacije, zabava.
Ako se kreira imidZz manifestacije/festivala, kaorikb od zabave se izdvajaju: uzamnje,
zabava, si&, relaksacija, drusStvena interakcija, prestiZz ozatjavanje ega, obrazovanje. Da bi
manifestacija (festival) bila Sto uspesSniji tuk&ti proizvod, potrebno je izdvojiti osnovne
elemente Kkoji pospeSuju proizvod. To su: atraktstna specifénost, sadrzaj, rang,

tradicionalnost, kvalitet organizovanja i kvantipetsetilaca, lokacija organizovanja i povezanost
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sa prirodnim i antropogenim turigkim vrednostima koji¢ine destinaciju, vreme i trajanje
manifestacije. Odnosno, Sto je program festivatirzjniji, zasnovan na spec¢ifostima, dobro
planiran, sa kvalitetnimdesnicima, ukoliko je organizovan na atraktivnojdolf i u vreme
pogodno za wa posetu, vrednost manifestacije kao tutigig proizvodace biti veta.
Zadovoljstvo posetilaca (gde se zadovoljstvo d&dirkao ,stepen do kojeg je festival ispunio
potrebe koje su posetioci Zeleli da zadovolje pmsefestivala”, tokom koje su se zabauvili,
osetili uzbudienje, druzili, upoznali sa novim ljudima i dr.) getavlja i iskustvo koje ute na

ponovni dolazak.

Prodaja manifestacija, kao elementa tutigig proizvoda, predstavlja najvazniju
marketinSku funkciju organizatora manifestacije.nirqorilikom, prodaja je usmerena ka
posetiocima i Besnicima. Od atraktivnosti, sadrzaja, rangativamrganizovanja zavisi i Sta
se prodaje od manifestacije. To pre svega, zadsmogunosti i n&ina plasmana i ranga
manifestacije, nd@na prodaje, kanala i organizacije prodaje. Da tiitiga prodaje bila Sto
uspesSnija, potrebno je da organizator manifestaogaglasava i koordinira instrumente

marketing-miksa.

Kao Sto je vé prethodno ré&eno, potrebno je i adekvatno istrazivanje trziBa.bi se dobila
ispravna prodajna politika, potrebno je dati odgevoa pitanja, poput: Sta se prodaje, kada,
kome, kako, ko ga prodaje, ko treba da izvrSiianasvih delatnosti, kakva je kupovna i

prodajna politika.

Kao deo promocione politike, i&ti se i odnosi sa javnés Odnosi sa javnoésd se javljaju

u formi konferencija za novinare, poseta;nih kontakata, razlitih inicijativa i sli¢no.

Manifestacije treba da budu kvalitethna komponergatidacijskog proizvodnog miksa, a
mediji treba da imaju z&ajnu ulogu za j&anje uticaja manifestacije kao brenda destinacije.
One manifestacije koje ¥émaju zn&ajno mesto u izgradnji brenda destinacije su uspebog
toga Sto imaju ,stalnu paznju od strane tuwtlsti organizacija i turoperatora koji se nalaze u

okviru turistike destinacije; kreiranu reputaciju u okviru destife, a u saglasnosti sa imidzom
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destinacije; punu podrSku lokalne zajednice uzksinpodrsku medija; mogunosti za dodavanje

novih atraktivnih sadrzaja u okviru manifestacijdago L, Shaw R., 1998, str. 21-32.).

Pozitivni faktori koji pospeSuju uspesnost Faktori koji imaju negativan uticaj na brend
brenda destinacije destinacije
» Stabilnost zajednice * Mala podrska manifestaciji/festivalima od
* Dobra saradnja iznde strane lokalne zajednice
manifestacija/festivala i mesta odrzavanja *« Konfuzni odnosi izméu manifestacija
* Odnos sa odlikama regije i istorisjkim destinacije
nasletem * Neodgovarajéi trzisni ciljevi
* Pozitivna medijska pokrivenost ¢  Negativni publicitet
manifestacija * Neadekvatni finansijski interesi
» Elementi od interesa za manifestaciju * Neodgovarajte teme  manifestacije,
* Nowane nagrade, popunjenost kapaciteta, nesaglasnost sa postéja brendom

unikatnost
» Ekskluzivho pozicioniranje koje definige

identitet

Tabela 8: Faktori koji utiu na uspeh manifestacije kao dela tutist
destinacije
lzvor: Bjeljac Z., 1998.
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3.1. Uticaj i korist od manifestacija/festivala

Kulturni uticaj festivala je blisko povezan sa kamglnim turizmom, lokalnom
ekonomijom i promocijom mesta gde se odrzava. Rofestivali kao Sto su Verona Festival |
Kanski Festival u svom nazivu sadrZze ime mestasgdedrzavaju. Stémjaci istéu da posetioci
festivalacesto imaju sofisticiraniju sliku o festivalu akoyeme festivala ukljtien naziv mesta.
Festivali takde doprinose razvoju turizma, jer su turisti dana®go zahtevniji. Zbog razvoja
tehnologije i dostupnosti informacija, modernomigdtirse menjaju preferencije. ViSe se ne
zadovoljava turistkim proizvodom namenjenim masovnoj potroSnji kao § obilazenje
znamenitosti i muzeja, sada Zeli da bude aktivisupan u mestu koje je posetio, Zeli da oseti
Zivot meStana, da bude ukign u dogdaje mesta, a postoje i oni turisti koji ciljano pagu

samo festivale.

Festivali su od davnina priai publici odnosno turistima, jer omogavaju da se sa
drugima podeli umettki dozivljaj i licno kulturno iskustvo. Svi imaju interes da ulazu u
festivale: gradovi, zato Sto time &di na razvoj lokalne ekonomije i ugled mesta u dapa
medunarodnoj javnosti; umetnici, zato Sto se lokalo@ns. kroz gostovanja inostranih umetnika
ukljucuje u globalne svetske tokove i inovativne trendgrésrednici, zato Sto sponzorisanjem
ostvaruju svoje poslovne ciljeve; publika, zato lgdektivno kulturno iskustvo donosi uzbudljiv
dozivljaj i, napokon, turista, zato Sto festivalogltuje turisttki dozivljaj (Buki¢ Dojé¢inovic,

V., 2005, str. 121). Na festivalima se stvara posedtmosfera, putem koje mogu da se prenesu
razne poruke o kulturi, ganu zivota ili tradiciji, a dozivljaj sa festivalduze ostaje u pafenju

turiste od npr. posete nekom spomeniku ili muzeju.

Dakle, festivali mogu biti pokretarazvoja turizma i lokalne ekonomije ako im se \pis
dovoljna paznja i strategijsko planiranje. Oni matpuobezbede van-sezonsku korist ekonomiji
mesta gde su organizovani. Organizacijom &aitli manifestacija, odnosno festivala, dolazi do
povetane potrebe za razvijanjem drugih lokalnih biznisap Sto su hoteli, privatni smestaji,
restorani, kafii, prodavnice suvenira, transport itd. Festivalkdie, ohrabruju turiste, posetioce
da se duze zadrZze u destinaciji. Oni poboljSavajidz destinacije, pomaZzu u promociji,

pozicioniranju i brendiranju destinacije.
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Dugorana korist od organizovanja festivala mogla bi

seledati

u poboljsanju

infrastrukture, privldenju stranih investicija, poboljSanju kvalitetadta lokalnog stanovnistva,

poboljSanje iskustva i provoda turista, izgradmgrxa destinacije kao i dodata vrednost opStem

identitetu i imidzu grada.

Vrsta uticaja

Pozitivan uticaj

Negativan uticaj

Poveanje prihoda

Poveg&anje cena za vrem

Ekonomski Pove&anje zaposlenosti odrZzavanja festivala
PoboljSanje standarda Zivota Neuspeh u privkgenju turista
Neadekvatan kapital
Neadekvatna procena troSkova
Pove&ana svest o destinaciji kao Sticanje loSe reputacije zbog logih
Turisti¢ko- turistickom mestu objekata i infrastructure
komercijalni Privla¢enje potencijalnih investitora Negativna reakcija postdjd firmi
lzgradnja novih smestajnih zbog potencijalne konkurencije
kapaciteta i novih turistkih
atrakcija
Pove&ana pristup&ost
Izgradnja novih objekata Los uticaj na ekologiju
Prirodno- PoboljSanje lokalne infrastructure Promene u prirodnim procesima
ekoloski Oc¢uvanje nasléa Zagatenje
UniStavanje nastia
Guzva
Poveanje interesovanja lokalnag Promena prirode festivala zbog
Socio-kulturni stanovniStva za d&estvovanje U prilogodavanja turizmu
razlicitim aktivnostima koje se du Promene u strukturi zajednice
festivala Socijalna dislokacija
Ojatavanje regionalnih vrednosti |i Potencijalno pouwanje kriminala
tradicije
Pove&anje ponosa i duha zajednice Kulturni Sok
Psiholoski Nerazumevanje posetilaca [
dom&ina
Poboljsanje internacionalne Ekonomska eksploatacija lokalnog
Politicko- prepoznatljivosti grada i njegovih stanovniStva radi zadovoljenja
administrativni vrednosti ambicije prema polatkoj eliti
Razvoj sposobnoti ljudi zaduZenih ga Nemogiénost u ostvarivanju ciljeva

planiranje

Poveanje administrativnih
troSkova

Ozakonjenje ideologije 1 socid

kulturne realnosti

Tabela 9: Mogudii uticaji festivala

Izvor: Janeczko, B, 2002.
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3.2. Ekonomski efekti manifestacionog turizma

Manifestacioni turizam ima posredan i neposreda@auha razvoj privrede, a posebno
potroSnje materijalnih i duhovnih dobara. Tokomragivanja manifestacionog turizma
posmatran je i hjegov uticaj na ekonomske i duhaafiekte u mestu u kom je organizovan.
Ekonomski uticaj manifestacija ima i svoj obrazovkarakter, preko pr@avanja
manifestacacija na pojedinim univerzitetima u svetNage&e se protiavaju u okviru
nawnih oblasti koje obuhvataju Ekonomske perspektiggkonomija, finansije, turizam,
ekonomski razvoj), a u okviru tema: marketing mestadz; turizam, sezone, animacija;
ekonomski uticaji; cene i povlastice; i Perspektienadzmenta (biznis, javnha
administracija, neprofitni sektor), sa temamaanigacija menadzmenta (marketing, ljudski
resursi, finansije, kontrola i evaluacija, orgacija i koordinacija); hotelijerski
menadzment (manifestacije i usluzni sektor, ketlprinvata posetilaca); menadzment
turisticke destinacije  (kompetencije, marketing, praviljenjenidza destinacije).

(www.Bussines.etu.edujau

Prema istrazivanjima autora (Bjeljac, Z, 19980202004), a i prema istrazivanjima
drugih autora, neposredni i posredni efekti matai@gm su od velikog zgaja. Za javnost,
mnogi dogdaji (manifestacije) su u domenu rekreacije, zabakulture i proslava jubileja.
Mnoge vladine i nevladine organizacije organizujili, pomazu u organizovanju,
manifestacije/festivale sa ciljem da doprinesu @jpgdtipadnosti i koheziji zajednice, razvoju
umetnosti, brizi o zdravlju ljudi, ili @vanju okoline. Ekonomska uloga manifestacija,
sugeriSe Kklja kod istrazivékih tema mnogih autora, ali jedna je dominantnanifestacija

kao turistéka atrakcija i rezultirajti ekonomski uticaj.

Ekonomski rezultati mogu biti pozitivni ili negatiy a neposredno se odrazavaju na
organizatora manifestacija (festivala). To su pegs turisitka preduzéa, ugostiteljstvo i
drugi neposredni nosioci organizovanja manifestadgvidentirano je i povanje prometa
roba i usluga u pojedinim privrednim granama zangedrZzavanja manifestacije. Time se
posredno ili neposredno & i na j&anje i ozivljavanje brojnih grana privrede regioma
kojoj se odrzava manifestacija. To se odnosi itngavinu, saobr&j, graievinarstvo,
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poljoprivredu, prehrambenu, tekstilnu, masinskindustriju obée i koze, turizam,

finansijske usluge i zanatstvo.

Pozitivni efekti Negativni efekti

» Razvoj, porast proizvodnje i posamni * Moguénost za odréeni deficit kod
prihodi turizma organizacije manifestacija.

* Povean priliv kapitala u turizmu * Poveanje cena

» Poveanje zaposlenosti u turizmu * Razne 3pekulacije

* Razvoj, porast proizvodnje i prihodi u * Ekonomska fluktuacija (kolebanja)
industriji koji se direktno ili » Porast potro#ke orijentacije
indirektno vezu za manifestacije naselja

» Povean priliv kapitala u ostalim « Monopolistiko ponaSanje sponzora
delatnostima * Moguénost za neadekvatnu raspodelu

» Pove&ana zaposlenost u ostalim profita
Delatnostima

* Prihodi za lokalne, regionalne i savezne
drzavne institucije

Tabela 10: Direktni ekonomski efekti manifestacija
lzvor: Bjeljac Z., 1998.

Indirektne ekonomske efekte posmatramo kroz efefiteistekle od publiciteta
postignutog manifestacijom za mesto ili region kausticku destinaciju u celini, ili za oddene
subjekte koji su nosioci turiskke ponude. Blagovremena ulaganja u propagandufestamije,
putem medija, plakata, biltena i&lb, doprinose w®j popularizaciji kako manifestacije tako i

mesta odrzavanja i preporuka su za odrzavanje nared

Festivali, dakle, postaju primarna turigth atrakcija jedne turistke destinacije.
Povezanost festivala sa drugim tutikim proizvodima grada moZe da ima veoma povoljan
uticaj na imidz destinacije. Vreme trajanja je sfppéco za svaku oddenu manifestaciju i ima
uticaja na ekonomske efekte. Znana ekonomske efekte osim atraktivnostt@ii poséenost,

pros€na duzina boravka, prase potroSnja&esnika i posetilaca, nivo ponude, cena usluga itd.
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4. IMIDZ DESTINACIJE

Pozitivan imidz destinacije moZze biti snazan madtvari izboru destinacije, dok negativan
imidZ moZe da izazove kontra efekat i opredelisturida poseti neku konkurentsku destinaciju.
Imidz se nazalost ne moze kupiti novcem, on seepesio gradi, a kada se dobar imidz izgradi
on se mora takvim odrzavati. LoS imidz jedne desije je teSko ispraviti, ali ipak pravilnim
koncipiranjem, dobrom strategijom i usmerenim mane aktivhostima to je ipak moga

postki.

Reinik marketinga (1993.) imidz definiSe kao emociowaideju ili sliku o odréenom
marketinSkom objektu: u ovom shju turisttkoj destinaciji; odnosno imidz je skup uverenja,
ideja, stavova, impresija, stereotipa, predrasudp & izvesnom objektu ima subjekt. Isti
priru¢nik pojasnjava kako osnovu koncepcije imidiee tri
elementa — percepcija (proces kojim jedinka primmégrpretira i odgovara na stimulans iz
okruzenja), sam imidz (dakle skup percepcija o kibje te stav, odnosno, evaluativha
organizacija uverenja, karakteristika i motiva poa@h s objektom stimulansa. Ukratk@eno
imidZ mozemo definisati kao impresiju, sliku, kaonkpleksnu dozivljajnu strukturu stava,
misljenja, uverenja, predrasuda i ranijih iskustdi@u o odrédenoj destinaciji ima neka javnost
(turista, posetioci, investitori, poslovni partneli drugi akteri). Spomenuti @ik donosi i
definiciju imidZa Zimbarda i Rucha, koja kaze kgkamidZz mentalna slika stvarnog senzornog

iskustva u odsutnosti bilo kakvog spoljnjeg stinmsia.

Zemlja Imidz

Nemaka Ozbiljnost, organizovanost, pivo, october fast,
autoputevi

Danska Vikinzi, Andersen

Italija Moda, dizajn, cipele

Holandija Vetrenj&e, crne lale, dobar provod

Brazil Karneval, ples...

Slika 3: Imidz pojedinih zemalja

65



Festivalski turizam - zri@j i potencijal na podrgiu Subotice

Prema Kotleru imidZ predstavlja ,set verovanjajadi impresija koje neka osoba ima o
jednom objektu” (Kotler P., 2001, str. 607.) i im&e aspekata kao Sto su imidz zemlje, imidz
njenih stanovnika, proizvoda, turi&i imidz, itd. Imidz je rezultat i interpretacijaentiteta
brenda. Imidz predstavlja sintezu svih poruka mbuesadrzanih u: imenu brenda, vizuelnim
simbolima, sloganima, oglaSavanju, sponzorstvujnstim ¢lancima i dr. koje primaju ciljne

grupe (Kapferer J-N, str. 174).

Kotler takaie kaze da imidz predstavlja pojednostavljenu shélikog broja asocijacija i
delica informacija koje se povezuju sa destinacijom [&d®., Haider D. H., i Rein I., 1993, str.
443). Predstava o turigkioj destinaciji nastaje iz sopstvenog iskustvaiskustva drugih, a
prenesenog na potencijalnog posetioca tdkisti destinacije. Ovo iskustvo je uglavnom
subjektivno i predstavlja strogo personalizovanozsi@aju koja nastaje pod uticajem vlastitog
iskustva, denja ili upitenom propagandnom porukom koja moZe za destinbitijpozitivna ili

negativna.

Elementi koji mogu uticati na stvaranje pozitiviogdza destinacije su:
- Proizvodi
- Paleta proizvoda
- Obim proizvoda
- Funkcionalnost i kvalitet
- Instrumenti trziSnog nastupa
- Kanali prodaje, promotivni mix

- Atraktivni ¢inioci destinacije gde spadaju i festivali
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-snazan

-poseban

- emotivan -jak i vidljiv

- motividudi - prepoznatljiv
-ispunjujudi - budi jasne
-drugaciji pozitivne asocijacije

- lako pamtljiv

I

Dozivljaj

Snaga
brenda
destinacije

-PR i strategija
- kvalitetan
promotivni materijal -prilagoden

- SnaZna internet osobinama ciljnih

promocija Komunikacija grupa na svim nivoima

- Sponzorisani

¢lanci, vesti i
konstantno
medijsko prisustvo

Slika 4: Faktori koji utfu na snagu brenda destinacije
Izvor: Prerdeno prema Goeldner, C.R., Ritchie, J.R.B., McIntésNV., 2000, str. 112

Subotica ima realne Sanse da kreira positivan ingcida kroz Sirok dijapazon svojih
festivala, odnosno festivali mogu postati brenddgraMeiutim, da bi brend privukao ¢ebroj
turista nije dovoljno izabrati osnovu na kof@ se destinacija jasno diferencirati (identitgi ko
je jak i raspoznavagi, dozivljaj koji je snazan i poseban)d/g potrebno uputiti jasnu poruku
(koja sadrzi sve navedene elemente) kroz odabrama&lé komunikacije ka ciljnim segmentima.
Pored toga, brend bi trebalo da predstavlja i nalstu garancije kvaliteta proizvoda i usluga

koje se nude u destinaciji.
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5. ODRZIVOST KULTURNOG TURIZMA

Podrska zastiti nasta je prema Svetskoj turigkioj organizaciji (UN WTO 2005) jedan
od izazova za ostvarivanje odrzivog turizma, uzaulgnje dinaminim rastom, klimatskim
promenama i smanjenjem siromastvauanje i uvazavanje kulturne raznolikosti jesteajedd
klju¢nih principa odrzivog razvoja. Turizam treba da ritogse zastiti, upoznavanju i poStovanju
kulturnog nasléa, autentine lokalne kulture i spectinosti lokalne zajednice (Maksin- Eié
M., 2009.str.30).

Kultura je preosetljiva za masovni turizam. S rgewo kulturnog turizma, gde spada i
manifestacioni odnosno festivalski turizam, sveev&e paZnja usmerava na nNoVeima
koris¢enja kulture i akcenat se stavlja na kvalitativmenpene. Briga o kvalitetu resursa je
istovremeno i briga o kvalitetu kulturno-turidte ponude, koja oddeije konkurentsku prednost
proizvoda u kulturnom turizmu. U tom smislu kultmanifestacioni turizam treba razvijati u

skladu sa konceptom odrzivog turizma koji promoafesi€e:

- Razvoj visoko kvalitetnog turistkog proizvoda koji zadovoljava sadaSnje tuklsti
potrebe, uz &uvanje turistikih resursa za bude generacije,

- Ocuvanje i unapréenje razvoja kvaliteta Zivotne sredine,

- Ekonomski razvoj, &uvanje socijalnog integriteta i unagenje kvaliteta zivota lokalnih
zajednica na turistkom podruju,

- Afirmaciju i ocuvanje kulturnog identiteta turiskog podrdéja uz doprinos
medukulturnom razumevaniju i toleranciji,

- Ekonomski profit i doprinos smanjenju siromastvealoog stanovniStva

- Stratesko planiranje i upravljanje odrzivim razvojturistickog podrgja (Maksin- Mgi¢
M., str.16).

Pronalazenje balansa izdwerazlIcitih uticaja koji su u méusobnoj tenziji tenziji predstavlja
primer uspeSanog proizvoda kulturnog turizma. Korabija uticaja daje miks odrZivosti
kulturnog turizma 4P:&vanje preservatiof), stanovniStvogopulatior), javnost public), dobit
(profit) (Munsters W., 2004.).
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Preservation— kao neophodnost optimizacije duwanju materijalnih i nematerijalnih oblika
kulture. Odrzivi turizam Kkoristi kulturi kroz zafii kulturne bastine: istorijske gravine,
spomenici, lokaliteti, auterdni karakter dogdaja, tradicija, oliaji, kao i podsticanje kulturne

raznolikosti i kreativnosti ljudi.

Population— kao maksimizacija socio-kulturne i ekonomskedpoesti. Odrzivi kulturni turizam
utice na uvazavanje prirodne i kulturne sredine i iidetat zajednice jer je uklfwje u turistéki

razvoj.

Public — kao optimizacija vrednosti odmora za turistu.e@iiEliuje se putem zadovoljstva i
obogaenog iskustva posetioca. U postmodernom vremenon@kija iskustva“ dobija na

zn&aju, a atraktivni kulturni elementi imaju svojsteéla budu ,iskustvo posebi“ za turistu.

Profit — kao optimizacija ekonomske dobiti. Ostvarujensedugi rok s ciljem kontinuiteta
turisticke industrije, odnosno uz odgovornost kompanijaaeranje zivotne i kulturne sredine s

obavezom da to prenesu i svojim Klijntima.

5.2. Odrzivost festivala

Odrzivost festivala i festivalskih organizacija fema o kojoj se sve&eXe govori
poslednih godina. Istraziva koji se bave ovom tematikom posebno cstida je koncept
odrzivosti kao kljdni faktor vitalnosti festivala blisko povezan a p&ad i u potpunosti zavisi
od politickih i podrSke drugih kljonih aktera i interesnih grupa. U konkretnomeaju ti kljucni
akteri su uglavnom drzavna vlast, lokalna zajedrapanzori, drugi festivali, mediji, dobawja
privatna preduzea. Sve ovo je povezano sa teorijom o zainteresovatianama (stakeholder
theory), koju su definisali (Andersson T.D. i Gz 2008, str. 199-220), a koja glasi “Sire
okruzenje ljudi ili entiteta koja mogu da imaju a#j na aktivnosti organizatora festivala i

obrnuto”.
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Na raspolaganju je nekoliko strategija koje se th&ina odrzavanja bliskih odnosa sa
klju¢nim akterima nekog dodaja ili festivala. Neke su klasie strategije koje koriste privatna
preduzéa sa svojim partnerima kao Sto su rast, razvogadnje, itd; druge se prilag@vaju
filiozofiji dogadaja, npr.: monitoring, saradnja ili aktivnho ukljuanje u aktivnosti festivala, itd.

Ponekad opstanak festivala zavisi od sposobnosganaracije da se prilagodi
konstantnom promenama u blizem i Sirem okruZenpgdoxoljavajdi potrebe i pruzajti
vrednost i zadovoljstvo primarnim zainteresovaninupgma (stakeholders). Pomenuta
prilagodnjivost podrazumeva spraiemje razléitin (prilagodenih) strategija u skladu sa

situacijom i konkretnim okruzenjem u odenom vremenu.

Koncept institcije, kako kazGetzi Anderssor(2008.), u smislu festivalske organizacije,
predstavlja javno dobro od kog svlanovi zajednice mogu imati korist bez obzira da i
doprinose nastanku i odrzivosti organizacije. Ovgaanizacije imaju zadatak i da reSavaju
problem zajednice, pre svega socijalne, pa ondaarkeke i kulturne. Interesne grupe kreiraju
odreiena pravila i protokole kako bi stvorili interakeiga celom drustvom, a sa cillem da se
generiSe efikasnost koéinja odrdenih resursa kako bi se obezbedila dobrobit drugteelini.

Razlikuju se dve grupe interesnih grupa (stakela)d& primarnu grupu spadaju oni od
kojih festival direktno zavisi: zaposleni, volontesponzori, dobavljéd, ucesnici, publika, itd, a u
sekundarnu grupu spadaju lokalna zajednica, vlastediji, turisttke organizacije i lokalna

preduzéa.
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6. MOGUCNOSTI UNAPREDENJA KVALITETA FESTIVALA U
SUBOTICI

Savremeni turisti su sve zahtevniji - masovni tamzse zamenjuje odmorima koji su
pravljeni po meri putnika, koji sve viSe imaju engaciju da jednim putovanjem zadovolje viSe
potreba, odnosno da upoznaju lokalnu kulturu uavaktodmor. Turisti ekuju neposrednija
iskustva kako bi se kompletno identifikovali sa tkobm neke destinacije ili podanim
aktivnostima. Turistike destinacije zato moraju ponuditi turistima tztotalno iskustvo® ili
~potpuni dozivljaj“ (Unkovi S., Z&evi¢ B., 2009, str. 426). ,Novi turista” je zainteresovza
nova saznanja, traziceZe, Zeli da zadovolji svoje kulturne, intelektualndruge specitine
potrebe. Kod velikog broja turista ta potreba zargem kao produktom putovanja povezana je
na novi n&in sa zabavom. Raznovrsni sadrzaj suildti festivala moze da bude odgovor na ovu

potrebu.

Nakon sprovedenog istrazivanja i razgovora sa argtorima festivala, mogu da
zakljwiim da organizatori i pored odfenih napora u nedovoljnoj meri ili nikako ne istupz
trziSte, zelje i dekivanja potencijalnih turista. Oni najviSe pazpg@gsveuju programu festivala i
usled nedostatka finansijskih sredstava, bave pijmlgiem donatora i sponzora festivala, Sto
svakako utie na krajnji efekat u broju dolazaka turista. Kd&stivali izmelu ostalog treba da
imaju i ulogu da promoviSu i turigki aktiviraju i valorizuju turisttke potencijale Subotice,

marketinska funkcija je izuzetno zizgna.

Smatram da su moduoosti unapréenja festivalskog turizma u Subotici brojne. Pre
svega, potrebno je definisati kvalitetan marketiqdén postojéih festivala, a onda osmisljavati

i nove festivale i manifestacije.

Subotica i Pali poseduju sjajne prirodne resurse i antropogendnaedi, a kulturno-
turisticke manifestacije gde spadaju i festivali su tu getpune taj dozivljaj. Analizom
postoje€ih festivala, moze se ¢eda se oni mogu dopuniti programima, koji se bmmirna
komplementarnosti kulturno-istorijskih i prirodniesursa Subotice, Pé&dii okoline. Takde, uz

ovakva festivalska dodanja, potrebno je obezbediti podsticajne uslove akéviranje
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raznovrsnih ugostiteljskin objekata, posebno vimglodruma, prodavnica suvenira i proizvoda
domae radinosti i radionica starih zanata. Potrebnprggluzeti korake za animiranje turista sa
strane kao i osmisliti njihov boravak pre i posékog festivalskog programa (odlazak u gradski
muzej, Setnja i upoznavanje sa Sullaim secesijom, poseta galerijama, itd.)

Za ovaj turisttki proizvod, dakle festivalski turizam, najwe potencijalnu traznju,
odnosno ciljnu grupu, predstavljaju turisti iz dwajveta emitivna centra, Novog Sada i
Beograda. Kada su u pitanju, za sada, malobropanisturisti, ciljnu grupu treba daine
posetioci pre svega iz susednih zemaljaddske i Hrvatske, kao i drugi strani gosti koji
raznovrsnim turistikim aranZmanima (poslovni skupovi, gradski odmauzke ture) poselju
Suboticu i Pal.

Da bi se ostvarilo unapienje festivalskog turizma, kao dela integralnestitke
ponude grada, neophodna je &gjaa i kontinualna podrska drzavnih organa i instja, organa
lokalne zajednice, saradnja svih subjekata turizmekruzenju, zatim zri@ajno ukljuwtenje u
programe manifestacija postéije i zazivljavanje novih kulturnih institucija i kasinualna i

dobro osmisSljena propaganda tutikih manifestacija.

Osim toga, analiza festivala u Subotici je pokaztdasu organizatori i menadZeri festivala
svesni potrebe za komunikacijom sa svojom publikantom smislu ulazu oddene napore, ali

ipak nedovoljne da privuku Siru publiku, u prvondwuanostranu.

S obzirom da w@na oranizacija koje se bave festivalima imaju slamarketinSku strukturu,
ogranteno vreme i budzZet, usmeravanje dela aktivnostistr@Zivanje potreba posetilaca,
unapréenje komunikacije sa istom, te izrada dobrog markkbg plana, organizacijama moze

pomcii u ostvarivanju njihovog cilja i misije, Steélenovac i vreme.
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7. ZAKLJIU CAK

Festivali bi ulogu i zné&aj trebalo da imaju u svojoj osnovnoj karakterisppomovisanja
odreiene kulturne i grdanske prirode druStva, te naravno i aeree umetrike forme, sa svim
njenim osobenostima. Svojim mudro osmisljenim sajérh i aktivhostima trebalo bi da stvaraju
imidZ grada, promoviSu njegovu kulturu i na taginaupoznaju i privide posetioce sa strane.
Ovo je nemogeée postéi bez ozbiljnog redefinisanja kulturne politike dea valorizacije i
preispitivanja postojeeg sadrzaja, kao i bez uspostavljatyaste institucionalne povezanosti

festivala, drugih institucija kulture i turigkih subjekata.

Promovisanje modernizacije i “hodanje u korak”vsamenom i Evropom, koja nam je
sad vé veoma bliska, jedan je od vaznijih preduslova zkilmo osmisljavanje razvoja grada,

njegove kulture i Zivljenja uopste.

Grad Subotica poseduje potencijal za evropsku dnaki, a njeni festivali imaju realne
Sanse da budu prepoznati kao ¢ajan deo turistke ponude Subotice | Pé&hi. Uvaienjem
savremenog m@na poslovanja, marketinga, ,pametnog” menadzmeiéa,angazovanjem
strienih ljudi, a ne tek dobronamernih amatera u orgenju festivala, sve viSée razvijati
Sanse za kulturni i turigki iskorak. Savremeno turigko trziSte poseduje veliku traznju za
kulturnim i umetnékim sadrzajima, gde se festivali agio uklapaju, potrebno je samo izgraditi
adekvatan model koge slediti savremene trendove, s jedne strane, iac&gpovezati trziSne

aktere, s druge strane.

Subotici je, dakle, potreban strateSki pristup iVedima, buddi da razvoj specitinih
turistickin ponuda moze zkajno doprineti razvoju grada, smanjenju trgovinskibgficita,

povetanju zaposlenosti, poboljSanju imidza grada i podgt zn&ajnih investicija.

Ovim moze da se potvrdi glavna hipoteza rada dprgelukcija programa ustanova,
institucija i projekata u kulturi, u postsocijaitdtom drusStvu upéena na nove vidove
organizovanja, poslovanja i finansiranja. Pronatggeadekvatnog m@ma organizacije i
finansiranja ne zri@ strogo opredeljenje za neki posidj&oncept, vé pronalazenje razlitih

kombinacija organizacije koja odgovara drustven@nemskom kontekstu, razvoju festivala i
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grada, odnosu grada/drzave i festivala, ali i kulbg stvaralaStva uopSte itd. Kulturno
povezivanje, jganje veza i kulturne interakcije sa drugim Evropskjradovima kroz zajedtke
projekte i kreiranje puteva (ruta) bi trebalo dadéuedan od vaznijih ciljeva festivalskih

organizacija.

Kroz analizu festivala u Subotici potvrdile su g@sebne hipoteze da festivali u Subotici
u nedovoljnoj meri doprinose razvoju turizma i kamju kulturnog imidza grada, kao i da su
festivali u marketinSkom smislu nedovoljno razvijenz tog razloga ne privige zn&ajan broj

posetilaca sa strane.

Bez obzira na to, imaguu vidu geografski polozaj grada, potencijalnerkadke i druge
kapacitete, kulturno nasle, etnéku raznolikost itd, Subotica, uz odeni napor, ispravno
planiranje razvoja festivala i turizma, dobru kaaetiju i saradnju kulturnih institucija, festivala
i gradske uprave, jeste u prilici da odgovori nazave pred kojima se nalazi. Festivali mogu
postati izuzetne manifestacije kdje spajati zajednice, promovisati kulturno ndsle uticati na

ekonomski razvoj.
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PRILOZI

lvana Rdenovit

Festivalski turizam - zri@j i potencijal na podrgiu Subotice

Prilog 1

Univerzitet Singidunum- Beograd
Departman za poslediplomske studije - Marketirgavina

1. Opste informacije

a) Naaziv festivala:

UPITNIK
(za potrebe master rada)

b) Oblast: *(UpiSite X ispod)

Film Muzika Pozoriste Knjizevnost
c) Legalni status: *(UpiSite X ispod)
Javna-drzavna | NGO Fondacija Asocijacija Drugo (Sta?)
ustanova
d) Misija festivala
e) Trajanje festivala: *(UpiSite X ispod)
1-3 dana 4-7 dana 8-14 dana 1 mesec 2 meseca e oWig
meseca

f) Sezona: prolée, leto, jesen, zima
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g) Mesto odrzavanja:
h) Publika: (UpiSite X ispod)

Domaa

Strana (ko?)

2. Budzet festivala

a) lzvori finansiranja (prihodi)
*(Molim Vas da u procentima izrazite)

Od Od Od grada Drugi Internacionalni| Sponzori | Privatne | Sopstveni | Drugo
drzave| pokrajine fondovi grantovi donacije | prihod
(upisati)
% % % % % % % % %
b) TroSkovi festivala (rashodi)
*(Molim Vas da u procentima izrazite)

Program Honorari za Tehnika OglaSavanje i PR Drugo

(izvodaci, zaposlene opremljenost

smestaj, prevoz)

% % % % %

3. a) Dalii kakav, po Vasem misljenju, uticaj festial ima na turisti&ki razvoj

Subotice-Palita, ekonomski rast, zaposlenje itd? (objasniti)

b) Kakav, po Vasem mislienju, zn&aj imaju festivali? Sta je jo vazno da se spomen@da

je o festivalima re?
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Prilog 2

Prikaz prihoda i rashoda za 2010. godinu, na pu/Il Medunarodnog festivala
pozoriSta za decu Subotica

| PRIHODI Iznos u dinarima | % od ukupnog
budzeta
1 Ministarstvo kulture Republike Srbije (Program) 5.000.000 35.37%
2 APV (Program) 4.000.000 28.30%
3 OpStina Subotica (Program) 3.535.000 25%
4 Pozorisni muzej Vojvodine 700.000 4.95%
5 DDOR 200.000 1.41%
6 Turisti¢ki savez Subotice 200.000 1.41%
7 PozoriSte “Kever Bela” 500.000 3.54%
UKUPNO 14.135.000 100%
I RASHODI Iznos u dinarima | % od ukupnog
budzZeta
1 TroSkovi smeStaja i ishrane 3.205.950 22.68%
(1002 pansiona x 3200)
2 TroSkovi smeStaja i ishrane 48.615 0.34%
(DOM wenika- TV N. Sad)
3 TroSkovi ishrane (Bates i ostalo) 191.204 1.35%
4 TroSkovi reklame i propaganda (Digi media, cerada 830.563 5.88%
torbe, cegeri, satovi, olovke, livenje, skulptura,
diploma za ge&e, cipelice i sl
5 TroSkovi Stampanja propagandnog materijala 654.435 4.63%
6 Stampanje zbornika sa raog foruma (Stampa muzej -
7 TroSkovi fotodokumentacije 31.235 0.22%
8 TroSkovi uramljivanja diploma i nagrada 62.150 0.44%
9 TroSkovi pripreme scenskih prostora (Narodno, 175.650 1.24%
Kostolaniji)
10 Postavljanje bine 50.000 0.35%
11 TroSkovi filmskog programa 15.185 0.11%
12 Putni troSkovi i dnevnice 1.011.383 7.16%
13 TroSkovi prevoza i goriva 206.000 1.46%
14 TroSkovi transfera pozoriSnih ansanbala 2.219.630 15.7%
15 Zarada direktora festivala 1.883.023 13.32%
16 Zarada organizacionog sekretara festivala 684.734 4.84%
17 TroSkovi autorskih honorara 1.162.108 8.22%
18 TroSkovi organizacije festivala (10% od prihoda) 1.400.000 8.22%
19 Rezervisana sredstva za pripreme 18. Festivala 183.135 1.30%
20 TroSkovi telefona i ptt troSkovi (godiSnji 120.000 0.85%
UKUPNO 14.135.00 100%
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Medunarodni festival pozorista za decu ima potpisamtghol o finansiranju sa
Ministarstvom kulture Srbije, APV i gradom Suboticote ove tri institucije ujedndine i
glavne izvore prihoda festivala. Skoro 90% ukuphuaodzeta festivala dolazi upravo od njih, dok
se ostalih 10-ak % odnosi na dnéestivalsku saradnju sa sponzorima i donatorimsimO
finansijske, sponzori obezéh@u i druge vidove podrSke u vidu tebke pomai (Decije
pozoriste) ili npr. dizajn plakata za Sta je zaduEakultet primenjene umetnosti u Beogradu.
Organizatori istiu da iako se na prvi pogletini da je budzet festivala poptiho velik, s
obzirom na bogati program i sadrzaj koji on pruastava se u festivale sa veoma skromnim
budzetom u pordenju sa nekim Evropskim festivalimadsilih razmera. S druge strane, festival
organizuje veoma mali broj ljudi i nema najboljevigen marketing i PR sektor koji bi mogao da
se bavi prikupljanjem sredstava (fundraising-omyimgih izvora, prividenjem raznih drugih
sponzora na obostranu korist ili pak apliciranjemrazitite fondove koji podrZzavaju kulturu i
festivale. Jedino Sto je festival do sada prepox@aododatnu Sansu je program ,Kultura 2007-
2013” koji sprovodi Evropska Komisija. Do sada jeadputa aplicirano za sredstva iz ovog
programa (iako festival ima dugu tradiciju postggans tim da prvi put nije bilo veg uspeha,
iako je dosta dobro ocenjen, a za ovu godinu jes igasli rezultati. Festival je namenjen deci,
pa je ulaz na sve predstave i péatgprograme slobodan, te prihod od prodatih ulaznicae
postoji. Napléivanje ulaza na predstave bi bio samo dodatni kr¢@amislu Stampanja karata,
organizovanja prodaje itd.), kako i&tj a veéi prihodi se iz tog izvora ne bi stekli, jer bi
verovatno zainteresovanost opala, a neadekvatneripoe sale sa malim brojem sediSta su
dodatni razlog da se ova opcija ne razmatra.

Kada pogledamo rashode, mozemciitioda najveéi deo sredstava odlazi na trosSkove
smesStaja i ishrane gostiju (skoro 25%), Sto je megdormalno, jer festival za sedam dana,
koliko traje, ugosti 300-500¢esnika i gostiju iz inostranstva i jos otprilikeagoliko iz zemlje.
Na propagandni material se odvaja oko 10%, Stakede u redu, jer je brendiranje festivala
vazna stavka, ali ipak ne i jedina kada j& eepromociji. Nazalost, kako je gore navedeno,
festival nema dobro razvijen PR i marketing sekidruga nepovoljn&injenica koja se te
nedovoljno razvijenog marketinga i promocije jedtafestivalski program po&gu samo deca
Subotice. Nekada je situacija bila drdiga kazu organizatori, jer je festival (tj. nekeegstave)
gostovao i u drugim gradovima, a sada usled netkastaedstava to viSe nije 8hj. Niti su,
kako kaZzu, u mogdunosti da isfinansiraju prevoz za decu/Skole iz nkomesta, a, poznavdaju
globalnu ekonomsku situaciju u zemlji, Skole nisprilici da se same organizuju. Ipak, festival
na poziv organizatora drugih &lih festivala iz inostranstva organizuje svoje pogcije u
drugim zemljama i na pomenutim festivalima. Takalsusada organizovane promocije festivala
u Madarskoj, Poljskoj, Bugarskoj, Rusiji (sve do Sibjr®dakistanu i drugim zemljama. Te
promocije su ujedno i promocije grada Subotice iliker da se stanovnici drugih zemalja
upoznaju sa Suboticom i njenom ponudom.
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Prilog 3

Misija Festivala (odgovori nekih od organizatoratieala)

Ambush festival je potStapljen idejom i Zeljom da se omladini na§eada, kao i svim naSim gostima,
ponudi nesto konkretnije u vidu jednog rdkag deSavanja koje je sve@mstvo onoga Sto stvaraju
kvalitetni izva@faci i muziki sastavi iz celoga sveta, a koji séutisavremenog pogleda i tretiranja
savremene muzike, u svim njenim postmodernim otajsieklinacijama i emanacijama.

Desiré Central Station FestivaMisija je da ostvari kulturnu platformu savremenoaggoriSta onima koji
su zainteresovani za pozoriSne i plesne produkiijetnikog stvaralaStva Evrope.

Etnofestival - Misija Etnofesta je da putem muzike, fotografijgmd, izloZbi, radionica i drugih
umetnékih formi priblizi naSu nematerijalnu kulturnu bast svetu, kao i da svet dovede kod nas.

DuZijanca - Misija festivala je objediniti stremljenja, celokup bogatstvo tradicije, duhovnosti i
stvaralaStva u interesucavanja nacionalnog identiteta i kulture u republ&ribiji.

Festival evropskog filma Pali ... Verujemo da evropski film pruza izvesnu dozu autowusti u odnosu
na samoreprodukujw snagu institucija globalnog trzista koje jedid prostora kulture sénila izvrsno
investiciono polje .Izborom najkvalitetnijin ostesja savremene evropske kinematografije koja ne
pristaje na kompromise, Festival evropskog filmdiPaeli da dokaZze da ovakva vrsta verovanja nije
uzaludna, i da svaki pokuSaj emancipacije i obraaj§ kriticke svesti ima dubokog smisla.

Interetno festival Susretanje raznih kultura.

Summer 3P festival Unaprefenja kulture i néina Zivota gr@ana, prevashodno mladih u oblastima
sporta, muzike i umetnosti kroz direktno angaZaaukaciju i promociju.

Romart -Prezentacija i promocija moderne romske kulture.
Trenchtown festival -.Da se mladima i Subotici pruzi nesto novo, modémutentino.

Festival ljubavi i vina Razvoj multikulturalizma, multietiosti kroz obeleZzavanje dva sveca u jednom
danu - Valentina i Trifuna.

Medunarodni festival pozoriSta za decu.-.Da se na Festivalu prikaZzu najvrednija i uméetni
najrelevantnija scenska ostvarenja iz démamefunarodne produkcije za decu; da doprinese promociji
novih i afirmaciji ostvarenih kulturnih vrednostammeunarodnom planu; da zblizava razne narode i
cuva specitinosti svakog jezika i razitosti svake kulture kao izvora naSeg zajekog bogatstva... da
afirmiSe pozorisni Zivot za decu i kulturu uopste..

Pisci u fokusu -Popularizacija pisane @ mefu mladima, kao i upoznavanje ovdasnje publike sa
aktuelnom knjizevnom scenom u Srbiji, regionu bRir

Gitar Open festival Povezivanje sa liim ili istim manifestacijama u Evropi i regionweakntralizacija

i formiranje novih kulturnih i edukativnin centara Republici Srbiji, kulturno-ekonomski boljitak
zajednice u kojoj se festival organizuje, ugklanje nivoa i razmena znanja dodfa i inostarnih
gitarskih Skola i formiranje mlade muke elite, kao dostojnih predstavnika Srbije u irmsstvu i
nosioca evropske ideje Skolovanja.
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