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UuvoD

U zamljama Evropske Unije ima 200 000 zasti¢enih kulturnih spomenika i 2,5
miliona objekata od istorijskog znaéajal, a kultura je postala jedan od najvaznijih motiva
putovanja Sirom sveta.

“Istrazivanja pokazuju da je kultura kao motiv na drugom mestu pri odabiru
turistickih destinacija. Oko 75% od turistickih putovanja Evropljana u inostranstvo
odnosilo se na odmor, 20% na poslovna putovanja koja ukljuCuju i uce$ce na
medunarodnim skupovima kao i sajamskim i kulturnim manifestacijama i 5% na ostale
razloge.”?

Rastuce interesovanje za kulturni turizam je rezultat demografskih, drustvenih i
kulturnih promena. Naime, povecanje nivoa obrazovanja i ekonomske moc¢i turista, kao i
trend globalizacije, doveli su do toga da se fokus interesovanja pomeri ka specificnim
proizvodima neke kulture, ali takode i ka visoko kvalitetnim uslugama.

Prosecan turista danas zeli da vidi i dozivi nesto §to je potpuno autenticno, veoma
je informisan o putovanju i trazi visokokvalitetnu uslugu.

Zapazen je trend porasta procenta veoma mladih ljudi koji posecuju kulturne
znamenitosti, ali ciljna grupa su i dalje zaposleni, visoko obrazovani ljudi od 25-35
godina koji putuju kako bi se oslobodili stresa svakodnevnih obaveza. Znacajan procenat
“kulturnih turista” predstavljaju osobe preko 55 godina starosti, koji imaju na
raspolaganju visoke prihode i puno slobodnog vremena.

Pod terminom kulturni turizam podrazumevamo svako kretanje ljudi ka kulturnim
atrakcijama van njihovog mesta stanovanja, u nameri da prikupe nove informacije i
iskustva kako bi zadovoljili svoje potrebe za kulturom. To su sva kretanja ljudi ka
specificnim kulturnim atrakcijama, kao $to su mesta kulturnog nasleda, umetnicke i

kulturne manifestacije, umetnost i pozoriste, van mesta prebivalista.
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To zna¢i da se pojam kultura odnosi na arhitekturu jednako kao i na mesta
istorijskog nasleda i kulturne atrakcije, dogadaje, sve vidove umetnosti, festivale, mesta
za odmor i zabavu, kao i nacin zivota ljudi.

Veoma je vazno razumeti potrebe danasnjih turista, koje su se bitno promenile u
poslednje dve decenije.

Kultura je postala neka vrsta udobnosti koja moze da se upakuje i proda kao i bilo
koji drugi proizvod. U vecini zemalja, ekonomija kulturnog turizma ¢ini najmanje 5%
bruto nacionalnog dohotka.’

Kulturne institucije i vlade moraju da sagledaju organizacione izazove kada su u
pitanju upotreba i upravljanje kulturnim nasledem, ali i ponovno ulaganje u obnovu istih,
Sto ¢e omoguciti kontinuitet usluga i proizvoda.

1. Predmet istrazivanja

U ovom radu ¢emo se baviti savremenim kretanjima u okviru kulturnog turizma,
sagledanog na bazi dostupnih podataka.

Prvi deo ¢e se baviti definisanjem pojma kulturni turizam i ocenjivnjem njegovog
razvoja, osnovnim odlikama i podvrstama kulturnog turizma, kao i njegovom
organizacionom aspektu.

Drugi deo rada je posvecen interpretaciji kao naCinu upravljanja turistickom
destinacijom, njenim osnovnim odlikama i principima, kao i analizi interpretacije koja je
uradena na ,,Viminacijumu”.

U tre¢em delu rada ée teziste biti na kulturnom turizmu Spanije, sa posebnim
osvrtom na interpretaciju uradenu u ,,Alambri”’, gde ¢emo pokuSati da izvucemo
zakljucke za interpretaciju u Srbiji.

2. Cilj rada

Cilj ovog rada je da se sagledaju odlike razvoja medunarodnog kulturnog turizma

i njihov uticaj i doprinos na razvoj kulturnog turizma u nasoj zemilji.
3. Hipoteze
Prva hipoteza: Kulturni turizam ima sve veéi znaCaj u ukupnim prihodima

apsorbovane turisticke potrosnje.

Sigala, M., Leslie, D., International Cultural Tourism, str.XI




Druga hipoteza: Interpretacija je idealan nacin predstavljanja kulturnog nasleda
turisticke destinacije.

Treéa hipoteza: Tendencije kulturnog turizma u Spaniji mogu da posluze kao
model za razvijanje kulturnog turizma u Srbiji.
4. Metode

Istrazivanje u ovom radu odreduje primenu odgovaraju¢ih metoda. Jedna od
metoda koje ¢e biti koris¢ene u radu je deduktivna metoda, pocev od opstih karakteristika
razvoja kulturnog turizma pa do ocene pojedinacnih slucajeva. Pored ove metode
koristice se 1 druge metode koje karakteriSu istrazivanja u oblasti ekonomije i u drugim
drustvenim naukama, kao §to je analitiCko-sinteticka metoda i metoda statistiCke analize,
koja ¢e biti primenjena u obradi raspolozivih struktura i podataka. Komparativna metoda

¢e biti koriS¢ena za ocenu ponude razli¢itih usluga kulturnog turizma.



1. KULTURNI TURIZAM
1.1. Definisanje pojma “kulturni turizam”

Kulturni turizam je veoma Sirok pojam i postoje brojne teorije i na¢ini njegovog
definisanja. Za potrebe istrazivanja savremenih tendencija u razvoju kulturnog turizma,
koristi¢emo sledece definicije:

Kretanje ljudi ka kulturnim atrakcijama u gradovima i zemljama van njihovog
mesta stanovanja, kako bi prikupili nove informacije i iskustva i zadovoljili svoje potrebe
za kulturom.*

Ova definicija se odnosi pre svega na medunarodni kulturni turizam.

Kulturni turizam obuhvata kretanje ljudi iz prevashodno kulturnih motiva kao Sto
su studijske posete, umetnost i druge kulturne posete, putovanje na festivale i druge
kulturne dogadaje, posete kulturnim i istorijskim mestima i znamenitostima, putovanja u
cilju prougavanja prirode, folklora, umetnosti ili hodo¢asé¢a.’

Druga definicija podrazumeva i domaci i inostrani turizam, a obuhvata

Tokom poslednje tri decenije, kulturno naslede i turizam su postali neodvojivi
termini u celom svetu. Kulturno naslede je deo tradicije jednog drustva, tako da je u
kulturnom turizmu poseban akcenat na istorijskim i kulturnim atrakcijama. Takode,
kulturno naslede se moze podeliti na dva dela. Prvi deo je takozvano “opipljivo naslede”,
a obuhvata arhitekturu, istorijska podrucja ili istorijske gradevine, industrijsko naslede,
prirodu i rukotvorine, dok drugi deo, “neopipljivo naslede”, podrazumeva vrednosti,
nain zivota, tradiciju, svakodnevne aktivnosti, religijski ili duhovni Zivot, osecaj
pripadnosti, kao 1 druStvene strukture i emocije. Poseta festivalima i dogadajima od
druStvenog znacaja, jedan je od nacina da turisti iskuse ovaj “neopipljivi” deo kulturnog
nasleda.

Neki autori dele kulturni turizam na primarne i sekundarne elemente. Primarni
elementi su: savremena i istorijska dela, kao na primer svi vidovi umetnosti i arhitektura,

dok u sekundarne elemente spadaju zivotni stil i kreativna industrija (moda, dizajn, itd.).

Sigala, Marianna, Leslie, David, International Cultural Tourism, str.4
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1.2. Definisanje pojma “kulturni turista”

Pri definisanju ovog pojma, uze¢emo u obzir sve prethodno navedene definicije i
motive kulturnog turizma.

Istrazivanja pokazuju da Sto su ljudi viSe obrazovani, viSe su zainteresovani za
umetnost i kulturu. Takode, oni su dobro informisani i zahtevni klijenti, koji traze kvalitet
za potroSeni novac.

VVeoma vazan segment je veliko interesovanje za lokalnu, regionalnu i nacionalnu
istoriju i kulturu, kao reakcija na uniformnost koju je donela globalizacija.

Sve je ve¢i broj starijih, aktivnih i bogatih ljudi koji imaju puno slobodnog
vremena i vole da ga troSe na putovanja. Takode je u porastu broj osoba srednje starosne
dobi bez dece, sa visokim primanjima, kao i broj veoma mladih ljudi koji su
zainteresovani za kulturu razli¢itih zemalja. Dominiraju Zene, osobe srednje starosne dobi
i obrazovane osobe sa visokim primanjima.

IstraZivanja pokazuju da je samo 20%.° turista stavilo kulturu na prvo mesto kao
motiv za putovanje, ali je mnogo veci procenat onih turista koji posec¢uju kulturna mesta i
kulturne dogadaje tokom boravka na nekom turistickom mestu. Tako da se namece
zaklju€ak da kultura igra veoma vaznu, ali i veoma razli¢itu ulogu u turizmu. S tim u
vezi, neki teoretiCari su napravili tipologiju kulturnih turista. Na primer, Makarcer
(McKercher) i Du Kros (Du Cros) su sve kulturne turiste podelili na pet grupa. U prvu
grupu spadaju turisti koji navode da im je kultura primarni motiv pri odabiru turisticke
destinacije i na putovanju imaju veoma dubok dozivaljavaj kulture. Druga grupa
obuhvata turiste kojima je kultura na prvom mestu, ali dozivljeno iskustvo na putovanju
je povrsnije. U trecoj grupi su turisti koje kultura ne motiviSe pri odabiru destinacije, ali
nakon posete nekom istorijskom mestu ili dogadaju, imaju veoma duboke dozivljaje, a
poslednje dve grupe Cine turisti kojima kultura nije medu primarnim motivima i koji
kulturu shvataju na veoma povrsan naéin.’

1.3. Kretanja na trziStu kulturnog turizma

City Tourism and Culture, A Report of the World Tourist Organization, str.9
Isto, str.4




Kulturni turizam je zabelezio veliki rast u poslednjim decenijama i kultura je postala
jedan od osnovnih motiva pri odabiru turisticke destinacije. Takode, vazno mesto na
trziStu kulturnog turizma zauzimaju veliki gradovi i metropole.

Organizacija pod nazivom TourMis, §to u prevodu znaéi “Marketinsko-
informacioni sistem za turizam”, sprovela je istrazivanje i doSla do podataka o kretanjima
u turizmu, kao Sto je broj dolazaka i noc¢enja u gradovima. Rezultati ovog istrazivanja su
prikazani na grafikonu 1. i govore da je kulturni turizam bio u porastu do 2000. godine
kada je zabelezen pad, verovatno zbog dogadaja 11.septembra 2001.godine. Od 2003.
turizam uopste, ali i kulturni turizam, ponovo su u porastu. Takode, u periodu od 1996.

do 2003. godine, unutar Evrope, London i Pariz su zabelezili konstantan rast.

|l Broj nocenja

1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002

Grafik 1: Broj nocenja kulturnih turista®

Kada su u pitanju manji gradovi i domaci turizam, stopa rasta je neSto niza, ali stabilnija i
otpornija na dogadaje kao Sto je bio onaj 11. septembra.

Specifi¢na trziSta, kao na primer americko, bilo je u konstantnom porastu do
2001., kada je zabelezen pad, a turizam u Japanu je bio u padu tokom devedesetih, zbog
ekonomske krize, da bi se nakratko oporavilo 2001. godine, a zatim opet zabelezilo pad

zbog ve¢ navedenog dogadaja u septembru 2001. godine.

City Tourism and Culture, A Report of the World Tourist Organization, str.10
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Grafik 2: Broj nocenja: SAD i Japan®

Sve ovo govori da turisticko trziste zavisi mnogo od ekonomskih prilika i
dogadaja na medunarodnoj sceni, kao i da vec¢i gradovi i metropole privlace veliki broj
turista, dok manji gradovi imaju nesto nizu ali veoma stabilnu stopu rasta.

TourMis je takode istrazivao uticaj velikih kulturnih dogadaja, kao Sto je
proglasenje “Grada kulture”, na kretanja u turistickom trzistu. Cilj ovog dogadaja je da
privuce veliki broj turista da posete odredene gradove. Tokom godine u kojoj neki grad
nosi ovu titulu, organizuje se veliki broj kulturnih dogadaja, a odredeni nov€ani iznosi se
ulazu u infrastrukturu grada. Sledeca tabela (Tabela 1) pokazuje neke od gradova koji su
proglaseni gradovima kulture, kao i kretanja u njihovoj turistickoj poseti. Takode, na
tabeli se vidi da su neki gradovi bili viSe, a neki manje uspesni u poveéanju broja poseta,
kao i da je ovaj kulturni dogadaj imao veoma povoljan, ali kratkotrajan uticaj na
povecanje broja turista, jer je ve¢ slede¢e godine neki drugi grad poneo titulu “Grada

kulture” i odvukao paznju turista.

Isto, str.11



Tabela 1: Uticaj proglasenja “Grada kulture” na broj posetilaca™

Grad kulture

% Promene u broju
posetilaca za vreme

godine “Grada kulture”

% Promene u broju
posetilaca, godina nakon

proglasenja “Grada

kulture”

Luksemburg-1995 -4.9 -4.3
Kopenhagen-1996 11.3 -1.6
Solun-1997 15.3 -5.9
Stokholm-1998 9.4 -0.2
Vajmar-1999 56.3 -21.9
Helsinki-2000 7.5 -1.8
Prag-2001 -6.7 5.6
Rejkjavik-2000 15.3 -2.6
Bolonja-2000 10.1 5.3
Brisel-2000 5.3 -1.7
Bergen-2000 1.0 1.2
Roterdam-2001 10.6 -9.6
Salamanka-2002 21.6 n.a.
Briz-2002 9.0 n.a.
Grac-2003 24.8 n.a.
prosek 124 -3.9

Istrazivanje koje je sprovela organizacija za nadgledanje putovanja u okviru Evrope, pod

nazivom IPK InterneSenel Data, obuhvata 400 000 ispitanika u viSe od 30 evropskih

gradova na godisnjem nivou. Sledec¢i podaci se odnose na 2002. godinu i govore nam o

vikend-posetama evropskim gradovima, kao i o aktivnostima koje su turisti odabrali na

putovanju. Istrazivanje je pokazalo da razvijene zapadnoevropske zemlje dominiraju na

trziStu. Francuska je najatraktivnija destinacija, zatim slede Velika Britanija i Nemacka.

10
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Kada je re¢ o putovanjima van Evrope, Amerika zauzima prvo mesto na listi omiljenih
destinacija Evropljana.™

Takode, pokazalo se da je najveci broj vikend-putovanja izmedu zemalja suseda.
Tako, na primer, u Francusku najée$¢e putuju Englezi, Nemci i Spanci, itd. Izuzetak je
slu¢aj Spanije, ¢&iji su turisti prevashodno iz Nemacke i Velike Britanije, mada znagajan
broj turista svakako dolazi i iz zemalja suseda, Francuske i Portugalije.

Podaci IPK istrazivanja potvrduju da najve¢i broj ispitanika Cine

visokoobrazovani ljudi sa visokim primanjima.

Grafik 3:Zastupljenost drustvenih slojeva u kulturnom turizmu®
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Grafik 4: Obrazovni nivo kulturnih turista®®

Isto, str.15
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Najces¢e aktivnosti na ovakvim putovanjima su razgledanje grada i poseta

znamenitostima, zatim sledi uzivanje u atmosferi, gastronomiji i, na tre¢em mestu,

kupovina. Poseta muzejima zauzima nesto nizu poziciju od razgledanja grada i broji 40%

od ukupnog broja ispitanika.

Sprovedena su joS neka istrazivanja, na primer ATLAS istrazivanja koja su vrsena

na 30.000 ispitanika na 200 lokacija u Evropi , 2004. godine. Ovo istrazivanje je

pokazalo da je 69% turista iz Evrope, a od preostalog dela, najveéi procenat je iz SAD-a.

U blagoj prednosti su osobe Zenskog pola, kod kojih je atmosfera bila presudni motiv pri

odabiru destinacije. Kada je u pitanju obrazovanje, zabelezen je trend stalnog porasta

turista visokog obrazovnog nivoa. Moze se reéi da je ovo istrazivanje srusilo stereotip da

su kulturni turisti uglavnom stariji ljudi, koji i1 dalje €ine znacajnu grupu, ali medu

kulturnim turistima je sve vise mladih ljudi.

Tabela 2: Starosna dob kulturnih turista*

Ameri¢ki | Domaéi | Svi ispitanici
turisti turisti
(n=277) 2001
2001 1999 1997 1992 2001 2001
15ili 0 1 1 3 0 0 0
mladi
1 Isto, str.20




16-19 5 6 4 7 4 6 5
20-29 27 22 25 32 21 21 24
30-39 20 22 18 19 15 20 19
40-49 22 19 20 17 22 20 20
50-59 16 17 18 13 24 15 16
Preko 10 13 14 9 14 19 15
60

Skoro  30% ispitanika ima ispod 30 godina. Takode, ATLAS istrazavanje
potvrduje trend porasta visokoobrazovanih kulturnih turista i1 turista sa visokim
primanjima koji u proseku zaraduju za jednu tre¢inu visSe od jednog prosecnog

Evropljanina. Takode, sledeca tabela pokazuje da kulturni turizam zauzima nesto vise od

jedne tre¢ine celokupnog turistickog trzista.

Tabela 3:Motivi putovanja turista *°

Americki Svi
turisti ispitanici
2001. 1999. 1997. 2001 2001
27 26 17 25 26
Sunce/Plaza
Vikend 24 14 18 32 18
Obilasci
Obilasci 19 20 20 18 20
kulturnih
znamenitosti

Isto, str. 22




Posete 14 15 15 8 16
gradovima
Seoski 8 10 13 8 9
turizam
Zimski 4 5 6 4 4
sportovi
Sportovi na |3 5 6 4 4
planini

2 4 4 2 3
Zdravlje/sport

Isto istrazivanje je pokazalo da se turisti pri odabiru detinacije najviSe oslanjaju na
preporuke prijatelja i porodice, a na drugom mestu se nalazi internet kao izvor
informisanja, koji polako potiskuje turisticke agencije. Takode, dominiraju turisti koji se
odlucuju pre za sopstveni aranzman, nego za paket aranzmane. Domaci turisti viSe koriste
sopstveni prevoz, dok strani turisti koriste javni prevoz.' Interesantno je da vise od
treine ispitanika jo§ uvek ne zna §ta ¢e tacno posetiti kada stigne na odrediste. Mladi i
visokoobrazovani turisti, viSe vole da donesu takvu odluku tek kada stignu na odrediste,
dok stariji turisti to zele pre polaska na put, naime, 40% ispitanika, ispod 30 godina
starosti, donec¢e tu odluku pre polaska na put, nasuprot 66% ispitanika starijih od 60
godina.’

Kulturni turisti najées¢e odsedaju u hotelu, dok su hosteli 1 posete prijateljima i
rodacima visSe zastupljeni kod mladih turista, verovatno zbog ogranicenih finansija.

Jo$ jedno istrazivanje, pod nazivom Eurobarometar (“Eurobarometer”), moze
nam pomo¢i da sagledamo tendencije koje se javljaju u kulturnom turizmu. Ono se
odnosi pre svega na profil kulturnih turista, kao i na najvaznije motive pri odabiru
destinacije. Ovo istrazivanje je doslo do slede¢ih podataka: istorijski gradovi i

Znamenitosti zauzimaju prvo mesto po posecenosti od strane turista, a na drugom mestu

16 Isto, str.25
Isto, str.32




su muzeji i izlozbe. Osobe Zenskog pola su u blagoj prednosti, a starije osobe su vise
zainteresovane za istoriju i1 kulturu. Osobe sa veéim primanjima su viSe zastupljene u
kulturnom turizmu .*®

Kada sagledamo rezultate svih navedenih istrazivanja, mozemo da donesemo
slede¢e zakljucke: IPK i TourMis istrazivanja pokazuju porast stope rasta kulturnog
turizma do 2000. godine, zatim blagi pad u 2001. i 2002. godini, a na kraju i oporavak i
ponovan rast u 2003. godini. ATLAS istrazivanja govore da je stopa rasta kulturnog
turizma gotovo ista kao i stopa rasta turizma uopste.'® Ovo mozZe da upuéuje i na dalji rast
koji ¢e pratiti razvoj globalnog turistickog trzista. Sva tri istrazivanja su dovela do skoro
identicnih rezultata kada je u pitanju profil kulturnih turista. Dominiraju Zene, zatim
visokoobrazovane osobe sa visokim primanjima. Sve je vec¢i broj mladih ljudi, izmedu 20
i 30 godina, ali i osobe starije od 50 godina zauzimaju vazno mesto i viSe su
zainteresovane za kulturu i istoriju. lako mali broj ispitanika prepoznaje sebe kao
“kulturne turiste”, veliki broj turista posecuje kulturne dogadaje za vreme svog
putovanja. Istorijski gradovi, muzeji i izlozbe su najvise poseéeni u kulturnom turizmu,
ali jasno se vidi da atmosfera i nacin Zivota ljudi po¢inju da zauzimaju vodecu poziciju na
listi motiva pri odabiru destinacije. Najvazniji izvor informisanja su rodbina i prijatelji,
ali internet dobija sve viSe na znacaju. U 2004. godini, 9% ispitanika je koristio internet
kao sredstvo informisanja i nacin rezervisanja turistiCckih aranzmana, ali taj broj je u
stalnom porastu.

Svetska turistiCka organizacija je (WTO) predvidela povecanje medunarodnog
turizma od 565 miliona medunarodnih turista u 1995. godini, na nesto vise od milion
turista u 2010. godini, a do 2020.godine ¢ak 1, 561 milion turista. Samo u Evropi: 338
miliona turista u 1995. godine, 527 miliona u 2010. god, a 717 miliona u 2020.god. Sto
znaci da ¢e prosecna godiSnja stopa rasta biti 3%. lako ¢e Evropa zadrzati vode¢e mesto u
svetskom turizmu, predvida se razvoj turistiCkog trziSta u Srednjem Istoku od 7.1%, u
Isto¢noj Aziji i1 Pacifiku: 6.5%, Juznoj Aziji: 6.2%, Ukupno, stopa rasta za medunarodni

turizam ¢e biti 4.1% do 2020. godine.”
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Evropa ¢e se suociti sa novom potraznjom iz Azije, a dobi¢e konkurenciju u
gradovima iz Azije, Severne i Juzne Amerike.

Iako ¢e poseta evropskim gradovima rasti, neSto brze ¢e rasti poseta neevropskim
gradovima. Takode, gradovi iz Istocne Evrope i bivse Jugoslavije ¢e predstavljati novu
konkurenciju zapadnoevropskim gradovima, kao novo trziste koje budi radoznalost
turista, a vazan faktor je i pojava jeftinih avio-kompanija, takozvanih “low-cost”, u ovim
zemljama. Pridruzivanje novih zemalja Evropskoj Uniji ¢e povoljno uticati na razvoj
turistiCkog trziSta, jer ¢e ukidanje viza omoguciti novom broju turista da posete
zapadnoevropske zemlje.

Uvecanje turisticke traznje moze da dovede do prekomernog broja turista u nekim
gradovima. lako su dobrobiti turizma za ekonomiju jedne zemlje viSestrane, treba uzeti u
obzir da masovni turizam $tetno utice na doZivljaj turistiCke destinacije i moze da dovede
do unistenja kulturnih i prirodnih resursa. Svaka zemlja, stoga, treba da razvije strategiju
kako bi omogucila uravnotezen, odnosno, odrzivi razvoj turizma, $to ¢e i biti razmatrano

u jednom delu ovog rada.

2. OBLICI KULTURNOG TURIZMA

2.1. Klasifikacija kulturnog turizma

Kao Sto smo videli, kultura predstavlja znacajan segment u okviru turizma kao privredne
grane. Tacnije, to je drugi motiv po zastupljenosti u turizmu. Kulturni turisti posecuju
Istorijska mesta i kulturni spomenici, tradicionalni dogadaji, moderna arhitektura, muzeji
i izlozbe, pozoriSte i umetnost performansa, muzi¢ki koncerti, moda, dizajn, kao 1
festivali, samo su deo onoga §to moze da ¢ini kulturnu ponudu neke destinacije. Osim
toga, gradovi mogu da ponude i neke nove atrakcije kako bi privukli veéi broj turista.

Osnovni oblici su:



1. Kaulturni turizam nasleda, gde je dominantam produkt kulturno naslede. To mogu
da budu istorijski gradovi ili istorijske gradevin, religijska mesta, rukotvorine,
odnosno zanatski proizvodi, muzeji, itd.;

2. Kulturni turizam umetnosti, u kome dominira moderna umetnost, bilo da se radi o
izlozbama, pozoristu ili o koncertima;

3. Kreativni kulturni turizam, u koji spadaju proizvodi kreativne industrije, kao na
primer, dizajn, moda, savremena arhitektura, itd;

4. Kulturni turizam “neopipljivog nasleda”, u kome je glavni motiv turista
posmatranje nacina zivota ljudi, ufenje o njihovom sistemu vrednosti, o
strukturama njihovog drustva i o njihovim navikama i emocijama, kao i o
njihovom religijskom zivotu i obicajima. Festivali i1 tradicionalni dogadaji su
idealna prilika da se sagledaju ovi elementi.*

2.1.1. Kulturni turizam nasleda

Pojam “naslede” se koristi da oznaci neSto S§to se prenosi sa genercije na
generaciju. Ono takode predstavlja nosioca vrednosti jednog druStva i na taj nacin
predstavlja deo tradicije. U poslednje tri decenije, turizam je postao neodvojivo vezan za
naslede, a zbog svoje dinami¢ne prirode, teZi da reinterpretira naslede.?? Takode, turizam
ima svoje ekonomsko opravdanje u tome Sto doprinosi o¢uvanju istorijsko-kulturnih
znamenitosti.

Pojam kulturnog turizma nasleda se odnosi na onaj segment turizma u kome se
poseban akcenat stavlja na posetu kulturno-istorijskim atrakcijama. One mogu biti veoma
razli¢ite, kao na primer: muzeji, izlozbe, arheoloska nalazista, itd. U turisticki manje
razvijenim regijama, to mogu da budu religijska mesta i dogadaji, razli¢ita umetnicka
dela, itd.

Mnogi teoretiCari su motiv za posetu istorijskim mestima i dogadajima videli u
osecenju nostalgije za prosloscu i u zelji da se dozive neki drugi predeli ili mesta. Na
osnovu motivacije, turisti koji posecuju istorijsko-kulturne znamenitosti su podeljeni na

slede¢e grupe: prvu grupu Cine profesionalci, u drugoj grupi su oni koji poseéuju samo
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specificne dogadaje kao Sto su festivali, proslave i razne svetkovine, tre¢a grupa su oni
koji iz turistickih motiva posecuju istorijska mesta, a u Cetvrtoj grupi su turisti koji
posecuju kulturna mesta i znamenitosti kao deo pejzaza dok su na nekoj turistickoj
destinaciji.®

U cilju unapredenja kulturnog turizma, neki gradovi sli¢nog kulturnog nasleda se
povezuju u takozvane “tematske gradove”. Na primer, u Nemackoj je pod temom
“Magi¢ni nemacki gradovi” povezano deset gradova, izmedu ostalih: Berlin, Frankfurt,
Hamburg i Minhen, sa ciljem promovisanja kulturnog nasleda i turizma, ili “Zlatni
trougao” koji ¢ine Budimpesta, Be¢ i Prag. Jedan od najuspesnijih projekata ovog tipa je
“Put u Santjago”, gde su se povezali mnogi gradovi u Francuskoj, Spaniji i Portugaliji.
Ipak, postavlja se pitanje da li je bolje povezivanje na osnovu iste teme, ili je bolje
povezivanje gradova koji mogu da ponude potpuno razli¢ite kulturne atrakcije. Na
primer, u Holandiji je jedan projekat ukinut zbog loSe turisticke posete. Naime, pet
istorijskin gradova je bilo povezano pod temom “Tajne Holandije”, ali su posetioci
obilazili jedan, ili najviSe dva grada, zato $to su smatrali da su veoma sli¢ni izmedu sebe i
da nema potrebe da obilaze sve gradove.

Kulturni turizam moze da bude nacin da se ozivi ekonomija nekog grada ili
oblasti. Mesta koja nemaju neki drugi nac¢in da pobolj$aju svoju ekonomiju, mogu da
iskoriste kulturno naslede, tako na primer, nekadasnje fabrike, zeleznicke stanice i druga

mesta mogu da reinterpretiraju i da tako naprave zanimljivu turisticku ponudu.

2.1.2. Kulturni turizam umetnosti

Pored navedenih atrakcija kulturnog nasleda, gradovi mogu da razviju i neke nove
kulturne atrakcije, kao Sto su muzeji, galerije, pozorista, ili da osnuju neke nove kulturne
dogadaje, na primer festivale ili izlozbe. Dobar primer je Gugenhajm, muzej u Bilbaou ili
galerija Tejt u Londonu. Gugenhajm je osnhovan, pre svega, kako bi se privukli
medunarodni turisti, a ne za potrebe lokalnog stanovnistvo ili promociju njihovog
kulturnog nasleda, buduci da se radi o modernoj umetnosti. Sa druge strane, galerija Tejt

u Londonu je svoj rad prilagodila i domaé¢im posetiocima, nudeéi veliki broj postavki u
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cilju edukacije specificnih ciljnih grupa. U svojoj promociji ova galerija nudi brojne
popuste ili besplatne ulaznice za lokalno stanovnistvo.

Treba naglasiti da kulturne turiste privlaci, pre svega, ono §to je jedinstveno i
posebno, kao i oni proizvodi koji se dobro uklapaju u lokalne karakteristike, to jest sa
zivotnim stilom i kulturom neke zajednice. Mnogi gradovi stoga grade posebne zone, tzv.
“kulturne kvartove”, koji posetiocima nude mesta za razonodu i uzivanje u tradicionalnoj

ili internacionalnoj hrani i pi¢u, hotele ili mesta za stanovanje, rad i rekreaciju.

2.1.3. Kreativni kulturni turizam

Kreativni kulturni turizam je onaj vid turizma koji podrazumeva aktivno
ucestvovanje turista.”* Na primer, na Novom Zelandu turistitka ponuda obuhvata itav
niz aktivnosti: ¢asovi maorskog jezika, Skola flore, gastronomije ili drvodeljstva.

Neki gradovi su se posebno razvili u tom smeru, pa se nazivaju i “kreativnim
gradovima”. Na primer, Barselona, koja se kroz Citav niz dogadaja izdvojila kao kreativni
grad (izgradnjom javnih povrSina i Citavih kvartova namenjenih kreativnoj industriji),
zatim Roterdam, Toronto, itd.”®

Zanimljiv je primer Barselone, gde su neki trgovi pretvoreni u visenamenska, tzv.
kreativna mesta za razonodu i odmor, postavkom razli¢itih betonskih povrSina.
Vremenom su ovi trgovi privukli subkulturu skejtera, koji su prepoznali ova, za njih
veoma prikladna mesta, i sada dolaze u Barselonu iz svih delova sveta i okupljaju se na
ovim trgovima.

Dizajn je veoma vazna komponenta kulturnog turizma gradova. Kreativni gradovi
sintetiSu tradicionalne kulturne produkte i usluge sa modernim, kao Sto su mediji, zabava,
dizajn, arhitektura i moda. Neki gradovi su se pozicionirali kao centri dizajna. Na primer,
Be¢, Amsterdam, Berlin i Cirih su u centar svoje turisticke ponude stavili umetnost,
dizajn, gastronomiju, arhitekturu, modu i noéni zivot, dok Milano i Kopenhagen

predstavljaju vode¢e modne centre.

2.1.4. Festivali i kulturni dogadaji
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Festivali i kulturni dogadaji predstavljaju veoma vazan segment turisticke ponude,
a turizam je svakako doprineo vecem ugledu etnickih festivala, jer su turisti veoma
zainteresovani da saznaju njihovu istoriju i svrhu. Festivali mogu da budu razlicitog tipa,
od religijskih festivala, pozorisnih ili muzickih, do onih koji se redovno odrzavaju ili
samo jednom. U svakom slucaju, uvek se radi o taéno utvrdenom vremenskom periodu,
kada oni privlace veliki broj turista. Kod festivala je naglasen socijalni karakter, jer
privlace ljude sli¢nih interesovanja.

“Medunarodni festival modernog plesa” u Amsterdamu, kao i “Ljubavna parada”
u Berlinu su dobri primeri promocije gradova putem festivala. Nisu samo veliki gradovi i
metropole videli priliku u festivalima za svoju promociju, mala mesta i sela takode
koriste festivale u tu svrhu i mozda predstavljaju i jedine turisticke atrakcije. Tako se u
Vatou u Belgiji odrZava festival poezije, od jula do septembra, a u Valjadolidu u Spaniji,
festival pozorita %°

Primer kako je jedan dogadaj umnogome poboljsao infrastrukturu i ugled grada je
odrzavanje “Olimpijskih igara” u Barseloni 1992. godine, ili “Forum kulture”, 2004.
godine. Ovakvi dogadaji pruzaju moguénost posete velikog broja turista, kako onih koji
prvi put dolaze, tako i onih koji Zele da ponovo posete neki grad. Moze se re¢i da festivali
doprinose demokratizaciji kukture, proslavljajuci razlike, jacaju zajednicu i poboljSavaju
kavalitet Zivota.”’

Gastronomija je postala veoma vazan element u turizmu, a to pogotovo vazi za
gastronimiju Juzne Evrope. Primer je inicijativa koja je pocela u Italiji, nazvana “Spora
hrana”, a sada broji 80.000 ¢lanova $irom sveta. Osim promocije tradicionalne hrane, radi

se 1 0 promociji tradicionalnih vrednosti, kao §to su gostoprimstvo i leZeran nacin Zivota

3. ORGANIZACIONI ASPEKT KULTURNOG TURIZMA

3.1. Od turisti¢ke atrakcije do turistickog proizvoda
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Turizam je usluZzna delatnost i rukovodi se, iznad svega, pruZanjem usluga i
proizvoda ljudima koji udestvuju u nekoj aktivnosti van njihovog mesta prebivalista.”®
Radi se o veoma specificnim uslugama i proizvodima, buduéi da turizam mora da
integriSe 1 koordinira veliki broj manjih dobavljaca usluga. Tako na primer, neki paket
aranZzman u sebi sadrZi usluge turoperatera, avio-kompanija, hotela, restorana, itd.

Kulturna atrakcija, sama po sebi, ne moze da bude turisticki proizvod. Da bi to
postala, ona mora da integriSe Citav niz usluga, a na¢in na koji ¢e to realizovati je u
direktnoj vezi sa uspehom. To pogotovo vaZi danas, kada je trZiSte kulturnog turizma sve
vecée 1 konkuretnije.

Istrazivanja pokazuju da u kulturnom turizmu cesto postoji veliki raskorak izmedu
potencijala i same realizacije. Tako, stepen u kom turisticki i kulturni sektor koordiniraju,
odreduje koliko ¢e neko mesto, grad, regija ili zemlja imati uspeha.

Svaki produkt kulturnog turizma se sastoji od kulturne atrakcije (muzej, kulturni
dogadaj, znamenitoist, itd), zajedno sa specificnom turistickom ponudom, kao Sto su
informacije 1 edukacija od strane vodi¢a, i od dodatnih elemenata, koji mogu biti
inkorporirani u turisticku atrakciju ili ne, a koji se sastoje iz opstih turistickih usluga koje
pruzaju turisticke agencije, hoteli, kampovi, i drugi smesStajni objekti, restorani,
kafeterije, prodavnice, banke kao i usluge vezane za transport turista (Grafik 5)%°
3.2. Organizacioni izazovi u kulturnom turizmu

Istorija, kultura i religija ¢ine veoma vazan deo turizma. Milioni turista svake
godine posecuju istorijske centre, hramove i mesta jedinstvene kulturne vrednosti. Mnoge
velike kulturne atrakcije se nalaze u blizini ili unutar velikih urbanih centara i pritisak od
strane turista moze da dovede do brojnih problema i da smanji osec¢aj zadovoljstva kod
samih turista. Postoji ¢itav niz nacina da se umanji pritisak prekomernog broja turista i da
se obezbedi kvalitetna turistiCka usluga. Neki od tih nacina su regulativni: plansko
koriS¢enje prostora, kontrola razvoja, restrikcije aktivnosti i poseta, zatim, ekonomske
mere: politika cena, besplatne ulaznice i uvodenje taksi; kao i organizacione mere, koje

podrazumevaju sistem rezervacija, informisanje, edukaciju i marketing.*
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Grafik 5: Elementi koji cine turisticki proizvod
Izvor: Sigala,M.,Leslie, D. International Cultural Tourism, str.4

Kako zadovoljstvo turista zavisi od vise faktora: njihovih ocekivanja, kvaliteta
usluga, broja posetilaca, treba uzeti u obzir i edukaciju samih turista. Ako se radi
oreligijskim mestima, posetiocima treba skrenuti paznju na ponasanje, kako ne bi remetili
njihovo normalno funkcionisanje, na primer, ista¢i panele, po moguéstvu na vise jezika,
na kojima su istaknuta pravila ponaSanja (na primer: u hramove u¢i pristojno odeven, tiho
govoriti), zatim, obuciti vodice, koji mogu biti specijalizovani za odredeni tip posetilaca i
koji ¢e uputiti turiste u pravila ponasanja.

Opste usluge su, takode, od velike vaznosti za oCuvanje kulturnih znamenitosti i

poboljsanje kvaliteta usluga. Ako se radi o festivalima, veoma je vazno obezbediti toalete



I ostale usluzne objekte. Zatim, obezbediti dobre prilaze mestu i rasteretiti centre,
primenom dobrog plana za prilaz odredistu i parking mestima, vazno je dobro ista¢i plan
1 oznaciti mesta svih vaznih objekata.
Sposobnost kulturno-istorijske atrakcije da privuce turiste, vezana je za sledecih osam
tacaka:*!
1. kvalitet proizvoda
osves¢enost
podredenost zahtevima samih turista
odrZivost
jedinstvenost i autenti¢nost proizvoda
prakti¢nost

angazovanost i podrska sredine

© N o oA W N

posvecenost 1 sposobnost rukovodstva

3.3. Strategije za poboljSanje kvaliteta usluga

PoboljSanje kvaliteteta usluga postaje centralna tema u turizmu, jer dobar kvalitet
se isplati. Zadovoljan turista ¢e ponovo koristiti usluge 1 isto ¢e preporuciti svojim
poznanicima.

U pokusaju da istrazi zasto je poseta kulturnih turista u Australiji opala, Makdonel
(Mc Donnell) i Berton (Burton)® su izvrsili istrazivanje 2004. godine i dosli do slede¢ih
zakljucaka: najveci broj posetilaca su osobe izmedu 20 i 29 godina, u pitanju su kulturni
turisti koji imaju prihode veée od prosecnih i visoki nivo obrazovanja, porodica i prijatelji
su osnovni nacin informisanja, a zatim sledi internet, ¢ija je upotreba u stalnom porastu,
motiv koji preovladuje je zabava ili zelja da se nauci nesto viSe o nacinu zivota
Australijanaca. Za razliku od evropskih turista, autralijski turisti ¢esto odlucuju $ta ¢e
posetiti od kulturnih atrakcija po dolasku na destinaciju, preferiraju individualna
putovanja, nasuprot organizovanim turama i nisu u potpunosti zadovoljni putovanjem
(samo 55% ispitanika je odgovorilo da je zadovoljno ili veoma zadovoljno) i, uopste

govoreci, pridaju manje znacaja kulturnim atrakcijama od evropskih turista.
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Polaze¢i od ovih saznanja, zakljucak je da kulturne institucije moraju da primene
neke organizacione i marketinske strategije, kako bi privukli veéi broj turista. Pre svega,
potrebno je da institucije produze radno vreme, pogotovo u sezoni, takode, njihova
ponuda moze da ukljuci i jedan obrok u nekom od restorana koji se nalaze na istoj
lokaciji. Kulturne institucije mogu da naprave neki vid medusobne saradnje i da ponude
ulaznice koje vaze na viSe lokacija. Takode je moguce napraviti saradnju sa kompanijama
za prevoz putnika i ponuditi kartu za Citav paket usluga, kao $to je transport i ulaznice za
odredene kulturne atrakcije.

Budu¢i da je istrazivanje pokazalo da se posetioci u Australiji odlucuju o obilasku
kulturnih atrakcija tek po dolasku na detinaciju, potrebno je poboljSati promociju na
samim lokacijama, zatim u smeStajnim objektima, kao Sto su hosteli i hoteli, ostvariti
saradnju sa onim turoperaterima koji nude dnevne obilaske grada, itd. Sto se tie
strategije cena, buduci da turisti u Australiji ostaju duZi period, potrebno je ponuditi
popuste za ulaz ili omoguditi viSe poseta za istu kartu, Sto bi motivisalo turiste da
posec¢uju kulturne atrakcije.

Ovo su samo neka od mogucih reSenja koja se mogu ponuditi u cilju poboljSanja
turisticke traznje.

Postoje neki primeri koji pokazuju kako inovativnost moze povoljno da utice i na
razvoj turizma u industrijskim gradovima, iako znamo da je kultura duboko povezana sa
istorijom 1 nasledem. Primer je osnivanje ,,Gugenhajm muzeja“ u Bilbaou. U ovom
vremenu, kada je konkurencija medu turistickim gradovima sve veca, ovo je svetao
primer poboljSanja konkurentnosti  grada. Inovativnost je od presudnog znacaja,
pogotovo kada je cilj motivisati turiste da dodu ponovo. Posto je sve vise mladih turista,
treba razumeti njihove potrebe kako bi se na osnovu njihovog pozitivnog iskustva vratili
tim destinacijama.

Osim inventivnosti, promocija putem medija je veoma vazna. Jedan od nacina
moze biti promovisane nekog mesta kao pogodne scenografie za filmove, reklame ili

muzicke spotove. Primer je Barselona, koja je ¢esto na ovaj nacin popularizovana.



Kulturna i etnicka raznovrsnost mogu biti veoma vazne u promociji nekog
mesta.*® London, Brisel i Roterdam su se promovisali kao multietnicki gradovi i na taj
nacin plasirali na turistickoj mapi.

PoSto smo videli da vecina kulturnih turista preferira turisticke aranzmane
prilagodene licnim potrbama, upotreba ,smart kartica“ moze umnogome da poboljsa
kvalitet turisticke usluge. Ona predstavlja efikasan nacin prilagodavanja potrebama
svakog turiste ponaosob, a prednost je $to su veoma povoljne i jednostavne za upotrebu.
Prve ,,smart kartice* su se Kkoristile u Stokholmu 1970. godine, a zatim su uvedene i u
drugim gradovima. Za samo 32 evra, na primer, posetioci su mogli da posete vise od 100
lokacija u periodu od dve nedelje. Od 2004. godine, pocele su da se prodaju i kartice all
inclusive. Ove kartice pruzaju moguénost turistima da izvrSe rezervaciju, kao i da
pristupe svim informacijama vezanim za detinaciju za koju su zainteresovani. Sa druge
strane, organizatori kulturnih atrakcija, hoteli ili prevoznici mogu da privuku veliki broj
turista, kao i da obnavljaju informacije o cenama, popustima, specijalnim ponudama,
slobodnim mestima, a za uzvrat dobijaju i povratnu informaciju o potrebama posetilaca,
Sto je veoma vazno za poboljSanje turisticke ponude.

Kako kulturni turisti predstavljaju veoma raznoliku i specifi¢nu ciljnu grupu,
zadovoljenje njihovih potreba predstavlja cilj, ali i veliki izazov za kulturne organizacije.
Istrazivanja pokazuju da kulturni turisti traze visok kvalitet usluga. S tim u vezi,
turisticke organizacije moraju stalno da rade na poboljSanju svojih usluga,
prilagodavaju¢i ih individualnim potrebama turista. Sama turisticka atrakcija ne moze da
dovede do osecaja zadovoljstva kod turista. Potrebno je sinhronizovati Citav niz
dobavljaca usluga kako bi se doslo do kvalitetnog turistickog proizvoda. Bitni elementi
kvalitetne usluge su edukacija i informisanje turista, inovativnost, uvodenje regulativnih
mera, kao Sto su plansko koriS¢enje prostora, kontrola razvoja, restrikcije aktivnosti i
poseta, zatim sprovodenje ekonomskih mera kroz politiku cena, a veoma vazan segment

poboljsanja kvaliteta je i marketing.

4. INTERPRETACIJA NASLEDA U KULTURNOM TURIZMU
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4.1. Osnovni principi interpretacije nasleda

Cilj interpretacije jeste da ponudi niz sadrzaja pomocu kojih ¢e posetioci istraziti
I saznati neSto viSe o nasledu, a $to bi trebalo da podstakne emocije i brigu o istom.
Jednostavno pruzanje informacija, kao $to je to slucaj sa izlozbama u muzejima, bitno se
razlikuje od interpretacije koja podstice na ideje i na novo tumacenje i razumevanje
nasleda, a samim tim i na njegovo vrednovanje. Zbog toga je veoma vazno da
interpretacija ponudi zanimljivu pricu, koja ¢e nositi odredenu poruku.

Friman Tilden (Freeman Tilden) se smatra ocem interpretacije u kulturnom
turizmu i u svojoj knjizi iz 1957.godine, “Interpretirajuc¢i nase naslede” (“Interpreting

our Heritage™®*

), izneo je osnovne postulate interpretacije. Po njegovim recima,
interpretacija mora da bude povezana sa iskustvom posmatraca kako bi bila u stanju da
zainteresuje i da podstakne emocije. Mora da bude viSe od pukog iznoSenja podataka,
dakle, baziraju¢i se na Cinjenicama, interpretacija treba da ponudi pri¢u o predmetu
interpretacije, kako bi uz nova saznanja posetioci mogli da dodu i do nekih ideja. Pored
novih saznanja, interpretacija treba da isprovocira drugacije tumacenje nasleda. Ona uvek
tumaci celinu, a ne pojedinane delove i uvek je usmerena ka celokupnom bicu, a ne
njegovim pojedinacnim segmentima. I na kraju, razliCitim ciljnim grupama mora biti
ponudena drugacija interpretacija, odnosno, na istom mestu moze da postoji vise
posebnih programa, na primer: za decu i za odrasle.

Osnovna svrha interpretacije je da podigne svest javnosti o znacaju nasleda i
potrebi da se ono sacuva, tako da ona predstavlja sredstvo pomocu kojeg posetioci treba
da bolje upoznaju i da se bolje povezu sa nasledem.

Postoji mnogo definicija interpretacije, ali je za sve njih zajedni¢ko da ona
predstavlja nacin da se drugima ispri¢a zanimljiva pri¢a o nekom mestu koje je zbog
neCeg veoma znacajno i da se omoguéi da drugi istraze to mesto i podele isti entuzijazam.
Tako Jork Edvards (Jork Edwards)®® govori da interpretacija kao posebna disciplina
predstavlja zanimljivu pricu ispriCanu na autenticnom mestu, uz veoma sazete
informacije, Sto sve pomaze da posetioci shvate njegovo dublje znadenje i njegovu

vaznost.
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Interpretacija predstavlja neku vrstu posrednika izmedu nasleda i posetioca. Ona
pruza mogucénost da ove dve strane stupe u kontakt. Objekat interpretacije moze da bude
neka gradevina, grad, delo ili kolekcija dela, industrija, istorijska epoha ili period, neka
aktivnost ili obiCaj, predeo ili tradicionalana proslava, i ona mora da sadrzi sledece
elemente: mora da pruzi osnovne informacije o nasledu, da bude zabavna, da uti¢e na
ljude tako da viSe vrednuju i ¢uvaju naslede, zatim, treba da razvija oseaj ponosa i
identifikacije kod lokalnog stanovnistva, itd.

H. Morales (J.Morales)®® tvrdi da interpretacija promovise ofuvanje nasleda,
ispravno upravljanje istim, upotrebom odgovarajuc¢ih medija i menadZmenta posetiocima,
kao i da omogucava stalan priliv prihoda.

4.2. Izrada plana za interpretaciju

Da bi plan interpretacije uspeo, u njega mora biti ukljuceno Sto viSe ljudi, i to:
turistiCke agencije, predstavnici zajednice, stru¢njaci za datu oblast, poslovni ljudi koji
mogu da podrze plan, volonterske grupe, itd. Veoma je vazno da $to veéi broj ljudi iz
lokalne zajednice ucestvuje u izradi plana, kako bi podrzali njegovu realizaciju 1 dali
doprinos svojim znanjem i veStinama. Oni mogu da pruze veoma korisne informacije o
tome Sta bi bilo zanimljivo interpretirati od nasleda kojim raspolazu. Korisno je da uzmu
ucesce i u drugim vaznim odlukama, kao i u drugim fazama interpretacije i evaluacije.

Turisticke agencije mogu biti od velike koristi u pruzanju informacija o drugim
turistickim uslugama u regionu, kako bi se izbeglo ponavljanje, a postiglo dopunjavanje
sadrzaja.

Jedan od osnovnih principa interpretacije je da ona mora da bude rezultat saradnje
izmedu lokalne zajednice, struénjaka za odredenu oblast i ostalih u¢esnika u turizmu.*’

Plan interpretacije mora da sadrzi nekoliko segmenata. Od analize i popisa
objekata kulturnog nasleda, preko odredivanja cilja i poruke interpretacije, pa sve do
izrade detaljnog plana koji ¢e obuhvatiti sve radnje neophodne da bi se ostvario cilj
interpretacije, kao i okviran vremenski period neophodan za realizaciju tih ciljeva.

Jedan od mogucih nacrta za izradu plana bi sadrzao nekoliko faza. Prva faza bi

bila analiza i dijagnoza, odnosno razmatranje objekata nasleda koji su na raspolaganju,
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kao i njegovih jakih i slabih strana. Druga faza bi bila odredivanje ciljeva interpretacije, a
treéa - izrada detaljnog akcionog plana kako bi se postigli zadati ciljevi.*®

Zapravo, plan intrepretacije bi trebalo da odgovori na nekoliko vaznih pitanja. Na
prvom mestu je pitanje ¢iji ¢e odgovor uticati na sve ostale segmente plana. To je pitanje
zaSto zelimo da damo svoje tumacenje nekog nasleda, zatim, kome se obracamo,
odnosno, koja je naSa ciljna grupa, sledeée pitanje je Sta to mesto moze da ponudi i Sta se
jos desava u neposrednoj blizini, i na kraju, $ta Zelimo da ispri¢amo, kako i gde. ¥

Kada se na ovaj nacin postavi plan viSe nema sumnje da li je interpretacija
adekvatna, cilj je jasan, a ciljna grupa, nacin na koji ¢emo predstaviti tumacenje i mediji
koje ¢emo koristiti nisu u suprotnosti.

Pre nego Sto pristupimo izradi plana, treba da se opredelimo kakav plan nam je
potreban: strategijski ili detaljan plan®. Strategijski, kao $to i sam naziv govori,
izradujemo kada zelimo da odredimo nacine na kojima bismo ispunili cilj interpretacije.

On nam pomaze da definiSemo okvire naSeg delovanja, odnosno, da odredimo
prioritete, budzet, vremenske rokove Kkoje treba ispoStovati kao i odgovornosti
menadzmenta. Ova vrsta plana ne precizira detalje, a najprikladniji je kada su u pitanju
velika podrucja. Strategijekim planom mozemo da usaglasimo rad svih ucesnika, tako da
izbegnemo ponavljanja i preklapanje nadleznosti, kao i da damo okvir za izradu
detaljnijih planova.

Za manja podrucja ili neki precizniji segment strategijskog plana, koristi se
detaljan plan, kojim se definiSu konkretni ciljevi koje treba ispuniti, odreduju teme,
sadrzaji 1 mediji, procenjuje se budzet i tekuéi troSkovi, kao i priliv prihoda, definiSu se
odgovornosti menadzmenta i drugog osoblja i na¢ini na koji se moze proveriti uspeh u
postizanju ciljeva.

Detaljan interpretativni plan mora da sadrzi cilj interpretacije, zatim, detaljan
popis objekata interpretacije, kao i podatke o ciljnoj grupi posetilaca, o njihovom uzrastu,

profilu i o¢ekivanjima. Veoma je vazno definisati teme i poruke sa kojima zelimo da
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posetioci napuste destinaciju: Sta je to Sto Zelimo da oni saznaju, da osete i da rade tokom
boravka na mestu kulturnog nasleda.

Postoji nekoliko nacina da prenesemo naSe tumacenje nasleda i da podstaknemo,
odnosno, zainteresujemo posetioce. Najrasprostranjeniji nacin bi bile interpretativne
izlozbe, gde se uz objekte predstavljaju i odredene informacije, zatim izrada panela na
kojima su izloZzene informacije razli¢itog tipa, od mapa, putokaza, do informacija o
kulturno-istorijskom znacaju, zastupljene su, takode, i posete sa vodi¢ima, tematske rute,
reprodukcije, modeli, audiovizuelni materijal, pozoriSne predstave, radionice, publikacije,
organizacija dodatnih aktivnosti, kao i upoznavanje sa kulturnim proizvodima.

Mogucénosti su bezgrani¢ne i1 zavise od toga Sta zelimo da ispricamo, kome se
obra¢amo, o kakvom mestu se radi i koliko smo kreativni. Medutim, kroz Citav proces
izrade i implementacije plana, ne treba ispustiti iz vida cilj interpretacije, odnosno, sa
kojom porukom Zelimo da posetioci odu kuéi.

Veoma vazan segment izrade interpretativnog plana je odredivanje tema. Naime,
teme ureduju interpretaciju i izrazavaju ideju koju treba preneti posetiocima. Bez
tematizacije sadrzaja, informacije koje pruzamo bile bi haoticne i nepovezane. Teme
pomazu da se mnogobrojni podaci povezu u zanimljivu pri¢u koja ¢e zainteresovati
slusaoce 1 pomo¢i im da te podatke upamte. Osim Sto pomazu da organizujemo
interpretaciju, teme ¢ine da poruka koju Zelimo da poSaljemo bude jasna. Odredivanje
tema ¢e imati presudan uticaj na izradu interpretativnog plana.

Interpretativna tema mora da nosi poruku i moze da se definiSe kratkom i
zavrSenom recenicom, ona nam otkriva neku ideju koja podsti¢e na razmisljanje na
zanimljiv nacin.

Kada se zavrSi faza izrade plana, nastupa njegova implementacija. Veoma je
vazno formirati radnu grupu, koja ¢e nadgledati projekat i koja ¢e paziti da se ono §to je
napisano u planu zaista primenjuje u praksi.

4.3. Centri za interpretaciju i njihova struktura

Postoje mnogi nacini da se predstavi kulturno naslede, bilo da se radi o
postavkama na atenticnom mestu ili van njega. Na samom mestu nasleda su arheoloska
nalazista, nacionalni parkovi ili interpretativni centri, dok muzeji predstavljaju objekte

nasleda u prostoru izgradenom u tu svrhu. Medutim, postoji tendencija da se svi oni



povezuju izmedu sebe i da poprimaju zajednicke osobine i predstavljaju nacin da se
naslede uklju¢i u strategije o regionalnom razvoju i da se obezbedi odrzivost
destinacije.**

Kod nas je uobicajen nacin da se predstavi neko kulturno naslede izlaganjem u
muzeju. Muzeji su neprofitne institucije, otvorene za javnost, u kojima se istrazuju i
Cuvaju objekti kulturnog nasleda. Ti objekti su u centru aktivnosti, a posetioci mogu da
posmatraju, izucavaju ili uzivaju u njima. Kada je re¢ o postavkama objekata nasleda na
svom autenticnom mestu, od sredstava se mogu koristiti mape, crtezi, fotografije, audio-
vizuelni materijal, itd.

Predstavljanje nasleda na svom autenticnom mestu nam daje kontekst, koji je
veoma vazan za razumevanje nasleda. Ono podrazumeva razli¢ite mere: adaptaciju
mesta, postavljanje znakova, o¢uvanje objekat, itd. Od interpretativnih metoda, mogu se
koristiti tekstovi, mape, grafici, fotografije, izlozbe, itd. Svi oni se mogu podeliti na tri
grupe*:

1. Bazi¢ni nacin predstavljanja podrazumeva da je mesto pripremljeno da primi
posetioce, bilo da ima ili nema interpretativne oznake;

2. Dodatna stalna postavka podrazumeva da su predstavljeni i uzorci istrazivanja ili
restauracije;

3. Muzeografski pristup podrazumeva postojanje interpretativnog centra.

Interpretativni centri su najbolji nadin za predstavljanje nasleda, jer pruzaju
mogucnost posetiocima da aktivno istrazuju naslede i pokusaju da saznaju nesto vise o
njemu, otkrivaju¢i na taj nacin njegovu vrednost.

Za razliku od muzeja, primarni cilj interpretativnih centara nije da prikupljaju i
proucavaju objekte kulturnog nasleda, ve¢ da ih predstave na zanimljiv nacin i da pokazu
njihovu vrednost, kao i da ukazu na potrebu da se oni oCuvaju. Njihovo osnivanje je
veoma prikladno u manjim mestima ili seoskim sredinama, u kojima nema dovoljno
sredstava da se osnuje muzej, a u kojima naslede moze da bude pokretac za razvoj

turizma.
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Centri za interpretaciju nasleda su mesta Cija je svrha da posetioci dozive i istraze
kulturno naslede, kako bi spoznali njegovu vrednost i dublje znacenje. Naslede u
najSirem znacenju, koje podrazumeva arhitekturu, dokumenta, arheoloska nalazista, ali i
mesta i predele.

Pri osnivanju centra za interpretaciju je veoma vazno ukljuciti lokalnu zajednicu,
buduéi da njegovo delovanje ima uticaj na celu okolinu. Otvaranje restorana, hotela 1
zapoSljavanje lokalnog stanovniStva ¢e uticati na razvoj i boljitak lokalne zajednice.

Uklju¢ivanjem lokalne zajednice, Citav projekat dobija na kvalitetu, buduéi da ¢e
se na taj nacin iskoristitipotencijal svakog pojedinca, njegovo znanje i vestine.

Zatim se pristupa izradi plana, ali i u ovoj fazi lokalna zajednica mora aktivno da
ucetsvuje. Izrada plana je od kljuéne vaznosti i podrazumeva uzimanje u obzir svih
Cinilaca za funkcionisanje interpretativnog centra. Od popisa svih objekata kulturnog
nasleda koje nam je na raspolaganju, preko analize slabih strana, ali i prednosti nekog
lokaliteta, do planiranja izgradnje dodatnih objekata i usluga, restauracije, poboljsanja
infrastrukture, sve mora biti isplanirano i predvideno sa odredenim rokovima i budzetom.

Planiranje ¢ini da nikada ne izgubimo iz vida ciljeve i zadatke koje Zelimo da
ostvarimo, omoguc¢ava nam da predvidimo i unapred prevazidemo moguce probleme, i na
kraju, daje nam mogucnost da ocenimo rad i rezultate interpretativnog centra.

Kada smo odredili 5ta je to Sto zelimo da interpretiramo i koju poruku zZelimo da
poSaljemo, moramo da pronademo nacin na koji ¢emo zeljenu poruku preneti nasim
posetiocima. Odabir odgovaraju¢eg medija interpretacije zahteva i logiku i kreativnost.
MozZzemo da se odlu¢imo za izlozbe, gde se uz objekte predstavljaju i odredene
informacije, zatim postavljanje panela na kojima su izlozene informacije razlicitog tipa,
od mapa, putokaza, do informacija o kulturno-istorijskom znacaju, mozda éemo se
odluciti za posete sa vodi¢ima, tematske rute, reprodukcije, modele, audiovizuelni
materijal, pozoriSne predstave, radionice, publikacije, dodatne aktivnosti ili upoznavanje
sa kulturnim proizvodima.

Centri za interpretaciju treba da ponude smestaj, hranu, mesta za odmor svojim
posetiocima i ostale usluge koje bi €inile posetu Sto prijatnijom. Takode, vazno je pronaci
nacin kako bi se privuklo Sto viSe turista i kako bi posetioci ponovo dosli, zato treba

ponuditi dodatne sadrzaje onima koji viSe puta dolaze.



Centrima za interpretaciju moze da upravlja drzavni sektor, kao Sto je na primer
Ministarstvo za kulturu.**U tom slugaju su u potpunoj nadleznosti ovog ministarstva i
menadZzment 1 aktivnosti centra. Postoje slucajevi u kojima je interpretativni centar u
nadleznosti drzavnog sektora, ali koristi usluge neke privatne konsultantske kompanije.

Interpretativnim centrima moze da upravlja i konzorcijum menadzmenta iz
nekoliko tela drzavne administracije. Medutim, ovo moZe biti veoma spor i zahtevan
proces.

Mogu¢i nacini upravljanja interpretativnim centrom su: od strane neke privatne
kompanije, nevladine organizacije ili nekog drugog udruzenja koji su odabrani putem
tendera. Ovo je najjednostavniji i najrasprostranjeniji nagin**, budu¢i da na tenderu
pobeduje najbolja ponuda i ¢iji vlasnik dobija na odredeno vreme upravljanje objektom
kulturnog nasleda.

Jo§ jedan moguci nacin upravljanja jeste putem fransize, €iji vlasnik ima pravo da
koristi i brend kulturnog nasleda.

I na kraju, upravljanje centrom za interpretaciju moze biti povereno u potpunosti
privatnom sektoru.

Osoblje interpretativnog centra je od kljucne vaznosti za postizanje uspeha. Moze
se podeliti na sledeée kategorije:*®

Direktor-menadzer kulturnog nasleda/menadzer specijalizovan za upravljanjem
nasledem, koji je odgovoran za analizu nasleda koje se nalazi na datoj lokaciji, zatim za
odredivanje nacina razvoja, imaju¢i uvek u vidu princip odrzivosti. U njegovoj
nadleznosti je strategijsko planiranje, rukovodenije i koordinacija zaposlenih.

Direktor interpretacije, poznatiji kao medijator, ima ulogu da upravlja
interpretativnim programom, imaju¢i u vidu specificnost datog kulturnog nasleda i
potrebe ciljne grupe. Sama re¢ medijator nam govori da je to osoba koja ¢e naci na¢in da
kulturno naslede komunicira sa posetiocima, odnosno koji ¢e poruke nasleda na pravi
nacin preneti posetiocima. Krajnji cilj je da se posalje poruka o vaznosti nasleda i potrebi

da se isto sacuva.
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Vodi¢/interpretator je zaduzen za kontakt sa posetiocima, bilo da se radi o
grupnim ili individualnim posetama. Uspeh mnogih programa lezi upravo u ovom
segmentu. Vodi¢ mora da zainteresuje posetioce i da im na odgovaraju¢i nacin prenese i
znanje i poruke o nasledu.

U zavisnosti od okolnosti, sve ove funkcije moze da obavlja i samo jedna osoba,
pogotovo ako se radi o malim interpretativnim centrina. Potrebno je takode imati i
osoblje zaduzeno za proucavanje, odrZavanje i ouvanje samog mesta.

Mnogi interpretativni centri se udruZuju i povezuju u mreze na 0Shovu
zajedniCkih osobina, bilo da se radi o arhitekturi, istorijskoj ili teritorijalnoj povezanosti.
Cilj umrezavanja interpretativnih centara je da promovisu kulturno naslede svoje oblasti i
da podignu svest 0 njegovom znacaju i ocuvanju.

4.4. Problemi funkcionisanja interpretivnih centara

Pri osnivanju interpretativnih centara, izradjuje se detaljan plan. Cak i kada se sve
detaljno isplanira i uzmu u obzir svi ¢inioci, moze do¢i do problema i prepreka pri
implementaciji plana. Prednost dobrog planiranja je uzimanje u obzir dobrih i losih strana
lokaliteta i moguénost da se sagledaju i unapred preduprede potencijalni problemi.
Posebnu paznju treba obratiti na probleme koji dovode do ostecenja kulturnog nasleda ili
prirodnog okruzenja, budué¢i da je osnovni cilj svake interpretacije podizanje svesti o
vrednosti i potrebi ouvanja nasleda.

Iznad svega treba poStovati zahteve odrzivosti destinacije: optimalno koris¢enje
prirodnih resursa i njihovo ocuvanje; poStovanje kulturne autenti¢nosti lokalne zajednice
i tradicionalnih vrednosti i promovisanje tolerancije; obezbedenje dugoro¢nog drustveno-
ekonomskog dobrobita svih u¢esnika u radu interpretativnog centra.

Problemi sa kojima se interpretativni centri najée§ée susreéu su sledeéi:*®
1. U nekim zemljama centri za interpretaciju nisu definisani, tako da se meSaju sa
muzejima, Sto dovodi do pravnih problema.
2. Interpretativni centri su neretko loSe ili netacno obeleZeni.
3. Njihov geografski polozaj je ¢esto proizvod slucaja, a ne planiranja, $to dovodi do

brojnih problema.
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4. Prilazi interpretativnim centrima umeju da budu veoma los$i, $to onemogucava
pruzanje osnovnih usluga, kao §to je tekuca voda, struja; otezava kretanje
osobama sa invaliditetom, starijim osobama ili deci i moze da dovede do
prevelikih guzvi ili zastoja.

5. Osoblje cesto nema adekvatnu obuku ni moguénost da se usavrsava.

6. Centri retko kad imaju program evaluacije svog rada.

Veoma je vazno obnavljati i menjati putokaze, panele, broSure, internet
prezentacije, koji se viemenom ostecuju ili gube na aktuelnosti.

Broj turista koji premaSuje kapacitete jednog mesta utie negativho na
funkcionisanje mesta nasleda i lokalne zajednice, uvecava troskove, a umanjuje profit i
osecaj zadovoljstva kod posetilaca. ReSenje ovog problema zahteva da se udruzi nekoliko
Cinilaca, i to: menadzment potraznje, prevoz do lokaliteta, menadzment lokaliteta, lokalni
autoprevoznici i menadzeri samog mesta kulturnog nasleda.*’

Medunarodni i nacionalni prevoznici bi trebalo da usklade svoj red voznje sa kapacitetom
mesta nasleda.

Lokalne agencije mogu da igraju veoma vaznu ulogu u kontroli priliva turista.
One imaju informacije o samom lokalitetu, ali i 0 svemu Sto se deSava u okolini, pa tako
mogu da preporuce kada bi bilo najbolje posetiti samo mesto nasleda, ali i da predloze
posete nekih drugih mesta na lokaliteu.

Kada je re¢ o agencijama koje promovisu mesto ili objekat kulturnog nasleda,
veoma je vazno da daju detaljne informacije o cenama ulaznica, periodima kada ima vise
a kada manje posetilaca, vremenu koje je potrebno da se ude na sam lokalitet, itd.
Potencijalni turista ¢e sigurno sve ovo uzeti u obzir pri donosSenju odluke o vremenu
putovanja.

Usluge koje se nude na samom mestu kulturnog nasleda kao i mesta za odmor i
zabavu, kao Sto su restorani, kafei, knjizare, prodavnice suvenira, itd., treba da budu
smesteni na odgovarajuéem mestu, tako da se izbegne pravljenje guzvi i zastoja, a ne
treba ih nikako postavljati na prolazima ili veoma blizu samog objekta nasleda koji

predstavlja turisticku atrakciju.
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MenadZzment samog mesta kulturnog nasleda treba sve ovo predhodno receno da
uzme u obzir, a iznad svega treba da formira tim koji bi se bavio problemima smanjenja
prekomernog broja turista na tom mestu. Taj tim ¢e odrediti maksimalan broj posetilaca u
svakom momentu i politiku cena i radnog vremena, ograniciti vreme za parking i odrediti
taksu za parkiranje autobusa.

U cilju poboljSanja rada, mora se pratiti priliv posetilaca, $to ¢e omoguciti da se
predvidi kada moze do¢i do vecih guzvi, kako bi se adekvatno odgovorilo na poveéanu
traznju. Takode, treba formirati cene ulaznica tako da se posetioci podstaknu da dolaze
van sezone. Pozeljno je uvesti povoljnije ulaznice za one koji ostaju duzi vremenski
period.

Ako se stvaraju redovi pri kupovini ulaznica, treba obezbediti vise ulaza i mesta
gde se kupuju karte, dati prednost onima koji su unapred rezervisali ili kupili elektronske
karte, itd. Mesta kao Sto su prilazi, parkinzi, mesta dolaska i odlaska putnika treba
posebno brizljivo isplanirati.

Ako postoje mesta koja su osetljiva ili koje bi veliki broj ljudi u isto vreme mogli
da oStete, potrebno je ograni€iti pristup njima ili ga u potpunosti zabraniti. Veoma je
vazno da na samom mestu interpretacije ima dovoljan broj ljudi koji bi brinuo o
ponasanju i kretanju posetilaca.

Starijim ljudima i osobama sa invaliditetom treba omogudéiti, kad god je to
moguce, lak pristup i kretanje. Tamo gde to nije moguce, treba postaviti obavestenje koje
daje opis potencijalno rizicne deonice i preporuku ako bi ona predstavljala poteskoc¢u za
kretanje nekim osobama.

4.5. Evaluacija rada

Nakon izrade i implementacije plana, potrebno je formirati tim koji ¢e pratiti da li
sve tece po planu i koji su rezultati rada. Da bi se na pravi nacin izvrSila evaluacija
rezultata, potrebno je joS u samom planu predvideti kriterijume uspeSnosti. Evaluacija
rada pomaze ne samo da se sagleda minuli rad, ve¢ i da se napravi strategija buduceg
razvoja.

Neophodno je u svakom stadijumu interpretacije vrSiti evaluaciju. Na primer,

kada odlucujemo Sta je to Sto Zelimo da intepretiramo, na koji nacin to zelimo da ¢inimo



ili kada Zelimo da proverimo da li teme koje smo definisali prenose jasnu poruku
posetiocima.

Evaluacija je moguca samo ukoliko postavljeni ciljevi imaju slede¢e osobine: ako
su merljivi, realni i ako su vremenski odredeni.

Sve ciljeve moZzemo podeliti na dve grupe:*®prva grupa su ciljevi menadZmenta, a druga-
interpretativni ciljevi.

U prvu grupu spadaju finansijski ciljevi, koji podrazumevaju povecanje potroSnje
kod posetilaca, zatim ciljevi menadzmenta posetiocima, koji uti¢u na to kuda se posetioci
krecu na destinaciji i Sta rade, a zatim 1 ciljevi markentinga koji promoviSu destinaciju i
imaju svrhu da privluku Sto viSe posetilaca. Ispunjenje ovih ciljeva je u potpunosti
merljivo, na primer: uporedivanje broja posetilaca u odredenom periodu, itd.

Ciljevi interpretacije predstavljaju na¢in na koji interpretacija uti¢e na posetioce.
Dele se u tri podgrupe: ono §to su to posetioci naucili, osetili i uradili kao rezultat posete
interpretativnom centru.

Postoje indirektne metode evaluacije, direktne metode, kvantitativne i kvalitativne
metode.*Indirektne metode podrazumevaju pazljivo posmatranje i beleZenje ponasanja
posetilaca. Od velikog je znacaja beleziti koja su mesta najposecenija, koliko vremena se
posetioci zadrzavaju i Sta tacno rade dok su na odredenom mestu. Ne treba, medutim, iz
toga izvlaciti zakljuCke Sta posetioci misle i osecaju, jer ovaj nain nam ne moze pruziti
precizne odgoveore na ova pitanja. U tu svrhu moze biti korisno sluSanje i belezenje
komentara koje posetioci razmenjuju.

Od direktnih metoda, na raspolaganju su nam upitnik i intervju. Oni predstavljaju
nacin da saznamo §ta posetioci misle i osecaju. Upitnici se obi¢no rade po kljucu i mogu
da imaju otvoren ili zatvoren tip pitanja, a i jedan i drugi imaju i mane i prednosti.
Otvoreni tip pitanja daje moguénost da posetioci napiSu sve ono $to osecaju, dok kod
zatvorenog tipa pitanja njihovi odgovori moraju da se prilagode odredenom kljucu, sa
druge strane, mnogo je lakSe oceniti zatvoreni tip pitanja od otvorenog. Intervjui
zahtevaju vise vremena jer se vr$e individualno. Preporucuje se da ne traju duze od 5 do

10 minuta, i ako je ispitiva¢ ljubazan, posetioci ¢e biti motivisani da odgovore na pitanja.

Carter, J., A Sense of Place, Published by the Tourism and Environmental Initiative, 2001, str.33
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Kvalitativne metode podrazumevaju prikupljanje podataka o komentarima, stavovima i
ponasanju posetilaca. Ovi podaci se brizljivo organizuju i tumace. Do njih se moze do¢i
putem intervjua ciljne grupe. Pri organizovanju ovakvih intervjua potrebno je pazljivo
odabrati grupu, pripremiti pitanja tako da sve oblasti budu pokrivene, insistirati na tome
da svi Clanovi grupe kazu svoje misljenje i posebno obratiti paznju na ona pitanja oko
kojih postoje suprotna misljenja. Intervju treba da se odvija u prijatnoj atmosferi, uz
osvezenje 1 ne treba da traje duze od jedan i po sat. Sledeca tabela pokazuje koje su to
metode najce$ée koris¢ene u odgovatraju¢im fazama interpretacije i koje je vreme

potrebno da bi se sprovelo istrazivanje:

FAZA METOD POTREBNO VREME
Pre pocetka Ciljna grupa 3 0sobe dnevno
Istrazivanja upitnikom 8 osoba dnevno
Dok pripremate interpretaciju | Posmatranje plus upitnik 2 0sobe dnevno po predmetu
interpretacije
Nakon zavrsSetka Svi metodi, ali na prvom | 7 osoba dnevno
mestu studija posmatranja i
istrazivanja upitnikom

Tabela 4.Metode i potrebno vreme za istraZivanje ciljne grupe50

Pouzdane informacije se mogu dobiti jedino ako su koriS¢ene metode validne i
pouzdane. Validnost zna¢i da smo odabrali odgovarajuéu metodu istrazivanja.
Pouzdanost podrazumeva da smo dobili iste rezultate, ako merimo istu stvar nakon
odredenog protoka vremena. Ako zZelimo da otkrijemo Sta posetioci misle o nasem
programu interpretacije, moracemo da ih ispitamo, ali u nemoguénosti da ih sve
uklju¢imo u istrazivanje, mora¢emo da uzmemo uzorak. Pri tom je veoma vazno kako
¢emo odabrati taj uzorak. Moramo uzeti u obzir sve ¢inioce nase ciljne grupe i preslikati
ih na uzorak, tako da on bude Sto verniji.

Iz svega ovoga se izvodi zakljucak da postoji mnogo indikatora koji ukazuju da li

je program interpretacije uspeSan i ne moze se svesti samo na analizu ekonomskih
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Cinilaca. Mnogo je vaznije utvrditi koliko su ponudene usluge kvalitetne i da li
odgovaraju oc¢ekivanjima posetilaca.

Postoji minimum standarda koji je neophodno zadovoljiti da bi interpretativni
program bio uspe$an®'. To podrazumeva kontrolu implementacije interpretativnog plana,
tako da usluge koje se pruzaju budu u saglasnosti sa ciljevima interpretacije, postavljenim
vremenskim rokovima i budzetom. Vrlo je vazno prikupljanje podataka od posetilaca o
ponudenim uslugama i stalni napor da se iste unaprede.

Ako postoje indikacije da neka usluga ne zadovoljava Zeljene standarde, potrebno
je napraviti plan kako bi se poboljsala. Zbog toga je veoma vazno da interpretativni plan
sadrzi ciljeve koji su precizno definisani, merljivi, dostizni, realni i vremenski definisani,
kako bi se u svakoj fazi mogla izmeriti uspesnost interpretacije.

Kvalitet odreduje sposobnost usluga da izadu u susret potrebama i1 ocekivanjima
posetilaca i njegovi indikatori obuhvataju sledeée®”:
1. ocenu da li su ciljevi interpretacije postignuti,
kakva je struktura zgrade centra za interpretaciju,

kakav je njen geografski polozaj,

2

3

4. kakav je kvalitet ponudenih usluga

5. kakvo je ucesce lokalne zajednice

6. ocenu rada menadzmenta

7. kakav je ekonomski i drustveni uticaj centra za interpretaciju.

Kao $to vidimo, kvalitet zahteva veoma kompleksan proces, ali dugorocno
gledano, dovodi do pozitivnih rezultata i stalnog napretka i podrazumeva da svaki
ucesnik interpretacije da svoj doprinos.

4.6. Analiza primera interpretacije rimskog nasleda u Srbiji

U ovom delu rada ¢emo analizirati interpretaciju nasleda u Srbiji, pre svega, na
primeru “Viminacijuma”.

Viminacijum je bio glavni grad Gornje Mezije (Moesia Superior)>, kasnije

Mezije Prime (Moesia Prima). Pored grada se nalazio i kastrum ili legijski logor (VII

o Izquierdo Tugas, Pere; Tresserras, Jordi Juan; Matamala Mellin , Juan Carlos; Heritage

Interpretation Centres, The Hicira Handbook, Diputacio de Barcelona, 2005, str.58
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Claudia Pia Fidelis)- jedna od dve najvece fortifikacije u provinciji i centralna tacka u
odbrani mezijskog Podunavlja. Na osnovu poslednjih arheoloskih istrazivanja, smatra se
da je vojni kamp verovatno osnovan u prvoj dekadi 1. veka p.n.e. Ovo naselje je dobilo
status municipiuma (municipium), za vreme vladavine Hadrijana. Tokom vladavine
Gordiana (81-96 v.p.n.e.), grad je dobio status kolonije (colonia) i pravo da izraduje
kovani novac. Kolonija je predstavljala najvisi status koji je neki grad mogao da dobije u
Rimskom carstvu.

Zbog svog povoljnog polozaja u dolini, pored reke Dunav, Viminacijum je bio
vazna tacka odbrane Rimskog carstva i doziveo je veliki ekonomski i kulturni napredak.
Iskopavanjem je otkriveno viSe od 14 000 grobnica sa izvanrednim sadrzajem sa viSe od
40,000 predmeta, od kojih je viSe od 700 od zlata i srebra, koji imaju jedinstvenu
vrednost. Medu posebnim dragocenostima, pronadena je freska mlade devojke, koja
predstavlja remek-delo antickog freskog slikarstva celokupnog Rimskog Carstva. Unutar
I izvan grada, arheolozi su pronasli amfiteatar, ulice okruzene gradevinama, rimska
kupatila i tragove veoma razvijene infrastrukture, akvadukt i ostatke kanalizacije.

Logori i rimski gradovi danas se nalaze ispod savremenih aglomeracija:
Londinium se nalazi ispod danasnjeg Londona, Novaesium ispod Nojsa, Castra Regina
ispod Regensburga, Mogontiacum ispod Majnca, Mediolanum ispod Milana, Emona
ispod Ljubljane, Aquincum ispod Budimpeste, Singidunum ispod Beograda, Sto otezava
istrazivanja. Ono Sto ,,Viminacijum” izdvaja od drugih arheoloskih lokaliteta i daje mu
posebnu vaznost, jeste izuzetno bogatstvo, koje se ne nalazi ispod nekog drugog naselja,
Sto pruza priliku da se istraze svi aspekti zivota antickog vremena.

»Viminacijum" ne samo da predstavlja mesto susreta Istoka i Zapada, ve¢ i tacku
steciSta trgovaca iz celog Rimskog Carstva. Zbog ove ¢injenice, u Viminacijumu su se
osnivale mnogobrojne umetnicke radionice, a dela freskog slikarstva otkrivena u
grobnicama, mogu da pokazu kako se dogodio prelazak sa paganstva na hri§¢anstvo.

Arheoloska istrazivanja su sprovedena u vise navrata. Prva nauc¢na iskopavanja
zapoceo je Mihailo Valtrovi¢ 1882. godine. Nastavak radova je ¢ekao decenijama, sve do
trenutka kada ,,Arheoloski institut" pokrece projekat 1973. godine. Sistematski zastitni

radovi trajace tokom sedamdesetih i osamdesetih godina na prostoru juznih nekropola




gde je podignuta termoelektrana ,,Kostolac B“. Tokom devedesetih godina istrazivanja su
vrSena periodino na mestima ugroZenim gradevinskim radovima. Od 2002. godine se
vrSe sistematski paralelno arheoloSka i multidisciplinarna istrazivanja na prostoru
rimskog grada, legijskog logora i rimskih nekropola. Sve Sto se od ove godine istrazuje
stavlja se u funkciju prezentacije i arheoloskog turizma.

Ureden je arheoloski park ,Viminacium", prvi arheoloski park na centralno-
balkanskom prostoru.

Arheoloski park ,,Viminacijum® nudi interpretaciju sa razli¢itim sadrzajima:
kostimirani vodici, interaktivna prezentacija zivota u rimskom gradu i vojnom logoru,
hrana spremljena po originalnoj recepturi, izlozbe i koncerti, kao i aktivno uklju¢ivanje u
internacionalne programe i sl.“** Od 2002. godine do danas uradeno je preko 700
razli¢itih suvenira, ve¢i broj kopija rimskog zlatnog i srebrnog nakita, kopije rimskih
posuda, lampi i ostalih predmeta iz ovog perioda, u pripremi je monografija, a propagadni
materijal je izdat na engleskom, nemackom, francuskom i italijanskom jeziku, igrica za
decu, DVD TV film o ,,Viminacijumu" i turisti¢ka signalizacija iz svih putnih pravaca. U
procesu interpretacije ,,Viminacijuma” koriste se istovremeno i posredna i neposredna
interpretacija nepokretnog kulturno-istorijskog nasleda.

Na svim lokalitetima moguéim za prezentaciju nalaze se info-panoi. Info-pult je
postavljen u okviru kompleksa, pored ,,Carskog mauzoleja”, postoji suvenirnica, a
savremeni Vvizitor-centar se razvija u okviru kompleksa novoizgradenog ,.Domus
Scientiarum”, gde se najavljuju posete i dogovara zeljeni oblik interpretacije. Tu se mogu
nabaviti Stampane 1 elektronske publikacije koje se ti€u ,,Viminacijuma”, kao i
civilizacije 1 epohe kojoj on pripada. Stru¢ni vodi¢, kao interpretator u ,klasi¢noj ulozi”,
vr$i interpretaciju arheoloSkog nalaziSta. Organizovane grupe posetilaca cekaju
kostimirani vodici i statisti u ulozi li¢nosti iz starorimskog drustva i mitologije.

Kreirana su tri nacina organizovanja posete ,,Viminacijumu™: osnovna, u trajanju

od sat i trideset minuta i obuhvata obilazak tri lokacije; prosirena, koja traje dva sata i

>4 Maksin, M., Pucar, M., Kora¢, M., Milji¢, S., MenadZment prirodnih i kulturnih resursa u
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obuhvata posetu muzeja u PoZzarevcu; i puna, koja traje tri sata, sa vrhunskim
predavanjem o svakoj lokaciji i koncertom na nekom od objekata lokaliteta™.

Prema osnovnom programu interpretacije arheoloskog nalazista, posetioci se prvo
zaustavljaju dvadesetak minuta kod severne kapije vojnog logora (Porta Praetoria), gde
struni vodi¢ daje osnovne podatke o razvoju, ulozi i znacaju ,,Viminacijuma” kao
rimskog logora i grada.”® Posetiocima su na svim lokacijama na raspolaganju i info-
panoi koji upotpunjuju pricu vodica.

Posetioci potom stizu peSice, rimskim dvokolicama ili elektromobilom do termi,
rimskih javnih kupatila koja su predstavljala centar drustvenog zivota starih latina.
Zadrzavanje na ovoj lokaciji je oko 25 minuta. Posetioce stru¢ni vodi¢i upoznaju sa
na¢inom gradnje, funkcijom i obi¢ajima vezanim za rimske terme.

Nakon toga, obilazi se ,,Carski Mauzolej”, gde posetioce docekuju vodici-statisti
obuceni u toge i tunike rimskih gradana iz III i IV veka nove ere. Vodici-statisti govore o
istoriji i funkciji mauzoleja i o naginu i ritualu sahranjivanja®’. Posetioci se potom vode
do Harona, brodara koji po verovanju Rimljana prevozi duse u Ad (podzemni svet), gde
¢e posetioci dobiti informacije o predstavama o grobovima i njihovom znacenju. Ovim je
sprovedeno jedno od osnovnih nacela interpretacije da se obilaskom prezentiranih delova
,Viminacijuma” docara epoha o kojoj je re¢, podstakne znatizelja posetilaca i produbi
dozivljaj destinacije.

Izlaganje na ovom mestu je po narudzbini propraceno predstavom smrti cara
Hostilijana, a takode po narudzbini, posetioce mogu da do¢ekaju vodici obuceni u rimske
senatore i konzule

Vizitor cenatar se realizuje u sklopu projekta ,Viminacijum - Domus
Scientiarum® (VIMINACIVUM - DOMVS SCIENTIARUM), u okviru koga se nalaze:

1. Smestajni kapaciteti za nau¢ne saradnike i studente.

2. Radni kapaciteti: kancelarije, racunarsko-informativni centar, stru¢na biblioteka.
3. Depoi sa fizicko-tehnickim obezbedenjem, klimatizovanim prostorom i sl.

4. Muzejski prostor za prezentaciju kulturnog nasleda i mesto za proucavanje

originalnih predmeta.
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5. SmeStajni kapaciteti za letnje Skole i entuzijaste zainteresovane za uceS¢e u
arheoloskim istrazivanjima.

6. Organizacija stru¢nih kongresa u koje je uklju¢en smestaj ucesnika u autenticnom
ambijentu vezanom za antiku®®.

Objekat je u formi rimske vile rustike, koncipiran je na dva nivoa: nadzemni ili
gornji nivo gde su radni i smeStajni prostor i podzemni ili donji nivo gde se nalaze muzej,
depoi i sale. Gornji nivo se sastoji od niza atrijuma oko kojih se nalaze kancelarije,
laboratorije, kao i prostorije za smestaj i individualni rad stru¢ne ekipe i smestaj
posetilaca. Pored pomenutog, na ovom nivou se nalaze biblioteka sa Citaonicom,
dokumentacioni centar, kuhinja sa trpezarijom, replika rimskih termi sa potencijalom
manjeg spa centra.

ZavrSetkom izgradnje ovog objekta, ,,Viminacijum” ¢e realizovati u potpunosti
plan i funkciju interpretativnog centra. Bi¢e namenjen pre svega turistima, ali i
profesionalcima. Njegova uloga je da Siri svest lokalnog stanovniStva o znacaju svog
kulturnog nasleda, da omogu¢i stru¢njacima dalja istraZivanja, pruzi autentican dozivljaj
svim posetiocima i bude na¢in za kulturno i ekonomsko ozivljavanje Branievskog
okruga™.

U Domusu je izgraden restoran sa 104 mesta i kafe-bar sa 26 mesta sa galerijom
za sedenje, zatim, biblioteka sa ucionicom za 36 mesta i galerijjom-¢itaonicom sa 24
mesta, soba za odmor sa kaminom, kao i radionice (arheologija, antropologija, keramika,
crtaonica, geofizika, suveniri). U prizemnom delu objekta je smeSten i rekreativni deo,
odnosno, ,SPA Domus", sa dva zatvorena bazena. Bazeni imaju i prate¢e sadrzaje —
garderobu, salu za masazu, saunu, lekara i fitnes salu.

Medu ciljevima ovog interpretativnog centra su i promovisanje kulturnog nasleda
nase zemlje, promovisanje Srbije kao turistiCke destinacije, odrzivost kulturnog nasleda i
podizanje nivoa svesti kod stanovnika o kulturnom nasledu.

Bogato kulturno-istorijsko naslede bi moglo biti na pravi nafin predstavljeno
interpretativnim projektom ,,Put rimskih imperatora®. Naime, podrucje Srbije je iznedrilo

18 rimskih imperatora, medu kojima su i Konstantin | i Justinijan I. Na istom prostoru
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imamo prestonicu carstva (Sirmium), prestonice provincija (Sirmium, Viminacium),
rezidencije i vile imperatora (Felix Romuliana, Sarkamen, Mediana i lustiniana Prima) i
tvrdave, vojne logore i gradove (Singidunum, Diana, Pontes, Naissus) Dolazi se do
zakljucka da je Srbija predstavljala centralnu tacku u Rimskom carstvu kroz nekoliko
vekova.

Ukljucivanjem u projekat ,,Put rimskih imperatora”(ITINERARIUM ROMANUM
SERBIAE), ,,Viminacijum” ¢e dobiti kontekst koji je vazan za njegovo razumevanje i
vrednovanje. Na ovom projektu su angazovana mnoga Ministarstva u Srbiji (za turizam,
nauku, kulturu, ekonomiju i regionalni razvoj), Zavod za zasStitu kulturnih spomenika
Srbije, kao i regionalni instituti, Narodni muzej u Beogradu, Arheoloski muzej i mnogi
regionalni muzeji. Realizacijom projekta ¢e rukovoditi Centar za nove tehnologije,
osnovan od strane ArheloSkog instituta SANU i nekoliko fakulteta Beogradskog

univerziteta (Matematicki, Rudarsko-geoloski, itd.).

Imajuéi u vidu veliki broj rimskih imperatora rodenih na ovom podrucju, kao i
ogromno kulturno naslede rimskog carstva u Srbiji, pokrenut je projekat ,,Putevima
rimskih imperatora u Srbiji* , sa ciljem da se interpretacijom rimska zaostavstina ozivi,
predstavi i sauva, jer to nije samo kulturno naslede Srbije, ve¢ i Evrope i celog sveta. To
je ruta duga 600 km i povezuje Sremsku Mitrovicu (Sirmium), Beograd (Singidunum),
Stari Kostolac (Viminacium), NiS i Brzi Brod (Naissus, Mediana), kao i mnoge druge
gradove, utvrdenja ili rezidencije rimskih imperatora. ,,Nizom akcija i koncerata podrzava
se osnovna tema ,,Puta rimskih imperatora”. Svake godine se organizuje manifestacija
,Rimske no¢i””%

Ideja ovog projekta je da se povezu svi anticki rimski gradovi i da se obnovi
rimski put koji ih povezuje, zatim, da se izgradi oko 1000 konaciSta na ovom putu u stilu
rimskih vila, da se ukljuci lokalno stanovnistvo (oko 800 zaposlenih u konacistima 1 tri
do &etiri hiljade u dodatne usluge, izradu i prodaju suvenira, dopremanje hrane, itd.)®*.

Problemi u sprovodenju interpretativnog projekta ,,Putevima rimskih imperatora“
jesu nedostatak ili zastarelost infrastrukture. Putevi na nekim deonicama su oSteceni i

ruinirani. Zatim, na deonici nema hotela, motela ili restorana, Sto moze biti reSeno ako se
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realizuje projekat izgradnje 100 pansiona (domusa) duz ,Puteva rimskih imperatora iz
evropskih fondova”.

Postoji plan da se svi ovi gradovi povezu u medunarodni projekat ozivljavanja
rimskog kulturnog nasleda u Evropi. Tematske izlozbe pokazuju da je razumevanje
rimskog nasleda najpotpunije kada se poveZe na internacionalnom nivou.

Interpretacija predstavlja nacin predstavljanja kulturnog nasleda, koji prevazilazi
iznosenje podataka o objektima kulturnog nasleda i izlaganje istog. Ona podrazumeva
upoznavanje posetilaca sa znacajem kulturnog nasleda. Njena uloga je da podstakne
posetioce da osete, istrazuju, saznaju nesto novo i da nakon posete dobiju nove ideje o
nasledu. Na delovima ,,Viminacijuma" na kojima je interpretacija zavrSena (kod ulaza,
termi 1 Carskog mauzoleja) ovi principi interpretacije su ispunjeni. Medutim, postoje
brojni objekti na ovom lokalitetu koji joS uvek nisu zavrSeni i stoga ne postoji tumacenje,
odnosno, predstavljanje. To su, na primer, memorije (grobnice sa vise grobnih mesta),
vodovod (akvadukt koji je veoma dobro o€uvan) i anticki amfiteatar, ¢ija iskopavanja su
u toku.

Osnovna svrha interpretacije, da podigne svest javnosti o znacaju nasleda i potrebi
da se ono sacuva, tako da ona predstavlja sredstvo pomocu kojeg posetioci treba da bolje
upoznaju i da se bolje povezu sa njim, samo je delimi¢no ispunjena, posto interpretativni
centar nije dovrSen niti je dovrSeno povezivanje gradova u ,Put rimskih imperatora”.
Medutim, ono Sto je do sada uradeno, podrzava principe interpretacije. Narocito je
zanimljiva drustvena igra ,,Misterija imperatorove smrti u Viminacijumu”, u kojoj kroz
igru, posetioci uce o ovom istorijskom nasledu.

Interpretacija je veoma efikasan nacin upravljanja destinacijom, koji je uvek u
saglasnosti sa odrzivosti destinacije i obezbeduje konstantan priliv prihoda. Ono Sto je
uradeno do sada na lokalitetu ,,Viminacijum” upotpunosti je u saglasnosti sa odrzivim
razvojem. lzvrSena su istrazivanja o kapacitetima lokaliteta, napravljen je plan
interpretacije, ali i priliva i smestaja posetilaca®®. Izracunato je da poseta traje u proseku
2,5 sata. Istaknuta su obaveStenja o nacinima kupovine karata, organizovanja grupnih

poseta za koje su obezbedeni popusti, obavestenja o satnici poseta sa vodi¢ima i poseta
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uopste, itd. Prezentacija lokaliteta je osmisSljena tako da moze da kontroliSe kapacitet i
kretanje turista.

Osnivanje interpretativnih centara moze biti presudno za razvoj nekog regiona i
¢itave lokalne zajednice, koja mora biti uklju¢ena u interpretaciju kako bi osetila njene
dobrobiti. Centri za interpretaciju treba da ponude smestaj, hranu, mesta za odmor svojim
posetiocima i ostale usluge koje bi €inile posetu Sto prijatnijom. Takode, vazno je pronaci
nacin kako bi se privuklo §to vise turista i kako bi posetioci ponovo dosli, zato treba
ponuditi dodatne sadrzaje onima koji vise puta dolaze. Plan je da ,,Viminacijum”
zadovolji sve ove osobine interpretativnog centra. Kada se zavrsi izgradnja ,,Domusa”,
,»Viminacijum" ¢e mo¢i da ponudi smeStaj u autenticnom okruzenju, dizajniran da
podrazava anticki stil, ali koji je u isto vreme, moderno opremljen, sa mnogim propratnim
sadrzajima za razonodu, rekreaciju 1 istraZivanje (informaticki centar, biblioteku,
Citaonice, bazen, hidromasaza, fitnes-sala, kafe-bar, restoran). U planu je izgradnja kanala
koji bi povezao ,,Viminacijum" sa Dunavom, zbog ¢ije blizine ima tu pogodnost da
privlaci turiste plovnim putem. Na lokalitetu postoje Cisti i savremeno opremljeni
toaleti.”®

Sto se tice funkcije ozivljavanja regije, u ,,Viminacijumu" je do sada zaposleno 20
mladih ljudi iz okolnih mesta.®*

Program interpretacije na arheoloSkom nalazistu ,,Viminacijum® je razvijen i
projektovan u skladu sa principima odrzivog, odnosno, uravnotezenog razvoja, Sto je
jedan od priorieta interpretacije kao nacina upravljanja destinacijom. Medutim, ciljevi
interpretacije, kao S§to je unapredenje razumevanja kulturnih vrednosti podrucja i
prikazivanje nasleda kao celine, ne mogu biti u celosti ostvareni ako se ovaj lokalitet ne

dovrsi i ne ukljuci u tematski iste medunarodne projekte kulturnog turizma.
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5. KULTURNI TURIZAM U SPANIJI

5.1. Spanija- lider u svetskom turizmu

Spanija je 2010. godine primila 57° miliona turista, a po prihodima koje ostvaruje
od turizma, oko 40 milijardi ameri¢kih dolara, zauzima prvo mesto u Evropi, a drugo u
svetu, odmah posle SAD-a, Sto znaci da ima dominantnu poziciju ne samo u Evropi, vec i
u svetu. Predvida se da ¢e 2020. godine primiti 73 miliona turista i da ¢e o¢ekivana stopa
rasta biti 2,29,

Presudan uticaj na razvoj turizma u Spaniji ima drZavna uprava. Od sredine
Sesdesetih godina pa do danas, drzava je prepoznala znacaj turizma i osnovala prve
organizacije koje ¢e se baviti uredenjem i unapredenjem ove privredne grane.
Sedamdesetih godina je nacinjen radikalni preokret i umesto centralizovanih organa,
uloga u razvoju turizma je podeljena na regionalne i lokalne organizacije. Od devedesetih
godina turizam se nalazi u Ministarstvu za industriju, trgovinu i turizam, u okviru koga
postoji Sekreterijat za turizam. Promocija turizma Spanije u inostranstvu se organizuje

preko specijalizovane drzavne organizacije ¢iji je naziv Turespanja (Spanski institut za

promociju turizma)®’.

Turizam u Spaniji je prva privredna grana po izvozu i to je sektor koji najvise
doprinosi nacionalnom dohotku (PIB) sa preko 12%°. Koliko je turizam znalajan u
Spaniji govori i podatak da je 11% svih zaposlenih radi u ovom sektoru, a u nekim

regijama taj procenat je i veci, na primer, na ostrvima on iznosi 25%.

Godinja potrodnja u Spaniji iznosi 48.929 miliona evra. Ona je rasporedena na
slede¢i nacin: Kanarska ostrva 24,21%, Balearska ostrva 18,59%, Katalonija 16,66%,
Andaluzija 12,73%, Valensija 7%, a 59%, ostale pokrajine: 20,21%.%
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Sa ekonomske i teritorijalne strane posmatrano, dominantan je model sunca i
plaze u turizmu Spanije, 3to dovodi u fokus turistitke traZnje priobalne delove zemlje.
Takode, ve¢i gradovi (preko 300 000 stanovnika) ostvaruju znacajne prihode od turizma.
Urbani centri Spanije privlace veliki broj turista iz celog sveta i turisti¢ki najposeéeniji
gradovi su Barselona, Madrid, Valensija, Sevilja i Granada. Osnovni motivi posete turista
su upoznavanje kulturno-istorijskih dogadaja i znamenitosti, ucenje jezika, ali I nacin

Zivota i zabava u ovim gradovima.

Najveéi broj turista potvrduje da je primarni razlog putovanja u Spaniju odmor i
plaza. Ostrva u potpunosti baziraju svoju ekonomiju na turizmu, koji ¢ini 80% PIB-a, dok

u Kataloniji i Valensiji uGestvuje sa 10%, a u ostalim pokrajinama ne prelazi 5%.

Najveé¢i broj turista putuje u Kataloniju, na drugom mestu su Balearska i
Kanarska ostrva, na trecem —Andaluziju, a na cetvrtom i petom mestu — Valensija i
Madrid. Najve¢i broj turista dolazi iz zemalja Evropske Unije. Pre svega iz Nemacke,
Velike Britanije, Francuske (skoro 60%, 2008.), Italije i Skandinavskih zemalja™.

Veéina turista dolazi u Spaniju avionom i vise od pola ne koristi paket-aranzmane

turisti¢kih agencija, takode, najpopularnija vrsta smestaja je hotelski smestaj.

Ekonomske dobrobiti turizma su nesumnjive: otvaranje novih radnih mesta,
povecanje PIB-a, razvoj ruralne sredine, itd. Ali su i potencijalni rizici veliki, kao u
slu¢aju masovnog turizma koji negativno utice na prirodne resurse, dovodi do degradacije
turistiCke destinacije, donosi zagadenje i uniStavanje kulturnih resursa. Najposecenije
kulturno-istorijske znamenitosti u Spaniji su: Alambra (Alhambra) u Andaluziji sa 2 220
596 posetilaca godisnje (2000 g.); Kraljevska palata (Palacio Real) u Madridu: 867.880
posetilaca i Kameni manastir (Monasterio de Piedra) u Aragonu’?.

5.2. Resursi za razvoj turizma u Spaniji
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Nekada je pojam turisticke destinacije obuhvatao Citave regije ili ¢ak drzave, na
osnovu ¢ega bismo mogli da kazemo da je Spanija jedna turistitka destinacija. Medutim,
u Spaniji postoji niz manjih turistickih destinacija i svaka od njih ima svoje
karakteristike, kulturu, obiCaje, svoj nafin promovisanja, zatim svoj brend i specifi¢ni
turisti¢ki proizvod koji je odlikuje 1 oko koga se formira poseban vid turizma.

Ako podemo od definicije da je turisticka destinacija uza ili Sira turisticki
organizovana 1 trziSno prepoznatljiva prostorna jedinica, C¢iji turisticki proizvod ili
proizvodi, kao rezultat izvorne ili izvedene turisticke ponude, imaju potencijalnu ili
stvarnu upotrebljivost na turistickom trzistu, onda kao polaznu ta¢ku opisa neke turisticke
destinacije moramo uzeti resurse.”

Mediteran je oduvek privlacio veliki broj turista, zbog svojih prirodnih i kulturnih
resursa.”* Isto vaZi i za &itavu Spaniju: izvanredni prirodne resurse za razvoj turizma. Od
planinskih i brdovitih predela na severu drzave, pa sve do ravnicarskih centralnih regija i
peskovite obale na jugu.

U Spaniji se prostire pet planinskih venaca, a skoro 50% teritorije je prekriveno
ravnicama. Istoéni deo Spanije, taénije obalu od Pirineja do Gibraltara zapljuskuje
Sredozemno more, na zapadu od Gibraltara do Galisije Atlantski okean, a na severu
Kantabrijsko more. Treba ipak re¢i da Spanska obala nije previse razudena, izuzetak je
jedino Galisijka obala. Spanija poseduje 7 900km obale, a 35% ukupnog stanovnistva
stanuje u priobalnom delu zemlje. Samo 25% su plaze sa peskom, a 40% su urbanizovane
plaze. Jedino joS na Kanarskim i Balearskim ostrvima, u Mursiji i Almeriji ima divljih
plaza.”

Hidrografsku mrezu gpanije ¢ini Sest reka: Gvadalkivir, Gvadijana, Taho, Duero,
Ebro, Mino i Jukar.

Klima u Spaniji je izuzetno povoljna za razvoj turizma.”® Cesto se kaze da Spanija
ima mediteransku, odnosno sredozemnu klimu, ali to je samo delimi¢no ta¢no. Naime,

zbog blizine Atlantskog okeana i brojnih planinskih venaca koji presecaju Iberijsko
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poluostrvo, mediteranska klima preovladava na jugu, jugoistoku i istoku zemlje, dok u
centralnom delu vlada umerena kontinentalna klima, a na severu imamo vlaznu klimu
zbog blizine okeana, koja je povoljna za bujnu vegetaciju, pa se ovaj deo Spanije naziva i
“Zelena Spanija”. Karakteristika mediteranske klime su duga i topla leta, a blage zime,
Sto je veoma povoljno za razvoj turizma.

U Spaniji postoji 414 plaza sa plavom zastavom, 82 banje i 89 nacionalnih
parkova.”’

Istorijko-kulturni resursi u Spaniji su izuzetni.”® Kako je lberijsko poluostrvo
oduvek bilo mesto susreta razli¢itih kultura, Spanija obiluje kulturno-istorijskim
spomenicima. U preromanskom periodu to su bili Iberi, Kelti, Keltiberi, Tartesani i
Baski, zatim su dosli Rimljani koje su pokorili Vizigoti, a pocetkom VIII veka dolaze i
Mavari sa severa Afrike. Svi ovi narodi su ostavili svoj pedat u Spaniji. 1492. godine
zavrSava se Rekonkista (ponovno osvajanje), dolazi do potiskivanja islamske i jevrejske
zajednice, ali Spanija ostaje zemlja u kojoj su hri¢anska, jevrejska i islamska kultura
zauvek ostavile trag.

DuZina mreZe puteva u Spaniji iznosi 25.155km, od kojih je 7000km (37%)
autoput. Implementacijom PEIT plana (Stratecki plan za infrastrukturu i saobracaj, 2005-
2020), koji je ratifikovala Vlada Spanije, predvida se da ée 94% naselja biti udaljeno na
manje od 30km od nekog puta visokog kapaciteta i da ¢e svaki glavni grad Autonomnih
Pokrajina biti direktno povezan sa ovakvim putem.”

Zeleznitka mreZa trenutno broji 15000km, od kojih je nesto vise od 1000km
pruga za vozove velike brzine. Nakon realizacije PEIT plana, predvida se da ¢e 90%
naselja biti na udaljenosti do 50km od najblize stanice brzih vozova, a svaki glavni grad
¢e imati direktan pristup istoj.*

Spanija poseduje 47 aerodroma i vazdusnih baza, u kojima se iz godine u godinu
belezi porast broja putnika. Vise od 181 miliona putnika je proSlo kroz Spanske
aerodrome u 2005. godini. Najprometniji aerodromi su “Barahas” (Barajas) u Madridu i
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aerodrom u Barseloni. “Barahas” se iste ove godine nasao na petom mestu u Evropi po
prometu. PEIT planom su predvidena nova ulaganja u ova dva aerodroma.®

Rast turistickog trzista i globalizacija, uzrokovani mnogim drustveno-
ekonomskim ¢iniocima, zahtevali su odredene standarde u svim uslugama, pa tako i u
turizmu.® Prema stepenu koris¢enja smestajnih kapaciteta, broj noéenja stranih turista u
okviru osnovnih smestajnih kapaciteta se povecavao. Rast smeStajnih kapaciteta je pratio
i rast turizma u Spaniji i bio klju¢an faktor poveéanja prihoda u turizmu Sedamdesetih
godina proslog veka je doslo do standardizacije smeStajnih kapaciteta.

Prema podacima iz 2006. godine osnovni smeStajni kapaciteti iznosili su 1515,3
hiljade lezaja, Sto je za 483 hiljade lezaja viSe nego u 1994.godini. U periodu od 1994.-
2006. broj lezaja se u proseku povecavao za 40 hiljada, a u periodu od 2002.-2006.
godine poveéavao se za 55 hiljada.®

Zanimljivo je da je odredeni broj smestajnih kapaciteta u Spaniji izgraden od
strane drzave. Na primer: alberges i paradores (albergue, paradores) su veoma popularna
vrsta smestaja koja uglavnom zadovoljava visoke standarde kvaliteta.

Od 1978. godine, drzava direktno uti¢e na politiku cena smeStajnih kapaciteta.
Pred samu sezonu, pocetkom maja, donosi se odluka o cenama koja ne moze da se menja
tokom cele jedne godine. Ovo je pokazatelj da je drzava prepoznala znaaj cena
turistickih usluga na promet u turizmu i na njene napore da obezbedi sigurne prihode.

Cene usluga ishrane u restoranima, formirale su se slobodno, s tim Sto su pruzaoci
ovih usluga bili u obavezi da cenovnike dostave ovlas¢enim organima za turizam date
provincije. Pomenuti cenovnici su bili overavani sa obavezom da se i u praksi
primenjuju.

Drzava je svakako prepoznala znacaj turizma i ukljucila se aktivno u
poboljSavanje opstih uslova, koji su veoma vazni za razvoj ove privredne grane. Pored
ve¢ navedenih mera, "Ministarstvo za turizam" dodeljuje onim hotelima koji

zadovoljavaju zahtevane standarde, oznaku “Kvalitet turizma” (Calidad turistica)®,

8l Isto, str.142

8 Cuadrado Roura, J., R, Rio Gomez, C., Los servicios en Espafia, Ediciones Piramide, S.A.
Madrid, 1993, str. 120

8 Unkovi¢ S., ZeCevié, B., Ekonomika turizma, Centar za izdavacku delatnost Ekonimskog
fakulteta u Beogradu, 2007 str. 278-282

8 Turespafia, Guia de hoteles, Secretaria de Estado de Comercio y Turismo, 2002., str.15.




podsti¢uéi tako stalno poboljsanje kvaliteta. Ulaganjem u infrastrukturu, smestajne
kapacitete, saobracaj i uticajem na cene turisti¢kih usluga, postavljen je snazan zamajac
za turizam i omoguéena je konkurentnost turizma u Spaniji postavljanjem dobrog balansa

izmedu cena i kvalitea usluga.

5.3. Osnovne odlike razvoja turizma u Spaniji

Predvidanja stru¢njaka u turizmu su veoma optimisticna. Tendencija stalnog
poveéanja stope rasta se nastavlja. Stru¢njaci u Spaniji su svesni da bi docekati
nepripremljeni ovakav rast znaCilo potpunu katastrofu za turisticke resurse.

Planiranje turistickih aktivnosti podrazumeva detaljna statisticka 1 druga
istrazivanja trziSta, koja bi omogucila primenu odgovaraju¢ih metoda za odrzivi razvoj
turizma.*® Zbog toga je Vlada osnovala nekoliko organizacija koje se bave analizom i
planiranjem aktivnosti u turizmu Spanije. U okviru "Ministarstva za industriju, trgovinu i
turizam™ postoje "Sektor za turizam", "Instutut za turistiCka istrazivanja" i "Institut za

turizam Spaniije".

"Institut za studije turizma” (El Instituto de Estudios Turisticos) se bavi
istrazivanjem faktora u turizmu, sprovodi statisticka istrazivanja, prikuplja podatke i

dokumentaciju o svim &iniocima turizma.* Prmarni izvori ove organizacije su:

> SINTUR (Sistema de indicadores economicos para el analisis del Turismo),
koji predstavlja sistem ekonomskih pokazatelja za analizu turizma.

> FRONTUR (Movimientos turisticos en fronteras), prikuplja podatke o

turistickim kretanjima unutar granica Spanije.

> FAMILITUR (Movimientos turisticos de los espanoles), istrazuje turisticka
kretanja Spanaca.

8 Figuerola Palomo, M., Teoria econémica del turismo, Alianza Editorial, S.A., Madrid, 1990 str.6

8 Espafia 2000, Secreteria de Estado de la Comunicacion, Ministerio de la Presidencia, Madrid,

str.383



Na osnovu podataka koje prikupi, "Sekreterijat za turizam" pravi planove za dalje

akcije u turizmu, formira cene smestaja i drugih turistickih usluga, itd.

U okviru ovog Sekreterijata, postoji organizacija pod nazivom “Turespanja”

(Turespana), ¢iji je cilj promocija Spanije kao turistéke destinacije u inostranstvu.

Poznato je da “samo marketing moZe da proda neku turisticku uslugu”®’.

“Turespanja” stoga ima razvijenu mrezu od 32 kancelarije u najvaznijim svetskim
centrima. Njeno delovanje je bazirano na pet osnovnih ciljeva: istrazivanje trzista,
pozicioniranje, razvoj i komercijalizacija turistickih proizvoda, marketing on-line i

upravljanje. Ova organizacija izraduje “Strateski plan za promociju Spanije u turizmu”®®,

Mozemo da zaklju¢imo da je vodeéa pozicija Spanije u turizmu rezultat napora
koji ulazu svi preduzetnici i radnici u turizmu, sa jedne strane, i sa druge strane, ulaganja
i aktivnosti drzavnog sektora, pre svega kada je re¢ o ulaganjima u infrastrukturu,

smestajne kapacitete, opste usluge i promociju u inostranstvu.®

Pozitivan uticaj turizma na ekonomiju je nesumnjiv: povecanje PIB-a, ekonomski
I socijalni razvoj regija, i dr. U vremenu svetske ekonomske krize, koja je umnogome
pogodila i Spaniju, od svih privrednih grana, turizam je pokazao najveéu otpornost.
Procenat nezaposlenih u turizmu 2010.god. je iznosio 14,8%, dok je procenat
nezaposlenih u celoj privredi bio 20,1%%.

Turizam u Spaniji je 2010. godine bio u porastu, sa stopom rasta od 1%, ukupnom

potroSnjom od 2,5%, $to znaci da je potroSnja po osobi iznosila 932 evra (1,1% stopa

8 Figuerola Palomo, M., Teoria economica del turismo, Alianza Editorial, S.A., Madrid, 1990,

str.164-165

88 Francisco, Carmen de, Espafia hoy, Ministerio de la presidencia, Madrid, 2007, str.134.

89 Espafia 2000, Secreteria de Estado de la Comunicacion, Ministerio de la Presidencia, Madrid,
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rasta), a sve to uprkos obustavi letova zbog aktivnosti vulkana na Islandu i Strajka
kontrolora leta.**

Najveci procenat turista dolazi iz Velike Britanije, Nemacke, Engleske, Francuske
I Skandinavskih zemalja. Razlozi za to su brojni. Engleze, Nemce i Skandinavce privlaci
klima i dobar odnos cena i kvaliteta, a Francuze pored toga i blizina Spanije.**Treba
napomenuti ipak da je u 2010. god. zabelezen i porast turista iz Italije, sa blagim padom
broja posetilaca iz Velike Britanije i Nemacke. Nasuprot tome, broj domacih turista

beleZi blagi pad od 5,5% u odnosu na 2009.god, sa 150% miliona prodatih aranZmana.

Sto se ti¢e perioda najveée posete: 36,7% stranih turista je odabralo letnje mesece,
a od domacih turista: 31,1%. U istom periodu, najvec¢i broj stranih turista je posetilo
Balearska i Kanarska ostrva, a zatim Kataloniju i Autonomnu Pokrajinu Valensiju. Kada
je re¢ o domacim turistima, povecan je broj poseta AP Valensiji i Andaluziji, ali treba
naglasiti da se domac¢i turizam odlikuje ¢eS¢im, ali i kra¢im putovanjima u odnosu na

inostrani turizam.

Dominantan je oblik putovanja zbog odmora i plaze, sa 83% inostranih i 54%
domacih turista, koji ¢eS¢e putuju zbog privatnih motiva (putovanja kod prijatelja,

rodaka, itd.).

Prevozno sredstvo koje Spanski turisti najéesce koriste je avion (77%, 2010.god).

To su u najvecoj meri turisti iz Velike Britanije, Irske i Skandinavskih zemalja.

Kada je re¢ o smestaju, strani turisti odsedaju u najve¢oj meri u hotelima, dok
domaci turisti biraju smestaj kod rodaka, prijatelja ili u sopstvenim vikendicama. Od svih
turista koji posete Spaniju, 82,8% odseda u hotelima, 8,3% u stanovima, 6,2% u

kampovima 12,7% u seoskim ku¢ama.

Svake godine se potvrduje trend slobodnog, odnosno samostalnog putovanja. U

Spaniji 70% inostranih turista putuje samostalno, zaobilaze¢i turisticke agencije i njihove

o Isto
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aranzmane. 2005. godine je 37,1% inostranih turista koristilo privatni smestaj.’* Ova
pojava je posledica promene u ponaSanju i potrebama turista, koji su zahtevniji i teze
zadovoljenju svojih potreba tokom putovanja. Takode je ovde veoma znacajno pomenuti
internet kao medij koji omogucava dostupnost svim informacijama od znacaja za
samostalno organizovanje putovanja. U 2010.god. prosecni troSak po osobi za turiste koji
su putovali samostalno iznosio je 885,3 evra, dok su oni koji su uplatili neki aranzman
utroSili 1060,7 evra.

Vernost turista je ono Sto nekoj destinaciji omogucava sigurne prihode i
stabilnost. Potrebno je ne samo privuéi turiste, ve¢ uéiniti sve da se oni vrate. Spanija ima
zavidan procenat turista koji vise puta dolaze, pa i do deset puta. Cak 84% turista se
ponovo vraéa u Spaniju, a 42% njih je odabralo Spaniju vise od 10 puta. Nivo
zadovoljstva turista je presudan za povratak u neku destinaciju. Na skali od jedan do
deset, Spanija je dobila prose¢u ocenu 8,5, §to govori o visokom nivou kvaliteta smetaja,

infrastrukture, turistickih usluga, gastronomije, itd.

Najveéi broj turista dolazi u Spaniju iz Velike Britanije, Nemacke i Francuske.
Profil tipi¢nog turiste je sledeci: koristi avion kao prevozno sredstvo, osim u slucaju
Francuza koji uglavnom dolaze automobilom, odseda u hotelima sa 3 ili 4 zvezdice,

motiv putovanja je u vecini slu¢ajeva odmor.

Pokrajine koje privlate naviSe turista su: Katalonija, Andaluzija, Madrid,
Kanarska ostrva, Balearska ostrva i Valensija. One su 2010.god. primile 75% turista i
85% svih nocenja (95,6% stranih i1 70,2% domacih tusrista).

Mozemo zakljuéiti da je osnovna odlika turizma u Spaniji veoma dobar odnos
cena i kvaliteta, da je zadovoljstvo internacionalnih turista veoma visoko, tako da se
vraéaju u Spaniju, §to omoguéava stabilnost ovom sektoru. Dominantan model je sunce i
plaza, a samim tim postoji disproporcija u turisti¢koj traznji Spanije, koja je fokusirana

uglavnom na letnje mesece.

5.4. Kulturni turizam Spanije

94 Francisco, Carmen de, Espanfi hoy, Ministerio de la presidencia, Madrid, 2007. str.133



Primarni motiv putovanja inostranih turista u Spaniju i dalje je odmor. Sa druge
strane, vecina turista provodi vreme u Spaniji baveéi se nekim kulturnim aktivnostima.
Tacnije: 76% turista navodi da se bavi drugim aktivnostima tokom odmora, a vise od
polovine je potvrdilo da se radi o kulturnim aktivnostima. Najveci broj takvih posetilaca
dolazi iz Sjedinjenin Americkih Drzava, Japana, Italije, ali i iz Nemacke i Velike
Britanije. Od autonomnih pokrajina, Katalonija i Andaluzija se isticu kao primarne

destinacije kulturnog turizma®.

Turisticki najposeceniji gradovi su Barselona, Madrid, Valensija, Sevilja,
Granada, itd. Upoznavanje kulturno-istorijskih dogadaja i znamenitosti kao i nacin zZivota

I zabava u ovim gradovima, osnovni su motivi posete turista.

U Madridu, na primer, postoji mnogo nacina obilaska grada. Jedan od njih je
panoramsko posmatranje grada iz autobusa koje traje pola dana, zatim, poseta muzeja
»Prado" (Museo del Prado) i ,,Kraljevske palate” (Palacio Real), no¢ni obilazak grada
koji ukljucuje flamenko vece i veceru, poseta Toledu (jedan dan ili pola dana) i poseta
manastiru ,,El Eskorial" (El Escorial), takode traje pola dana®. Projekat pod nazivom
,Otkrijte Madrid" (Descubre Madrid) nudi nekoliko tematskih celina:

1. ,,Madridska slavna tvrdava" (Madrid castillo famoso)
»Zlatni vek Madrida” (EI Siglo de Oro madrilefio)
»-Madrid u slikama-Karlos 111" (EI Madrid ilustrado- Carlos I1I)
»Palate osamnaestog veka” (Palacetes dieciochescos)
,G0jin Madrid" (EI Madrid de Goya)
,Galdosov Madrid" (EI Madrid de Galdos)
»-Madrid-finansijski centar” (El Madrid financieros)
»Madrid iz pti¢je perspektive" (Madrid a vista de péjaro)
»Vrtovi Madrida" (Los jardines de Madrid)
. ,Hemingvejev Madrid" (El Madrid de Hemingway)
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11. ,Istorijski ciklusi Madrida" (Ciclos de la Historia de Madrid)®’

U okviru istorijskih ruta se isti¢u: ,,Ruta Sida” (La ruta del Cid Campeador),
»Ruta Kristofera Kolumba” (La ruta de Cristébal Colon), zatim, ,Katolicke kraljice
Izabele” (Isabel la Catdlica), ,,Ruta Templara” (La ruta de los Templarios®), itd. Za sve
njih je karakteristicno da povezuju mesta na kojima su se desili istorijske dogadaji,

odnosno gde su boravile vazne istorijske li¢nosti, ozivljajuci ih i slave¢i ih.

Umetnost kao deo kulture nekog naroda, privlaci veliki broj turista. Moguce je
povezati nekoliko objekata pod istu temu, kao npr: ,Ruta asturijskog predromantizma”
(La Ruta del Prerromanico Asturiano), ili ,,Ruta Modernizma” u Barseloni (Ruta del
Modernismo)®, itd.

Takode, knjizevnost moze biti tema neke rute, odnosno pisci, njihova dela ili
knjizevne li¢nosti. Od knizevnih ruta u Spaniji postoje sledeée: ,,Ruta Bekera” (La Ruta
de Béquer), ,,Antonija Macada" u Soriji (Antonio Machado), ,,Rosalije Kastro” (Rosalia
Castro) u Galisiji, ,,Ruta Zlatnog veka” u Madridu (Siglo de Oro), ili ,,Ruta Don Kihota”
(Ruta de Don Quijote) u Man¢i'®.

Folklor, odnosno njegove manifestacije, narodne igre, noSnja i obicaji,
predstavljaju pravu turisticku atrakciju. U Spaniji svako mesto ima svog sveca zadtitnika
koga slavi, a svaka proslava se sastoji od obicaja koji su specifi¢ni za to mesto. Medu
njima su najpoznatije: ,,Mavari i hris¢ani" (Los Moros y Cristianos) u Alkoju, ,,Falje”
(Las Fallas) u Valensiji, ,San Fermin” (San Fermin) u Pamploni*®, itd. Zatim, narodne
rukotvorine i stari zanati, koji ¢ine sastavni deo kulturne bastine jednog naroda. U Spaniji
oni predstavljaju pravo bogatstvo i u svakom mestu postoje prodavnice u kojima se mogu
kupiti zanatski proizvodi. Od poznatih ruta na kojima se turisti upoznaju sa narodnim

radinostima, postoje: ,,Ruta narodnih rukotvorina Toleda” (La Ruta de la artesania

7 Isto, str.57
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popular toledana), ,Ruta valensijanske keramike” (La Ruta de la ceramica

valenciana)'®, itd.

U religijski turizam spadaju hodocasc¢a svetim mestima. Najpoznatija ruta je ,,Put
u Santjago” (Camino de Santiago). ,,Sveta nedelje” (La Semana Santa) se slavi Sirom

Spanije, a najpoznatije njene proslave su u Sevilji, Kadisu, Malagi, Kordobi'®.

U Spaniji postoji 37 kulturno-istorijskih spomenika i gradova koji su pod zastitom
UNESCO-a'® i od velikog su znaGaja za kulturu ne samo ove zemlje, veé i celog sveta.
Kulturna bastina je u Spaniji predstavljena kao turistidki proizvod i, iako su pozitivni
uticaji nesumnjivi za ekonomiju ove zemlje, treba imati u vidu Stetu koji masovni turizam
moze naneti ovako osetljivim mestima. Stoga je jedino turizam koji poStuje nacela
odrzivosti i uravnotezenog razvoja podoban u okviru kulturnog turizma. Na primeru
»~Alambre” (Alhambra) u Andaluziji, Granada, videCemo kako je nekontrolisani priliv
turista mogao da dovede do uniStenja samog predmeta turisticke traznje i na koji nacin je

to izbegnuto.
5.5. ,ALAMBRA" GRANADA
5.5.1. ,,Alambra’'- biser mavarske umetnosti

~Alhambra" je dvorac i utvrdenje mavarskih vladara u Granadi u juznoj Spaniji,
koje je izgradeno u XIII i1 XIV veku. Nalazi se na brdskoj zaravni u jugoisto¢nom delu

grada Granade.

»Alambra" je 1984. godine uvrS¢ena na listu svetske bastine UNESKO-a kao

jedan od najznacajnijih srednjovekovnih kulturnih spomenika. Danas predstavlja jednu

od najvecih turistickih atrakcija Spanije, sa 2 220 596 posetilaca (2000.god)*®.
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Ovo utvrdenje se nalazi na zaravni iznad Granade i u osnovi je imalo odbrambenu
funkciju. Kasnije su izgradeni brojni dvorci, a na samim zidinama utvrdenja se nalazi
trinaest kula, od kojih su neke imale odbrambenu funkciju, a neke su sluzile kao

vidikovac.

Najznacajnija li¢nost u razvoju ovog utvrdenja je Mohamed-ibn Nazar, osnivac¢
dinastije Nasrida. Povlace¢i se pred hriS¢anskim vladarima 1238. godine uSao je u
»Alambru" i zapoceo izgradnju novog kompleksa koje bi vise prilicilo kraljevskom
prebivaliStu. Za vreme vladavine ove dinastije izgradeno je jezgro prve palate, utvrdenje 1
sistem za navodnjavanje. ,Katolicki kraljevi" (Fernando i lzabela) su 1492. godine
osvojili Granadu, kao poslednje mavarsko uporiste i od tada je Alambra postala
kraljevska palata Spanskih vladara.

Dvorski kompleks Nasrida ¢ini dvorac ,,Komares" (Palacio de Comares) i
»,Dvorac Lavova" (Palacio de los Leones). U njima je bilo sediSte uprave Nasrida, kao i
njihove privatne odaje za zivot i uzivanje. U okviru ovog kompleksa se nalaze sledece
gradevine: ,,Meksuar" (Mexuar) koji je bio neka vrsta gradske veénice gde je sedeo sultan
sa svojim vezirima i primao podanike slusajuc¢i njihove probleme i donoseéi presude; u
okviru dvorca ,,Komares": ,,Dvoriste bogoslova™ ili ,,Arajanes"”, ,,Brodska soba", ,,Kula
dvorane Komares" ili ,,Soba ambasadora”, a u okviru ,Dvorca Lavova": ,Dvorana
mosaraba" (Sala de los mocarabes), ,,Dvoriste lavova" (Patio de los Leones), ,,Fonatana
lavova" (Fuente de los Leones), ,,Dvorana Abenserahes" (Sala de los Abencerrajes),
»,Dvorana kraljeva" (Sala de los Reyes), ,,Dvorana dve sestre” (Sala de las Dos
Hermanas) i vidikovac,,Lindahara" (Mirador de Lindajara).

5.5.2. Alambra i izazovi masovnog turizma

Kada je devedesetih godina uradena studija Granade 1 Alambre, kao najposecenije
destinacije u Spaniji, doslo se do zakljucka da je turisti¢ki rast doveo do saturacije ove
znamenitosti i da je dozivljaj same destinacije veoma negativan. Razlozi za to su bili
brojni. Odsustvo strategije za upravljanje destinacijom, nekontrolisani priliv turista,

poseta koja je bila skoncentrisana na mesece odmora i drzavnih praznika i na odredena



mesta (posebno na ,,.Dvorce Nasrida™), nedovoljna signalizacija unutar destinacije, itd.

Preporuke i zakljucci koje su autori ove studije izneli bi¢e izloZeni u nastavku.
Problemi su bili sledeci:

Turistcke agencije su bile okrenute skoro iskljucivo ,,Alambri”, tako da su turisti
dolazili na kratak period u Granadu i nisu imali vremena da obidu grad. Oko 60% turista
koji su dolazili u Alambru, zaobilazili bi Granadu u svojoj poseti'®. Bilo je potrebno

prosiriti turisticku ponudu samog grada.

Bilo je mnogo znamenitosti u Granadi koje su u potpunosti zapostavljene od
strane agencija i turista, ¢ak se nisu nalazile ni na mapama grada. Kao na primer: dela
Alonsa Kane (Obras de Alonso Cano), Barok (El Barroco), Manastir Hijeronimita (El

Monasterio de los Jerénimos), brojni vrtovi i dvorista, crkve, zanatske radionice, itd.

Razlozi njihove zapostavljenosti su bili nedostatak resursa, kako ljudskih tako i
ekonomskih, koji su neophodni za ocuvanje, nadgledanje i bezbednost; loSa promocija
grada (na primer, postojale su reklame da se grad moze obi¢i za samo jedan dan), zatim
odsustvo inicijative i inovativnosti kad je u pitanju promocija Granade, a naro¢ito nekih

njenih delova, kao 5to su Stari grad, Albajsin (Albazcin), Realeho (Realejo).

Postojao je veliki broj poseta od strane turista koji su smesteni u priobalnom delu
Andaluzije i koji dolaze u Granadu organizovano u vidu ekskurzije. Ove ekskurzije su
organizovane od strane agencija iz drugih gradova i podrazumevaju zadrzavanje od
najvise dva dana i jednog noc¢enja. ReSenje ovog problema bi moralo da bude orijentisano

ka produzavanju boravka turista.

Bilo je neophodno da se udruze i SkupStina grada i Turisticka organizacija
(Patronato de Turismo) kako bi se zajednicki poboljsala turisticka ponuda Granade i
reSili problemi kao Sto je loS odnos cena i kvaliteta; veliki broj loSih hotela i restorana u
kojima osoblje ne govori strane jezike, ¢ak veoma loSe govori i kastiljanski; zatim, bilo je

106 Estudio previo para la revision del plan especial de la Alhambra y Generalife: dokumentos previos
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potrebno poboljsati signalizaciju, zameniti stare znakove novim; poboljSati policijsku

sluzbu, tako da razumeju strane jezike i tako pruze odgovaraju¢u pomoc¢ turistima.

U samoj ,,Alambri” takode je bilo potrebno poboljSati signalizaciju, kako bi bila
adekvatna, lako razumljiva i okrenuta ka turistima koji obilaze peSke ovaj dvorski

kompleks.

Preporuke ove studije su nalagale da se ufine znacajne adaptacije u kompleksu
»Alambra" kako bi bila omogucena poseta veceg broja turista. One su podrazumevale
izgradnju sanitarnih objekata, infrastrukture, povecanje broja osoblja, poboljSanje rasvete
I signalizacije. Poseban problem je predstavljalo parkiranje vozila osoblja hotela i
restorana, kao i parkiranje turistickih autobusa. LoSe upravljanje ovim problemima,
dovelo je do smanjenja kvaliteta posete ,,Alambri” i do ozbiljne saturacije istog.
IzmesStanjem parking mesta i smanjenjem broja vozila koji imaju dozvolu da parkiraju u
okviru ,,Alambre”, kao i nabavkom uskih i malih autobusa koji bi se sa lako¢om kretali

kroz uske ulice i prolaze, deo problema je bio resen.

Politikom cena, kojom bi se favorizovali turisti koji no¢e u gradu i kojom bi se
kontrolisao broj turista koji pose¢uju Alambru dnevno, znacajno bi se popravio kvalitet

posete.

»Dvorci Nasrida" su najposeceniji objekti u okviru ,,Alambre”. Njihov kapacitet
iznosi 444 posetilaca, tako da je ustanovljen princip primanja 400 osoba na svakih 30
min. Ispostavilo se kasnije da je srednje vreme zadrzavanja posetilaca oko 50 min.i da je
srediSnja vrednost broja posetilaca tokom dana od 600 do 800. Bilo je pozeljno ispraviti
ovu greSku, Sto podrazumeva da na svakih 60 minuta moze da ude 300 posetilaca. Kako
bi se smanjio pritisak na ,,Dvorce Nasrida", potrebno je predstaviti ,,Alambru” kao celinu

I popraviti signalizaciju na celom podrucju.
5.5.3. ReSenja za uravnotezeni razvoj Alambre

Kulturno-istorijske znamenitosti moraju da pronadu nacin da ukljuce turizam u

svoje strategije razvoja za ocuvanje i1 upravljanje, kako bi omogucile uravnotezen razvoj



koji ne¢e dovesti do uniStavanja destinacije, ve¢ ¢e doprineti njenom ocuvanju, boljem

razumevanju i boljoj promociji.

U ,,Alambri” je sprovedena politika cena karata tako da se favorizuju turisti koji
ostaju u Granadi duzi period, zatim lokalno stanovnistvo i putnici koji su kupili kartu

putem interneta.

Posetioci koji su ve¢ prethodno kupili kartu, imaju obavezu da dodu na ulaz u
»Alambru" najmanje jedan sat pre vremena naznacenog na karti, kako bi se izbeglo
pravljenje guzvi na ulazu. Takode, postavljeni su automati na vise lokacija u Granadi,
kako bi se izbegle guzve na biletarnicama i na ulazu u sam kompleks. Ulazi u ,,Alambru”
su projektovani daleko od uskih prolaza i mesta gde bi se mogle praviti guzve i podeljeni
su na one gde ulaze posetioci sa kartama i na one gde se kupuju karte, a sve u cilju

sprecavanja guzvi i zastoja.

Na sajtu ovog kompleksa i u turistickim agencijama mogu se naci preporuke i
saveti kako da se na najbolji i najbezbediniji nacin poseti Alambra. Iznad svega,
naglaSeno je da se posetioci pridrzavaju vremena koje je naznaceno na svakoj karti.
Zatim, daje se procena da je potrebno oko tri sata za celokupnu posetu, koja obuhvata
Cetiri najvaznija mesta, a to su: ,,Alkazaba", ,,Dvorci Nasrida", ,Partal” i ,Heneralife".

Jedino je za ,,Dvorce Nasrida"'"’

naznaceno ta¢no vreme posete. Po isteku tog vremena,
posetilac gubi pravo na ulazak u dvorce. Ovo mera je preduzeta kako bi se sacuvao
dvorski kompleks, koji je prekomernim brojem turista ve¢ bio oSteen. Zbog toga se
posetioci savetuju da prvo posete Dvorce u vremenu koje im je naznaceno, a ostalo

vreme i obilazak kompleksa mogu da organizuju po svojim zeljama.

U samom kompleksu, duz ruta, postoje mnogobrojne mape, bilbordi, ekrani i
pultovi sa informacijama, kako bi posetioci u svakom momentu mogli na optimalan nacin
da organizuju svoju posetu. Organizacija posete i signalizacija na samom mestu je do te
mere sprovedena da turisti dobijaju veoma detaljna i korisna uputstva. Na primer,
savetuje se posetiocima da se po zavrSetku posete Dvorcima odmore na petnaestak

minuta na odmoristu u okviru samog kompleksa i joS petnaest minuta na samom izlazu iz

Loz http://www.alhambra-patronato.es/index.php/Tips/242+M5d637b1e38d/0/, 17.07.2011.




kompleksa. Naravno, kao Sto smo rekli, ulaz i izlaz posetilaca je u potpunosti razdvojen.
Dalje se posetioci savetuju da ponesu udobnu obucu, a u letnjem periodu, kremu sa

zastitnim faktorom'%, itd.

U cilju ocuvanja dvorskog kompleksa Alambra, sprovedene su mnoge mere sa
kojim se posetioci upoznaju i pre nego Sto zapo¢nu svoju posetu. Zabranjeno je skretanje
sa odredene rute unutar kompleksa, dodirivanje ornamenata, zidova i drugih objekata,
nije dozvoljeno jelo, pice i pusenje, osim na mestima predvidenim za takve stvari kao Sto
su odmaraliSta, restorani i hoteli, koji su izdvojeni tako da se izbegne pravljenje guzvi.
Takode, nije dozvoljeno sedenje na klupama ili zidinama unutar kompleksa, a deca do 8
godina moraju da se drZe za ruku odraslih, kako bi se izbegla moguénost da se osetljivi
delovi ovog umetnitkog dela dalje oste¢uju. Sirom kompleksa su ugradene kamere, koje

sluze oGuvanju kompleksa i omoguéuju bezbednost posetilaca i samog osoblja’®.

Za Dvorce Nasrida odreden je kapacitet od 300 posetilaca na pola sata, koliko je
procenjeno da je potrebno za posetu. Maksimalan broj za grupnu posetu je 30 osoba plus

vodi€.

U samom kompleksu postoje mesta koja sluze da obilazak bude udobniji i
bezbedniji. To su mesta sa toaletima i automatima sa hranom i pi¢em, restorani, kafici,
prodavnice suvenira, prva pomo¢, izgubljeno-nadeno, mesta za iznajmljivanje digitalnih
vodiCa (na Spanskom, engleskom, francuskom i nemackom jeziku) ali i iznajmljivanje

bebi-kengura, parking mesta, itd.

Popularnost Alambre kao kulturne atrakcije ne jenjava, zahvaljujuci njenoj lepoti
1 znacaju koji ima u kulturi Spanskog naroda. Od kraja devedesetih godina proslog veka
uradeno je mnogo toga na prezentaciji, turistickoj ponudi i o¢uvanju Alambre. Nakon
izvrSene detaljne studije kapaciteta, stanja samog kompleksa, ekonomskih i ljudskih
resursa koji su potrebni za kvalitetnu prezentaciju ovog kulturnog naslede i svih drugih
faktora, pristupilo se izradi plana za poboljSanje i odrzivi razvoj ove destinacije. Danas

Alambra predstavlja primer kako treba upravljati jednom turistickom destinacijom, koja
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ima za temu osetljivi kulturno-istorijski objekat, a koja pritom ima stalan rast broja
posetilaca.

5.5.4. Alambra-interpretativni centar

Po osnovnim idejama interpretacije kao nacina predstavljanja kulturnog nasleda,
veoma je vazno ukljuciti lokalnu zajednicu u rad same destinacije, kako institucije, tako i
pojedince; angazovati profesionalce u odluc¢ivanje o na€inju promocije i ocuvanja datog
kulturnog nasleda; realizovati edukativnu i kulturnu ulogu kulturno-istorijskog objekta o

kome je rec.

»Alambra" ispunjava sve ove principe. Lokalna zajedica je uklju¢ena kroz razne
programe i radionice. Sprovedena je promocija Citavog grada, sa akcentom na brojne
atrakcije koje se ne mogu videti u jednom danu. Interpretacija koja je sprovedena u
»Alambri” se sastoji od info-pultova i panoa koji su postavljeni duz cele rute obilaska
ovog kompleksa, stru¢nih vodica i vodi¢a-volontera, organizovanjem brojnih radionica i

predavanja o znacaju i bogatstvu ovog kulturnog nasleda.

Poseta se moze organizovati individualno, posto je na samoj destinaciji uradena

dobra signaliznacija, a postoji i mogucnost iznajmljivanja audio-vizuelnog vodica.

Sto se ti¢e grupnih poseta, predvideno je da se za 3,5 casova obide ceo kompleks,
s tim da postoji ta¢no utvrdeno vreme kada mogu da se posete ,,Dvorci Nasrida”. Ostali
objekti su slobodni za posetu i nemaju striktnu satnicu. Preporucuje se obilazak uz

vodica.
Interpretativni centar ,,Alambra™ ima nekoliko odseka:
e Odsek za ocuvanje ,,Alambre"
e Odsek za istrazivanja
e Obrazovni odsek

e (Odsek za kulturu



Odsek za kulturu organizuje dogadaje koji bi doprineli boljem upoznavanju i
shvatanju vaznosti ovog kraljevskog kompleksa. Cilj ovih dogadaja je da se Sto viSe ljudi
iz lokalne zajednice ukljuci i edukuje. Posetiocima je na raspolaganju slede¢i program:
»Edukativni program” (Alambra educa), ,,Lokalitet meseca” (Area del mes), ,,Muzejski
eksponat meseca” (La pieza del museo del mes), ,,Alambra izbliza” (Alambra mas cerca),
»,Posete sa vodi¢ima volonterima” (La visita guiada), ,Muzejske izlozbe” (Las
exibiciones), ,,Specijalne aktivnosti” (Las actividades especiales) i ,Alternativne rute”

(Los itinerarios alternativos)'°.

»Edukativni program” predvida da se ukljuce posetioci Alambre u predavanja o
ovoj kulturno-istorijskoj znamenitosti, a ,,Lokalitet meseca” je deo kulturnog programa u
kome se svakog meseca otvara javnosti po neki novi lokalitet i organizuju se predavanja i
turistiCke ture na tu temu. ,,Muzejski eksponat meseca” predstavlja organizaciju izlozbi
od strane eksperata, a najceS¢e su to izlozbe objekata jedinstvene umetnicke vrednosti.
»~Alambra izbliza” je program namenjen upoznavanju Cinilaca lokalne zajednice sa
znaCajem Alambre ne samo na nivou lokala ve¢ 1 Sire. Odsek za kulturu organizuje
obilaske ovog kraljevskog kompleksa uz pomo¢ vodica-volontera. Svaki dan je
angazovano 20 volontera. Muzejske izlozbe su raznovrsne i organizovane su na kraéi rok
ili kao trajne postavke u okviru muzeja , Alambra”. ,Altrenativne rute” imaju za cilj
prikazivanje manje komercijalnih aspekata ove destinacije i rastere¢enje glavnih ruta.
»opecijalne aktivnosti” se organizuju u cilju promocije o¢uvanja i upoznavanja vrednosti

kulturnog nasleda ,,Alambre".

Mozemo da zaklju¢imo da su principi interpretacije kulturnog nasleda koja je
ovde primenjena, dosledno sprovedeni. Obezbedenje uravnotezenog razvoja turisticke
destinacije upotpunosti je zadovoljeno kroz detaljnu analizu lokaliteta od strane
profesionalaca, izrade plana za interpretaciju, menadzment posetiocima i destinacijom,

uklju¢ivanje lokalne zajednice, kao iedukativnim i kulturnim programima.

110 http://www.alhambra-patronato.es/index.php/Cultural-Programme/45+M5d637b1e38d/0/,

17.07.2011.




ZAKLJUCAK

Perspektive razvoja turizma su veoma optimisti¢ne. Turizam belezi stalnu stopu
rasta i predvidanja do 2020. godine su pozitivna. Razvijene zemlje Evropske Unije i SAD
su imaju lidersku poziciju, ali nova trzista Azije i zemalja Balkana predstavljaju novu

konkurenciju.

Trend globalizacije, savremenih na¢ina komunikacije i sve veci broj visoko
obrazovanih turista, name¢u nove izazove u turizmu. Turisticku ponudu je potrebno

prilagoditi potrebama danasnjeg turiste, koji trazi dobar odnos cene i kvaliteta, kao i



dodatne vrednosti turistickih usluga; poseduje visoko obrazovanje, ima pristup velikom
broju informacija putem interneta i zahteva uslugu koja ¢e biti prilagodena njegovim

potrebama.

Kulturni turizam zbog svega toga dozivljava ekspanziju. Tipi¢an turista zeli da na
odmoru dozivi i sazna nesto novo o kulturi zemlje u kojoj boravi, ¢ak iako to nije

primarni motiv njegovog putovanja.

Interpretacija koja je sprovedena u dvorskom kompleksu ,,Alambra i Heneralife”
pokazuje na koji nac¢in deo kulturnog nasleda moze da se predstavi i tumaci i postane
turistiCka atrakcija koja poStuje principe odrzivog razvoja. Polaze¢i od temeljnih
istrazivanja mogucénosti i resursa samog kompleksa, izraden je, a zatim i sproveden, plan
za dalji razvoj u koji su ukljuceni i profesionalci i lokalna zajednica. Objekti u ovom
kompleksu su interpretirani putem organizovanja stru¢nih vodica, seminara, radionica,
koncerata i1 predstava. Postavljanjem info-panoa, pultova i pruzanjem audio-vizuelnog
materijala posetiocima, upotpunjen je interpretativni program. Na samoj destinaciji su
obezbedena mesta gde se turisti mogu odmoriti i koristiti opste usluge (toaleti, restorani,
kafi¢i). Detaljnim planiranjem parking-zona, ulaza i izlaza posetioca izbegnute su guzve,

koje bi mogle smanjiti ose¢aj zadovoljstva posetilaca.

ReSenja koja donosi realizacija ovog plana, mogu se primeniti i na kulturno
naslede u Srbiji. Imamo primer ,,Viminacijuma” gde su takode sprovedeni interpretativni
principi. Putem interaktivne prezentacije zivota u rimskom gradu i vojnom logoru, hrane
pripremljene po originalnoj recepturi, organizacijom koncerata i izlozbi, interpretacija
ovog kompleksa nastoji da prenese znacenja i vaznost ovog kulturnog nasleda, ali i da
kreira dozivljaj koji ¢e probuditi interesovanje i razmisljanje o njegovim vrednostima i

znacenju.

Potrebno je da se osnovni program prosiri obilaskom objekata na kojima su u toku
arheoloska iskopavanja, gde ¢e takode biti ponuden interpretativni program. U pripremi
su radionice za decu i mlade, projekat ukljuc¢ivanja posetilaca u arheoloska istrazivanja i

sl. Radi se na realizaciji kompleksa ,,Domus Scientiarum” i projekta ,Dunav art



Viminacijum” za izradu skulptura rimskih iperatora, koje ¢e biti postavljene u gradovima

u kojima su boravili imperatori.

Realizacijom projekta ,,Put rimskih imperatora” i zavrSetkom pomenutih radova
na samoj destinaciji ,,Anti¢ki grad i vojni logor Viminacijum”, bi¢e sprovedeni svi
principi interpretacije, koja je za sada nepotpuna, a sam ,,Viminacijum” ¢e biti primer

dobre prezentacije kulturnog nasleda kao turisticke atrakcije.

Rezultatima obavljenog istrazivanja potvrdena je polazna hipoteza da je kulturni
turizam sve znacajnija oblast unutar turizma kao privredne grane. Iz iskustva drugih
zemalja, a u ovom radu analiziranog primera Spanije, moZemo primeniti mnoge
tendencije u Srbiji koje su dovele do stalnog rasta u prihodima kulturnog turizma. To su:
aktivno uceS¢e drzave u kretanjima u turizmu putem uticaja na cene turistickih usluga,
ulaganjem u infrastrukturu i donoSenjem strategija za dalji razvoj, zatim, osnivanjem
institucija 1 organizacija u kojima se stru¢njaci bave istraZzivanjem, planiranjem i
promocijom Srbije kao turisticke destinacije, kao I Osnivanjem regionalnih turistickih

organizacija koje na lokalnom nivou doprinose poboljSanju turisti¢kih usluga.
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