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REVITAS – Revitalizacija istarskog zaleđa i turizma u istarskom zaleđu
SMJERNICE RAZVOJA KULTURNOG TURIZMA RURALNOG PROSTORA ISTRE

Smjernice razvoja kulturnog turizma ruralnog prostora Istre, uz snažne poveznice s obalnom stranom predstavljaju sintezu predavanja predavača uz konkretne naputke kako razvijati kulturni turizam navedenog područja. 

Namijenjene su objavi na internet stranici projekta, te prezentaciji na događanjima predviđenim projektom. 

Sveučilište Jurja Dobrile

Odjel ekonomije i turizma

„Dr. Mijo Mirković“

Doc.dr.sc. Kristina Afrić Rakitovac

ODRŽIVI TURIZAM

«Što jasnije usmjerimo svoju pozornost prema čudesima i stvarnosti svemira oko nas, imat ćemo manje želje za uništavanjem (okoliša o.a.)».  

Rachel Carson, 1954.

1. Uvod

Priloženi tekst je nastao temeljem predavanja koja su trajala ukupno četiri dana, nastala u sklopu projekta Revitas. Cilj predavanja bio je educirati zaposlenike info-centara iz slovenske i hrvatske Istre o izazovima implementacije koncepcije održivog turizma u gospodarsku praksu. Obrađene teme odnosile su se na obilježja suvremenog turizma, međuovisnost turizma i okoliša, koncepciju održivog turizma i mogućnosti implementacije koncepcije u gospodarskoj praksi.

Suvremeni turizam je društveni fenomen koji, uključujući i povezujući na neposredan i posredan način brojne gospodarske aktivnosti, ostvaruje značajne ekonomske učinke. Turisti su danas sve obrazovaniji i informiraniji o destinaciji koju odabiru, ekološki sve osvješteniji, svjesni „vrijednosti za novac“, itd. 

Pored ekonomskih, turizam ima značajan fizički utjecaj na okoliš. Iako turizam, kao skup gospodarskih djelatnosti, nije jedan od najvećih onečišćivača, on koristi velike prostorne površine, troše se prirodni resursi (posebice voda i energija) te predstavlja izvor pritisaka na okoliš (posebice u procesima pripreme i posluživanja hrane, stvaranja otpada, održanje higijene, itd.) S druge strane, prostor, posebice zaštićene prirode i bioraznolikosti predstavljaju značajan element atraktivnosti turističkih destinacija. 

Stoga, jedan od najznačajnijih preduvjeta dugoročnog razvoja turizma je odgovoran odnos prema okolišu. Nositelji turističke ponude imaju u tome značajnu ulogu. O njihovoj ekološkoj osviještenosti i ekološkoj pismenosti ovisit će utjecaj njihove djelatnosti, ali i turista kao korisnika usluga, na okoliš. 

Pored navedenih ekonomskih i ekoloških utjecaja, turizam ima značajan društveni i kulturni utjecaj, donoseći brojne pozitivne i negativne promjene u turističku destinaciju. Razvoj turizma može značajno utjecati na kvalitetu života stanovništva lokalne zajednice. 

Održivi turizam predstavlja koncepciju kojom se nastoje uravnotežiti ekonomski, ekološki i socio-kulturni utjecaji turizma u skladu s interesima sadašnjih i budućih dionika. Upravo zato, one turističke destinacije koje implementiraju koncepciju održivog turizma pridonose povećanju atraktivnosti sadržaja njihove ponude te pridonose jačanju konkurentnosti, promatrano u dugom roku. 

Mogući načini implementacije koncepcije održivog turizma na područjima turističkih informativnih centara razrađeni su na osnovi priručnika „Održivi turizam u deset koraka“.

2. Antropogeni utjecaj na okoliš

Čovjek je od svog postanka utjecao na okoliš i prilagođavao ga svojim potrebama
. Tijekom dugih stoljeća razvoja ljudske civilizacije ti procesi nisu značajnije ugrožavali stanje okoliša. No, od svršetka 18. stoljeća, primjenom dostignuća industrijskih revolucija,  a posebno tijekom 20. stoljeća napretkom znanosti i tehnologije te nastajanjem potrošačkog društva, pritisak na okoliš postaje značajno veći od mogućnosti njegove obnove.

Intenzivan “pritisak” na okoliš u suvremenom društvu uzrokovao je niz ekoloških problema.
 Promjene se događaju na globalnoj (povećanje koncentracije stakleničkih plinova s mogućom posljedicom globalnog zagrijavanja, razgradnja stratosferskog ozona, globalne promjene klime i sl.), regionalnoj (“kisele kiše”, zagađenje podzemnih voda, velika izlijevanja ulja, ekološke migracije, dezertifikacija, deforestacija, gubitak bioraznolikosti i sl.) i lokalnoj (zagađenje vode, zraka, tla, nedopušteno odlaganje otpada i sl.) razini. Čovjek je time ugrozio ne samo opstanak prirodnih sustava, već i vlastitu egzistenciju. 

U drugoj polovici 20. stoljeća ljudska je civilizacija utjecala na promjenu globalnog okoliša više nego ikada ranije u povijesti. Navedeni utjecaji rezultirali su brojnim prednostima za dio svjetskog stanovništva (omogućena je veća dostupnost hrane, pitke vode, zdravstveni standard, i sl.). No, prema procjeni Svjetske zdravstvene organizacije (World Health Organisation  - WHO), za gotovo milijardu ljudi koji su nastanjeni u najmanje razvijenim zemljama uvjeti života su se bitno pogoršali, a na globalnoj razini povećala se nejednakost među ljudima.
 Prema istom izvoru, procjenjuje se da je do 2009. godine uništeno više od 65 posto usluga globalnog ekosustava.
 Čovjekovim djelovanjem na okoliš nastaju brojne posljedice u svim dijelovima ekosfere (atmosferu, hidrosferu, kriosferu, litosferu, pedosferu i biosferu).

Osim gubitka biološke raznolikosti, bitno se tijekom 20. stoljeća smanjila kulturna raznolikost.  Znanstvenici procjenjuju da od 1900. godine do danas u Brazilu nestaje godišnje po jedno indijansko pleme. Na taj ili sličan način nestat će u svijetu više od polovice od 6.000 postojećih jezika.
 Odnosno, «nasilno oduzimanje kulture pojedincu i narodu znači poništavanje njega kao subjekta kulture, lišavanje njega i njegovih mogućnosti i sposobnosti da opstane iz sebe, a po drugom on ne može opstati (na tuđoj pomoći).»

Brojni ekološki, ali i društveni i ekonomski problemi, koji su tek naznačeni u prethodnom tekstu, uzrokovani su antropogenim uzročnicima: razvitkom niza gospodarskih djelatnosti, osobito poljoprivrede, industrije, prometa, turizma, potrošnjom fosilnih goriva, povećanjem količina i vrsta otpada, djelovanjem multinacionalnih korporacija, porastom stanovništva i urbanizacijom, itd. Važan čimbenik koji je tome pridonio je nedovoljna razina ekološke svijesti i odgovornost prema okolišu. Preduvjet postupnog rješavanja navedenih ekoloških problema je poduzimanje trajnih napora u podizanju ekološke svijesti pojedinca i cijelog društva.    

Neodrživi obrasci proizvodnje i potrošnje uzrokuju brojne ekološke, društvene i ekonomske probleme. Budući da ti problemi imaju dugoročne i, u nekim slučajevima, ireverzibilne posljedice, nužno je povećati razinu informiranosti, motiviranosti, ekološke svijesti i ekološke pismenosti
 svih relevantnih dionika radi preusmjeravanja društva prema održivoj proizvodnji i održivoj potrošnji.

3. Obilježja suvremenog turizma

U znanstvenoj i stručnoj literaturi navode se brojne različite definicije pojma turizam. Budući da se radi o složenoj društveno-ekonomskoj pojavi, autori naglašavaju one aspekte turizma koji se odnose na znanstveno područje njihova interesa. No, u literaturi najčešće navedena definicija turizma je ona koju je prihvatilo Međunarodno udruženje znanstvenih turističkih eksperata (AIEST) koja glasi:  

“Turizam je skup odnosa i pojava koje proizlaze iz putovanja i boravka posjetitelja nekog mjesta, ako se tim boravkom ne zasniva stalno prebivalište i ako s takvim boravkom nije povezana nikakva njihova gospodarska djelatnost.”
   

Značajni trendovi na suvremenom turističkom tržištu jesu:

· povećava se broj, vrsta i važnost različitih aktivnosti turista (pridaje se veći značaj kulturi, umjetnosti, sportu)

· potražnja postaje sve zahtjevnija, sofisticiranija, racionalnija i selektivnija

· povećava se udio novih segmenata u turističkoj potražnji, i to prije svega starijeg stanovništva i zaposlenih žena

· turistička ponuda se diverzificira, internacionalizira i bitno unaprjeđuje u kvaliteti te

· zbog sve izraženije ekološke svijesti turista, posebna se pozornost počela posvećivati zaštiti okoliša u turističkoj destinaciji.

 Bitno je naglasiti da je zadovoljan turist conditio sine qua non turističkog gospodarstva.

Turizam je danas jedna od najznačajnijih gospodarskih, društvenih, kulturoloških i ekoloških pojava u globalnom gospodarstvu. Prema podacima Svjetske turističke organizacije (UN WTO), 846 milijuna međunarodnih turističkih dolazaka ostvareno je 2006. godine. Broj turista, na globalnoj razini, neprekidno se povećava, unatoč strahovima od terorizma, zdravstvenim rizicima i prirodnim katastrofama. Prosječna godišnja stopa rasta međunarodnih turističkih dolazaka bila je, u razdoblju između 1950. i 2006. godine, 6,5 %. Spomenuta institucija, u svojoj publikaciji Tourism 2020 Vision, procjenjuje da će međunarodni turistički dolasci 2020. godine dostići brojku od 1,6 milijardi. 

U 2010. godini svjetski turizma se oporavio brže od očekivanog od šokova koji su ga pogađali u 2008. i 2009. godini kao posljedica globalne financijske krize i ekonomske recesije. Na globalnoj razini, te je godine ostvareno 940 milijuna dolazaka, i.e. povećanje od 6,6 % u odnosu na prethodnu godinu.  

S obzirom da turizam povezuje, na posredan i neposredan način, različite gospodarske aktivnosti, radi se o jednoj od najznačajnijih gospodarskih djelatnosti u svjetskom gospodarstvu. Međunarodni prihodi od turizma ostvareni su 2006. godine u visini od US$ 733 milijarde (584 milijarde Eura), ili 2 US$ milijarde dnevno. Radi se o 35 % od ukupnog svjetskog izvoza usluga. 
 Godine 2010. međunarodni prihodi od turizma ostvareni su u visini od US$ 919 milijarde (693 milijarde Eura), ili gotovo 3 US$ milijarde dnevno. Radi se o gotovo 30 % od ukupnog svjetskog izvoza usluga. 

Izvoz od turizma sudjeluje u ukupnom svjetskom izvozu komercijalnih usluga s 30% te u ukupnom izvozu dobara i usluga s 6%. Globalno promatrano, turizam, kao izvozna kategorija, nalazi se na četvrtom mjestu nakon proizvodnje nafte, proizvodnje kemikalija i proizvodnje automobila. 
 Prema istom izvoru, turizam pridonosi svjetskom bruto domaćem proizvodu s 5%, te 6-7% od ukupnog broja zaposlenih zaposleno je u turizmu, neposredno ili posredno. Udio turizma u BDP-u razvijenih zemalja s diverziciranijim gospodarstvom iznosi oko 2%, dok je zemljama u kojima je turizma izrazito značajan udio iznosi preko 10%.

Europa je i nadalje najatraktivnija turistička regija na svijetu. Ostvarila je 54% od ukupnih među- narodnih turističkih dolazaka  te sudjeluje s 51% u ukupnim prihodima od turizma. Mediteranske zemlje, unatoč sve većoj konkurenciji na globalnoj razni, ostvaruju gotovo petinu (19,5%) ukupnih dolazaka u turizmu u 2006. godini. Godine 2010. Europa je ostvarila 50,7% ukupnih dolazaka i 44,2% prihoda, dok je u zemljama Mediterana boravilo 18,1% turista. 

S obzirom na motive dolaska, gotovo 51% turista je 2010. godine putovao zbog odmora, rekreacije i praznika, 15% su bila poslovna putovanja, 27% iz različitih razloga: posjete obitelji i prijateljima, vjerski turizam, zdravstveni turizam, kulturni turizam, itd.  S obzirom na prijevozna sredstva, dominira zračni prijevoz (51%), zatim cestovni (41%), vodeni (morski i riječni – 2%) te željeznički (2%).

Pored ekonomskih, razvoj turizma donosi brojne promjene i izazove za turističke destinacije. Posebice se navedeno odnosi na fizički utjecaj na okoliš. Turizam je,  pored procesa industrijalizacije i urbanizacije, jedan od najznačajnijih izvora pritisaka na okoliš. Pritisak ovisi o procijenjenom nosivom kapacitetu,  vrsti selektivnog turizma, ekološke osviještenosti i pismenosti nositelja turističke ponude, broja turista koji istovremeno borave u destinaciji, njihovoj ekološkoj pismenosti, itd. Utjecaj se očituje u onečišćenju zraka, tla i vode, korištenju prirodnih resursa, stvaranju otpada, prometne zakrčenosti, prostornih devijacija, itd. 

Turizam utječe na promjene okoliša najvećim dijelom na lokalnoj razini. No, utjecaj se očituje i na regionalnoj, nacionalnoj i čak na globalnoj razini. Primjerice, uslijed dislociranosti turističke ponude od potražnje, turizam značajno utječe na klimatske promjene na globalnoj razini. S druge strane, turizam ovisi o kvaliteti okoliša, očuvanoj bioraznolikosti i prirodnosti krajolika. Stoga je veliki izazov za nositelje odluka upravljanje razvojem turizma uzimajući u obzir navedenu dihotomiiju. 

Pored navedenih, turizam donosi brojne društvene i kulturološke promjene u turističkim destinacijama. S jedne strane, omogućuje društvenu interakciju i interkulturalnu komunikaciju između turista i domaćima (lokalne zajednice), s druge strane može utjecati na povećanje razine kriminaliteta, devastaciju kulturnog nasljeđa, produbiti razvojni jaz između različitih društvenih skupina unutar lokalne zajednice, itd. 

Turisti su danas sve obrazovaniji, sofisticiraniji, racionalniji i selektivniji. Većina turista je informirana o destinaciji koju biraju, ekološki osviještena i svjesna „vrijednosti za novac“.  Neki od najznačajnijih trendova suvremene turističke potražnje proizlaze iz činjenice da se turisti odlučuju za kraća putovanja više puta tijekom godine te da su zainteresirani za izvornost ponude, autohtone proizvode, zaštitu i očuvanost okoliša.

Republika Hrvatska je 2009. i 2010. godine sudjelovala  2% u ukupnim turističkim dolascima u Europu i u ukupnim europskim prihodima od turizma. (TH, p. 6) U slijedećoj tablici prikazan je broj dolazaka i noćenja u Hrvatskoj od 1987. do 2010. godine. Može se zaključiti da je broj turističkih dolazaka iz 1987. godine, smatrane najuspješnijom turističkom godinom u predtranzicijskom razdoblju, dostignut tek 2010. godine prema broju dolazaka, no prema noćenjima iste je godine ostvareno 17% manje noćenja nego usporedne 1987. godine. No, kvaliteta turističke ponude, kvaliteta turističkog doživljaja i kvaliteta života lokalnog stanovništva trebala bi biti puno značajnija od kvantitativnih obilježja.

Tablica 1


Dolasci i noćenja turista u Hrvatskoj od 1987. do 2010. godine (odabrane godine)

	Godina
	Dolasci

u 000
	Udio domaćih

u %
	Udio stranih

u %
	Noćenja

u 000
	Udio domaćih

u %
	Udio stranih

u %

	1987
	10.487
	16,5
	83,5
	68.160
	12,3
	87,7

	1990
	8.497
	17,0
	83,0
	52.523
	12,8
	87,2

	1991
	2.297
	35,2
	64,8
	10.471
	16,7
	83,3

	1994
	3.655
	30,8
	69,2
	20.377
	21,8
	78,2

	1996
	4.186
	30,4
	69,6
	4.941
	22,6
	77,4

	1998
	5.852
	23,1
	76,9
	31.852
	16,7
	83,3

	2000
	7.137
	18,3
	81,7
	39.183
	13,1
	86,9

	2001
	7.860
	16,7
	83,3
	43.450
	11,6
	88,4

	2002
	8.320
	16,5
	83,5
	44.692
	11,1
	88,9

	2003
	8.878
	16,5
	83,5
	46.635
	11,4
	88,6

	2005
	9.995
	15,1
	84,9
	51.420
	10,6
	89,4

	2007
	11.162
	16,6
	83,4
	56.005
	11,5
	88,5

	2008
	11.261
	16,5
	83,5
	57.103
	11,3
	88,7

	2009
	10.935
	15,1
	84,9
	56.005
	10,3
	89,7

	2010
	10.604
	14,1
	85,9
	56.415
	10,5
	89,5


Izvor: Ministarstvo turizma RH, www.mint.hr
Konkurentnost turističkih destinacija moguće je mjeriti različitim indikatorima. Prema Svjetskom ekonomskom forumu (World Economic Forum), konkurentnost destinacije moguće je izmjeriti putem Indeksa turističke konkurentnosti. Radi se o indeksu koji mjeri  uspješnost pojedine zemlje u sektoru putovanja i turizma, a podijeljen je u tri kategorije koje obuhvaćaju:
· zakonodavnu regulativu, 

· poslovno okruženje i infrastrukturu te 

· bogatstvo ljudskih, kulturnih i nacionalnih dobara.

 Unutar ovih kategorija prati se održivost zaštite okoliša, konkurentnost cijena, politika sigurnosti, zdravlja i higijene, zračna umreženost, turistička infrastruktura, nacionalni resursi, kulturni resursi i drugo. Godine 2008. provedeno je u 130 zemalja, što je povećanje od šest zemalja u odnosu na prošlu godinu. Svi podaci prikupljeni su iz javno dostupnih izvora te anketiranjem vodećih gospodarstvenika svake zemlje. Te je godine Hrvatska zauzela 34. mjesto od ukupno 130 zemalja.  Time je svoju prošlogodišnju poziciju poboljšala za četiri mjesta te i dalje ostala poželjnija destinacija od Tunisa i primjerice Ujedinjenih Arapskih Emirata, atraktivnih svjetskih turističkih odredišta. Ostvarenom pozicijom i dalje je bila turistički konkurentnija od novih članica Europske unije iz Srednje i Jugoistočne Europe. 

Te je godine najkonkurentnija turistička zemlja na svijetu drugu godinu za redom bila Švicarska, dok su drugo i treće mjesto zadržale Austrija i Njemačka. Među top pet zemalja su još Australija i Španjolska koje su sa tih pozicija uspjele izgurati Island i Sjedinjene Američke Države.

Hrvatska je najbolje ocjene 2008. godine ostvarila u kategoriji kvalitete ljudskih resursa i bogatstvu kulturnih i nacionalnih dobara, gdje je zauzela 32. poziciju, dok je u kategoriji poslovnog okruženja i infrastrukture na 38. mjestu. Novost je da je u kategoriji zakonodavne regulative, u kojoj je prošle godine bila na 58. mjestu, te  godine značajno poboljšala svoju poziciju te ostvarila 39. mjesto. 

Prema Izvješću Svjetskog ekonomskog foruma (WEF) o konkurentnosti turizma za 2009. godinu Hrvatska je zadržala prošlogodišnje 34. mjesto u konkurenciji 133 zemlje svijeta.
 

Pozicija Hrvatske razmjerno je visoka u usporedbi s ukupnom pozicijom na svjetskoj ljestvici konkurentnosti na koju su ove godine uključene tri nove zemlje.  Tako se Hrvatska i dalje nalazi u društvu Italije i Malte, a ispred zemalja Srednjoistočne Europe poput Poljske, Mađarske, Slovačke, Rumunjske i Bugarske. Od izravnih konkurenata, znatniji napredak od tri mjesta zabilježio je Cipar (21.) te Crna Gora za čak sedam mjesta (52.).  Slovenija je odmah iza Hrvatske - na 35. mjestu. Od susjednih zemalja najlošija je BiH koja je pala za dva mjesta sa 105. na 107. mjesto. Srbija se nalazi na 88. mjestu, što je pad od 10 mjesta u odnosu na lanjsko istraživanje. 

Niskim ocjenama u Hrvatskoj je ocijenjena cjenovna konkurentnost, a loše ocjene dobivene su i za regulatorni okvir, zrakoplovnu infrastrukturu te obrazovanje i raspoloživost stručnog osoblja. S druge strane izrazito pozitivno su ocijenjeni turistička infrastruktura (6. pozicija) i sklonost turizmu i putovanju (9. pozicija). Izrazito povoljna ocjena naše turističke infrastrukture posljedica je velikog broja hotelskih soba prema broju stanovnika, prisutnosti rent-a-car kompanija i razvijenosti mreže bankomata. Odlična ocjena sklonosti turizmu i putovanju i u ovom je slučaju u velikoj mjeri posljedica ocjene intenzivnosti turizma (udjela prihoda i rashoda od turizma u BDP-u). 

Tablica 2 prikazuje turistički promet po županijama i/ili turističkim regijama prema kriteriju udjela u dolascima. Promatrano prema županijama, najveći dio turista, gotovo jedna četvrtina dolazi u Istarsku županiju. Slijede Primorsko-goranska županija, Splitsko-dalmatinska županija, Zadarska te Dubrovačko-neretvanska. 

Tablica 2

                         Turistički promet po županijama – udio u dolascima

	Županija 
	2005.
	2008.
	2010.

	Primorsko-goranska
	20,8
	19,7
	20,3

	Ličko-senjska
	3,0
	3,2
	3,8

	Primorje 
	23,8
	22,9
	24,1

	Zadarska
	9,3
	9,8
	9,2

	Šibensko-kninska
	7,5
	7,3
	6,0

	Splitsko-dalmatinska
	15,6
	15,5
	15,5

	Dubrovačko-neretvanska
	9,1
	8,8
	9,3

	Dalmacija 
	41,0
	41,4
	40,0

	Istarska županija
	25,1
	24,2
	24,9

	Grad Zagreb
	5,5
	6,3
	6,0

	Ostale županije 
	4,6
	5,2
	5,0

	Ukupno 
	100,0
	100,0
	100,0


Izvor: Ministarstvo turizma RH, www.mint.hr

Istarska županija smatrana je najrazvijenijom županijom u Hrvatskoj, prema kriteriju razine razvijenosti u turizmu. Tijekom protekle dvije dekade, gotovo je 30% svih turističkih odlazaka ostvareno u Istarskoj županiji. Županija raspolaže s oko 230.000 kreveta u hotelima, hotelskim naseljima, kampovima i privatnom smještaju, što čini oko 30 % ukupnih smještajnih kapaciteta u Hrvatskoj. U Županiji su razvijeni brojni selektivni oblici turizma, e.g. kamping turizam, nautički turizam, kulturni turizam, sportsko-rekreacijski, eko-turizam, biciklistički turizam, lovački i ribolovni turizam, itd.

4. Utjecaj turizma na okoliš

Suvremeni turizam je društvena pojava koja, uključujući i povezujući na neposredan ili posredan način brojne gospodarske djelatnosti, ostvaruje značajne gospodarske učinke. Turisti su danas sve obrazovaniji, informiraniji o destinaciji u koju dolaze, ekološki osviješteni, svjesni «vrijednosti za novac» («value for money») te će turističke destinacije koje ostvaruju koncepciju održivog razvoja imati sve veću atraktivnost. 

Osim gospodarskog, turizam ima i značajan fizički utjecaj na okoliš. Iako djelatnost turizma nije jedna od najvećih onečišćivača, veliki je korisnik prostora, potrošač resursa (osobito vode i energije) i izvor pritisaka na okoliš (posebice potrošnjom hrane i odlaganjem otpada). S druge strane, prostor, posebice očuvana priroda i bioraznolikost predstavljaju vrlo važan element atraktivnosti turističkih odredišta. Stoga, jedan od preduvjeta dugoročnog razvoja turizma je odgovoran odnos prema okolišu. U tome vrlo važnu ulogu imaju nositelji turističke ponude. O njihovoj osviještenosti i znanju ovisit će utjecaj na okoliš, ne samo njih već i turista.

Osim navedenih, turizam ima i značajan socijalni i kulturni utjecaj, donoseći niz pozitivnih i negativnih promjena u turističku destinaciju. Razvoj turizma može značajno utjecati na kvalitetu življenja stanovništva lokalne zajednice. 

Prema statističkom prosjeku, na primorsku Hrvatsku otpada 96 % svih noćenja turista, pa bi se moglo zaključiti da su posljedice pritiska turizma na okoliš u kontinentalnom dijelu vrlo male, što nije točno, jer se u kontinentalnom dijelu, među ostalim, poduzimaju brojni dnevni posjeti vrlo osjetljivim dijelovima okoliša koje se statistički ne prati kao noćenja. Primjerice, rijeke s osjetljivim obalama i slapištima; Kupa, Korana, Dobra, Mrežnica, Zrmanja, Cetina, Krka i druge posjećuje veliki broj izletnika ili u tom prostoru u svojim kućama za odmor boravi znatan broj njihovih vlasnika, rodbine i prijatelja. Radi se o vrstama selektivnog turizma koje su u porastu.

Prema ranije navedenom izvoru, turistička satelitska bilanca - okvirna procjena udjela po gospodarskim djelatnostima  za Hrvatsku iz 2000. godine pokazuje da ugostiteljstvo sudjeluje svega s 30% u raspodjeli ukupne turističke potrošnje u Hrvatskoj, slijede poljoprivreda i prehrambena industrija s 20 %, promet i veze s 15 %, trgovina s 10 %, proizvodnja naftnih derivata s 5 % i ostali s 20%. To znači da izravnom pritisku turizma na okoliš preko ugostiteljstva valja u odgovarajućem opsegu pridodati pritisak turizma na okoliš i preko drugih navedenih sektora, razmjerno broju i strukturi turista u izvještajnom razdoblju.   Opskrba vodom priobalnog turističkog područja uglavnom se povezuje uz veće sustave što znači uz veća i kvalitetnija izvorišta. Promatrajući područje jadranske obale valja prvenstveno istaći da je praktički kod svih naselja priobalnog područja izgrađena vodoopskrbna mreža s pratećim objektima. Međutim, događa se da u vrijeme turističke sezone, zbog velike sezonske potrošnje vode, pojedina područja imaju visok stupanj redukcije u opskrbi vodom za piće.

Utjecaj turizma na okoliš smanjio se u Hrvatskoj, osobito zbog sve veće potražnje za selektivnim oblicima turizma: eko-turizma, ruralnog turizma, kulturnog turizma, zdravstvenog turizma, avanturističkog turizma, i sl., koji se temelje na turističkom doživljaju, povećanoj kvaliteti usluga i očuvanom okolišu.


Usporedba rezultata TOMAS istraživanja kojeg je Institut za turizam Zagreb proveo 2009. godine u usporedbi s rezultatima istog istraživanja iz 1994. godine pokazuje da broj dolazaka turista cestom i dalje raste (s 82,7 % na 93,6  %), a padaju dolasci zrakoplovom (s 12,4 % na 5,5 %), vlakom (s 1,7 posto na 0,4 %) i brodom (s 3,1 % na 1,5 %).
  Sve naglašeniji trend dolazaka turista cestovnim prometom ukazuje na potencijalno sve veći negativan utjecaj turizma na okoliš, a zbog ranije opisanog pritiska koji cestovni promet vrši na okoliš.

5. Održivi turizam

Suština održivog razvoja turizma je usklađivanje lokalnih interesa i specifičnosti s regionalnim i nacionalnim interesima, objektivizacija privlačne snage resursa i planiranih turističkih atraktivnosti s pozicije tržišta i profila turističkog proizvoda, te uvažavanje zadanih ograničenja u sferi okoliša, socio-kulturnih i ekonomsko-političkih specifičnosti.

Preduvjet implementacije koncepcije održivog turizma je definiranje prihvatnog kapaciteta turističke destinacije. Radi se o „maksimalnom broju turista koji neće negativno djelovati na fizički okoliš kao ni na lokalno stanovništvo i njegove interese“. Prihvatni kapacitet destinacije odnosi se na: fizički, psihološki, biološki i sociološki kapacitet, pri čemu je važno uzeti u obzir da se ti kapaciteti mijenjaju tijekom vremena.

Prema Svjetskoj turističkoj organizaciji (UNWTO), održivi turizam je turizam koji zadovoljava potrebe prisutnih turista i domicilnog stanovništva istodobno čuvajući resurse budućeg razvitka. Takav razvoj podrazumijeva upravljanje resursima na način da se udovolje osnovni ekonomski, socijalni i estetski zahtjevi uz istodobno očuvanje kulturnog integriteta, osnovnih ekoloških procesa i biološke raznolikosti.

Održivi turizam bi trebao:

· iznaći optimalan način korištenja prirodnih resursa kako bi se održali ključni ekološki procesi te zaštitila priroda i bioraznolikost

· poštivati društveno-kulturološku izvornost lokalne zajednice, poštujući njihovo kulturno nasljeđe i tradicionalne vrijednosti kao i pridonijeti interkulturnom razumijevanju te

· pridonijeti dugoročnom gospodarskom razvitku, donoseći ekonomske koristi svim dionicima.

Primjena koncepcije održivog turizma nije ograničena samo na neke selektivne oblike turizma, kao što je eko-turizam
 i ruralni turizam, već se može primijeniti na sve oblike turizma. Primjena koncepcije održivog turizma treba biti usklađena sa specifičnim obilježjima pojedine turističke destinacije. Koncepcija održivog turizma može biti primijenjena u turističkim destinacijama u različitim fazama gospodarskog razvoja. 

Nužna pretpostavka implementacije koncepcije održivog turizma u gospodarsku praksu je participativni proces, i.e. uključivanje svih dionika (zainteresiranih strana -Touroperatori i turističke agencije, smještajni objekti), institucije odgovorne za zaštitu baštine, lokalna zajednica i turisti) s ciljem postizanja konsenzusa oko ključnih pitanja razvoja turizma. Potrebno je naglasiti da je implementacija koncepcije održivog turizma kontinuirani proces koji se neprestano treba prilagođavati promjena različitih internih i eksternih razvojnih čimbenika. 

Načela turizma temeljena na prirodnoj  i kulturno-povijesnoj baštini:

· Prepoznavanje važnosti baštine

· Briga o lokalitetima baštine

· Razvoj partnerstva za višestruku korist

· Ugradnja pitanja baštine u poslovno planiranje

· Investiranje u ljude i lokalitete

· Oglašavanje i promoviranje odgovornosti u oblikovanju turističkih proizvoda

· Pružanje visoko kvalitetnih doživljaja posjetiteljima

· Uvažavanje prava i obveza lokalnog, autohtonog stanovništva.

Stoga, one destinacije koje poduzimaju potrebne aktivnosti u cilju oblikovanja i implementacije koncepcije održivog turizam u gospodarsku praksu ostvaruju povećanje atraktivnosti i konkurentnosti u dugom roku. 

6. „Održivi turizam u deset koraka“

Implementacija koncepcije održivog razvoja dugoročni je proces koji se temelji na participativnom procesu odlučivanja. Mogući načini implementacije ovise o nizu čimbenika: razini razvijenosti gospodarstva, razini razvijenosti turizma, razvojnim ciljevima koji se žele postići, snagama i slabostima iz unutarnjeg okruženja te mogućnostima i prijetnjama iz vanjskog okruženja, itd. „Održivi turizam u deset koraka“ predstavlja jedan od mogućih načina implementacije koncepcije održivog turizma u gospodarskoj praksi. Pristup je primjenjiv na razini nacionalnog, regionalnog i lokalnog gospodarstva kojima je cilj promicanje održivog turizma. Navedeni pristup, budući da se radi na valorizaciji kulturno-povijesne baštine i prirodnog nasljeđa, sukladan je ciljevima projekta Revitas. 

Prema navedenom pristupu, načela turizma temeljena na prirodnoj i kulturno-povijesnoj baštini jesu: 

· Prepoznavanje važnosti baštine

· Briga o lokalitetima baštine

· Razvoj partnerstva za višestruku korist

· Ugradnja pitanja baštine u poslovno planiranje

· Investiranje u ljude i lokalitete

· Oglašavanje i promoviranje odgovornosti u oblikovanju turističkih proizvoda

· Pružanje visoko kvalitetnih doživljaja posjetiteljima

· Uvažavanje prava i obveza lokalnog, autohtonog stanovništva.

Pristup podrazumijeva slijedećih „deset koraka“: 

1. Što želimo postići?

2. Tko je, tko bi mogao ili trebao biti uključen?

3. Što nam je poznato?

4. Što čini regiju, destinaciju ili proizvod posebnim?

5. Koja su glavna problemska pitanja?

6. Analiza

7. Načela i ciljevi aktivnosti

8. Koje su vaše ideje i opcije?

9. Provedba

10. Smjernice.

Prvi korak  „Što želimo postići“ odnosi se na definiranje cilja s kvantitativnog i  kvalitativnog aspekta te utvrđivanje vremenskog okvira. Definiranju cilja prethodi izrada pregleda koja bi trebala uključivati opis slijedećih elemenata:

· Društvene uvjete (broj stanovnika, dobna/spolna/obrazovna struktura)

· Ekonomsko okruženje (broj poduzeća, veličina, struktura po djelatnostima)

· Trenutnu političku klimu

· Prirodno i kulturno okruženje.

Neka od ključnih pitanja ovog koraka jesu:

· Je li područje (regija, lokalna zajednica, lokalitet) pogodno za razvoj turizma?

· Koji je ključni prirodni i kulturni kapital za turizam?

· Koliko je trenutačno posjetitelja?

· Koliki je potencijal za rast broja posjetitelja?

Drugi korak  „Tko je, tko bi mogao ili trebao biti uključen?“ podrazumijeva traženje odgovora na slijedeća pitanja:

· Tko su mogući dionici?

· Po kojoj bi osnovi bili zainteresirani za sudjelovanje?

· Na koje ih teme i u kojoj mjeri uključiti u proces?

· Na koji način ih konzultirati?

· Potencijalni dionici su slijedeći: 

· Touroperatori i poduzetnici

· Turističke organizacije

· Institucije za upravljanje okolišem i parkovima prirode

· Institucije za upravljanje kulturnim, povijesnim i tradicijskim naslijeđem

· Lokalne, regionalne (županijske) i druge vlasti

· Autohtono stanovništvo (starosjedioci)

· Lokalne zajednice

· Posjetitelji

Moguće tehnike konzultiranja: javni sastanci; intervjui; javne prezentacije, izložbe i informativni posteri; savjetodavna tijela; medijska istraživanja; pisane sugestije; telefonske ankete i istraživanja; tematski dani; konferencije ili radionice; građanska okupljanja radi prikupljanja stavova javnosti, etc.

Razvijanje partnerstva je preduvjet izgradnje participativnog procesa odlučivanja. Ključni koraci za razvijanje partnerstva su:

· Identificiranje ključnih partnera za postizanje viših ciljeva

· Identificiranje osoba koje su uključene ili bi trebale biti uključene

· Izgradnja odnosa

· Razvijanje međusobnog razumijevanja u važnim pitanjima

· Zajedničko određivanje ciljeva i podciljeva i 

· Iznošenje vlastitog opredjeljenja za partnerstvo i primjenu dogovorenih aktivnosti.

Poseban izazov tog procesa je izgradnja međusobnog povjerenja i postizanje, temeljem dogovorenih međusobnih ustupaka, kompromisa. 

Treći korak  „Što nam je poznato?

Cilj je identificirati i proučiti postojeće izvore informacija i dokumenata relevantnih za projekt. Mogući izvori informacija jesu: 

· Ministarstvo turizma, Hrvatska turistička zajednica i/ili lokalna turistička zajednica

· Ministarstvo kulture

· Strategija razvoja/planovi lokalne samouprave

· Izvještaji poslovnih subjekata

· Relevantni novinski članci

Četvrti korak „Što čini regiju, destinaciju ili proizvod posebnim?“

Potrebno je prepoznati vrijednosti/posebnosti turističkih atrakcija kao i atraktivnosti, istražiti na koji način se te posebnosti/vrijednosti predstavljaju turistima te analizirati postoji li potencijal za njihovo daljnje korištene na isti, sličan ili potpuno drugačiji način.

Peti  korak „ Koja su glavna problemska pitanja?“

Cilj ovog koraka je identificirati i razumjeti glavna područja i teme koje utječu i koje će utjecati na regiju, destinaciju i proizvod. Korisno je razmotriti:

· Doživljaje posjetitelja/korisnika

· Stavove lokalne zajednice

· Načine upravljanja i utjecaja na prirodu i baštinu

· Pitanja infrastrukture

· Pitanja tržišta i marketinga

· Dostupnost turističkog proizvoda

· Treninge i izgradnju ljudskih potencijala

· Strateški i resursni kontekst

· Zakonodavstvo i dozvole

Vrlo bitan dio ove faze je proces upravljanja konfliktima. Potrebno je prepoznati konfliktne situacije, pokušati ih riješiti ili ih prihvatiti kao ograničenje za uspješnu realizaciju projekta. Ključ upravljanja konfliktima i njihovo rješavanje obuhvaća slijedeće:

· Osigurati da u proces budu uključene sve strane

· Zadržati otvorenu i dobru komunikaciju

· Prilagodljivost

· Izgraditi konsenzus većine sudionika.

Šesti  korak „Analiza“

Temeljem prikupljenih podataka i uočavanja problemskih pitanja, nužna je analiza prioritetnih područja.

Moguće analitičke metode:

· Analiza tržišta

· Analiza zaštite baštine

· Analiza situacije

· SWOT analiza

· Analiza prioriteta

· Analiza troškova i koristi.

Sedmi korak „Načela i ciljevi aktivnosti“

Ova će korak pomoći u oblikovanju jasne pisane izjave o načelima i/ili ciljevima prema kojima će se usmjeravati buduće aktivnosti. Također, potrebno je dobiti potporu svih ključnih partnera za ta načela i/ili ciljeve. 

Načelo predstavlja pravilo ponašanja, odnosno načina usmjeravanja buduće aktivnosti. Načela se mogu izraziti u obliku naputaka, protokola ili izjave.

Ciljevi su kratke izjave o željenim dostignućima. Moraju biti jasni, mjerljivi, ostvarivi i vremenski ograničeni. Cilj/ciljevi trebaju biti rezultat suodlučivanja dionika. Pr. Osnažiti kapacitete lokalne zajednice za potporu i sudjelovanje u turizmu pomoću edukacije i treninga zainteresiranih građana putem dogovorenih tehnika kroz slijedeće dvije godine.

Osmi korak:  Koje su moguće razvojne ideje i opcije?

Proces utvrđivanja razvojni ideja i opcija:

· Razvijanje ideja

· Predstavljanje ideja ili opcija svim dionicima radi testiranja

· Analiza ključnih tema, u slučaju nedostatka značajnih elemenata te prikupljanje dodatnih informacija

· Razvijanje najprikladnijih opcija u obliku prijedloga projekta, studije izvedivosti ili strateškog plana

· Traženje suglasnosti za odabranu najpovoljniju opciju

Deveti korak „Provedba“

Odabrane opcije ili ideje iz prethodnog koraka treba oblikovati u primjenjive aktivnosti, odn. oblikovati akcijski plan ili plan rada.
Nužno je definirati aktivnosti, subjekte provedbe, rokove provedbe, potrebne resurse (financijske i materijalne) te načine monitoringa (nadzora) nad provedbom odabrane aktivnosti.

Deseti korak  „Smjernice“

Potrebno je pripremiti kratku viziju u obliku smjernica koje će prikazati:

· Ključne vrijednosti nasljeđa regije, destinacije ili proizvoda

· Ključne teme ili područja razvoja

Također, važno je objaviti sporazume i rezultate dogovora između dionika te objaviti postignute rezultate putem elektroničkih i tiskanih medija.

Na osnovi predstavljenog modela, sudionici edukacije - zaposlenici u turističkim informativnim centrima, bili su zaduženi za implementaciju navedenog pristupa na primjeru postojećeg ili potencijalnog projekta razvoja održivog turizma. Svoje su prijedloge implementacije oblikovali zaposlenici turističkog informativnog centra u Svetvinčentu („Projekt difuznog hotela na području općine Svetvinčenat“), Buzetu („Kuća tartufa“/“Buzet-grad tartufa)“), Poreču („Valorizacija nematerijalne kulture Poreštine kroz održivi turizam“), Piran (Promicanje kulturnih manifestacija kroz održivi turizam“), Koper („Održivi urbani turizam“), Izola („Promicanje kulturne baštine Izole putem održivog turizma“). U edukaciji su sudjelovale i dvije djelatnice Povijesnog muzeja Istre („Valorizacija povijesne baštine Istre putem edukacije školske djece“), jedna zaposlenica Turističke zajednice Istarske županije te zaposlenica turističke agencije  („Povezivanje maritimnog i ruralnog prostora Istre kroz wellness turizam“).

7. Smjernice razvoja održivog turizma Istarske županije zasnovanog na kulturnoj baštini i prirodnom nasljeđu

Opći prekogranični ciljevi projekta REVITAS jesu zaustavljanje propadanja istarske unutrašnjosti uz očuvanje kulturne baštine i promicanje razvojnih i turističkih integralnih proizvoda; oblikovanje prekogranične turističke destinacije i promicanje održivog razvoja turizma u istarskom ruralnom području na temelju kulturnog i prirodnog bogatstva tog područja. Oni će se realizirati kroz specifične ciljeve koji obuhvaćaju: razvoj modela revitalizacije istarskog zaleđa, razvoj integralnih turističkih proizvoda i usluga sa svrhom oblikovanja jedinstvene prekogranične turističke destinacije Istre, poboljšanje i obnovu infrastrukture za turizam te obnovu kulturne baštine i poticanje prekogranične kulturne razmjene i događaja.

U realizaciji navedenih općih i specifičnih ciljeva razvoj održivog turizma zasnovanog na kulturnoj baštini i prirodnom nasljeđu ima vrlo značajnu ulogu. Smjernice razvoja održivog turizma na navedenim osnovama mogle bi biti slijedeće:

· Odgovoran odnos prema prirodnim resursima, očuvanje bioraznolikosti i Jadranskog mora pridonijeti  će dugoročnom očuvanju njihove atraktivnosti. Ovo je izrazito značajno budući da su prirodne ljepote jedan od najznačajnijih motiva odabira Istre kao turističke destinacije. 

· Prostorno planiranje se mora odvijati u skladu s procijenjenim nosivim kapacitetima okoliša poštujući pritom pragove tolerancije eko sustava, suprastrukture i infrastrukture, turista i lokalnog stanovništva. 

· Potrebna je odgovarajuća valorizacija kulturnog i povijesnog nasljeđa, kako materijalne tako i nematerijalne baštine, kroz konverzijsku funkciju turizma kojom dobra koja se ne nalaze na tržištu stječu tržišnu vrijednost.

· Budući da je turizam izrazito značajan gospodarski sektor Istarske županije, implementacija koncepcije održivog turizma pridonijela bi daljnjem razvoju turizma i svekolikog gospodarstva na brojne načine.  

· Razvoj održivog turizma na regionalnoj i lokalnoj razini mogao bi pridonijeti razvoju obrtništva uz proizvodnju autohtonih suvenira, koji bi svojom izvornošću značajno obogatili turističku ponudu.

· Poticanje ekološke poljoprivrede pridonijelo bi zadovoljavanju rastuće potražnje kod turista i lokalnog stanovništva.

· Budući da koncepcija održivog turizma podrazumijeva poštivanje izvornosti, implementacija koncepcije pridonijet će razvoju ruralnog prostora Istre kroz razvoj različitih vrsta turizma u ruralnom prostoru (eko-turizam, kulturni turizam, seoski turizam i dr.)

Implementacija koncepcije održivog turizma dugoročan je i složen proces. Jedan od ključnih preduvjeta uspješne implementacije koncepcije je primjena načela participativnog procesa odlučivanja, i.e. aktivnog sudjelovanja svih relevantnih dionika (države, jedinica regionalne i lokalne samouprave, trgovačkih društava, obrtnika, turističkih zajednica, obrazovnih institucija, zavoda i institucija u čijoj je nadležnosti zaštita prirodne i kulturne baštine, lokalnog stanovništva, medija, turista).

Implementacija koncepcije održivog turizma zasnovanog na  kulturnoj baštini i prirodnom nasljeđu u ruralnom prostoru Istre pridonijela bi većoj tržišnoj prepoznatljivosti tog prostora na turističkom tržištu. Turistička ponuda koja bi se temeljila na autohtonim, kvalitetnih i izvornim proizvodima i uslugama pridonijela bi daljnjoj valorizaciji i prepoznatljivosti turističke ponude hrvatske i slovenske Istre kao turističkih destinacija koje su gospodarski, kulturološki i ekološki održive. 

8. Zaključna razmatranja

Neodrživi obrasci proizvodnje i proizvodnje i potrošnje uzrokovali su brojne ekološke, društvene i gospodarske probleme na lokalnoj, regionalnoj, nacionalnoj i globalnoj razini. Implementacija koncepcije održivog razvoja, koja se temelji na izgradnji dugoročno konkurentnog gospodarstva uz održavanje stabilnosti eko-sustava, izgradnju stabilnog i pravednog društva i poštivanje kulturne raznolikost, mogući je način rješavanja navedenih problema.

Turizam je, pored industrijalizacije i urbanizacije, smatran jednim od najvećih uzročnika onečišćenja okoliša. Implementacija koncepcije održivog turizma pridonijela bi sadašnjem i budućem razvoju turizma koji bi omogućio zadovoljavanje potreba sadašnjih i budućih dionika u turizmu.

Implementacija koncepcije održivog turizma u ruralnom prostoru hrvatske i slovenske Istre zasnovanog na kulturnoj baštini i prirodnom nasljeđu  pridonijela bi većoj prepoznatljivosti tog prostora na turističkom tržištu, obogaćivanju turističke ponude tog prostora i ukupne turističke ponude pripadajućih regija, očuvanju i odgovarajućoj tržišnoj vrijednosti prirodne baštine i bioraznolikosti, kao i kulturne baštine. Navedeno bi pridonijelo većem blagostanju lokalnog stanovništva, kvaliteti turističkog doživljaja postojeći i povećalo atraktivnost ponude za potencijalne turiste.
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Odjel za ekonomiju i turizam "Dr. Mijo Mirković"

Prof.dr. Danijela Križman Pavlović

Marketing i razvoj turističke destinacije

Uvod. Turizam predstavlja multidimenzionalnu pojavu, s kontinuiranim i izrazito dinamičnim razvojem. Prognoze svih relevantnih instituta, organizacija i stručnjaka ukazuju da će turizam kao pojava takva obilježja zadržati i ubuduće, usprkos krizama koje se u njegovom okruženju povremeno javljaju, poput prirodnih katastrofa, terorizma, epidemija i dr.  

Suvremena teorija sagledava turizam kao sustav, a jedan od njegovih najznačajnijih elemenata je upravo turistička destinacija. Trendovi koji se javljaju u turističkoj potražnji, oštra konkurentska borba među turističkim destinacijama, tehnološke inovacije, environmentalistički pritisci te drugi značajni čimbenici u turističkom okruženju, nameću potrebu za promišljanjem i iznalaženjem djelotvornijeg načina upravljanja razvojem turističke destinacije od postojećeg. Prema stavu mnogih autora, turističke destinacije mogu usvajanjem upravo marketinškog pristupa u upravljanju razvojem prevladati strategijske jazove prisutne u tradicionalnom načinu upravljanja vlastitim razvojem. Sukladno tome, u nastavku se tema "Marketing i razvoj turističke destinacije" obrazlaže u 5 osnovnih cjelina, i to: 1. Marketing i njegova primjena u turizmu; 2. Turistička destinacija - koncepcija i razvoj; 3. Turistička destinacija i marketing; 4. Upravljanje marketingom turističke destinacije - proces.; 5. Marketing u funkciji održivog razvoja turističke destinacije.

Marketing i njegova primjena u turizmu. Marketing se u teoriji i praksi poima na različite načine – kao znanost, koncepcija poslovanja i upravljački proces. Glavni ciljevi marketinga su: maksimizirati ukupnu potrošnju, maksimizirati zadovoljstvo potrošača, maksimizirati odabir potrošača te maksimizirati kvalitetu življenja. Kao upravljački proces, marketing je “zbroj vještina analize, planiranja, ispunjenja i kontrole programa marketinških djelatnosti, koji su nastali s ciljem stvaranja i održavanja korisne razmjene s kupcima na ciljnim tržištima, s krajnjom svrhom – postići ciljeve organizacije” (Kotler, Armstrong, 2006).

Marketing je moguće klasificirati s aspekta ciljnog tržišta, proizvoda i nositelja marketinške aktivnosti. Kada se govori o marketingu u turizmu onda se zapravo misli na klasifikaciju marketinga prema ciljnom tržištu - turističkom tržištu, odnosno turistima kao potrošačima. Jedna od definicija marketinga u turizmu glasi: "Marketing u turizmu je sustavno i koordinirano djelovanje, izvršavanje zahtjeva i ciljeva turističke politike, kojom se na najbolji mogući način zadovoljavaju turističke potrebe određenih skupina korisnika (i pojedinaca) uz istodobno postizanje pozitivnih ekonomskih rezultata za nositelje turističke ponude, odnosno za nositelje marketinga" (Senečić, Vukonić, 1993). Posebnosti sastavnica i procesa koji se odvijaju na turističkom tržištu, uzrokom su potrebe zasebnog proučavanja primjene marketinga u turizmu. Turističko je tržište pretežito tržište usluga, pa su njegove posebnosti u odnosu na tržište fizičkih proizvoda sljedeće: 1. inverzno kretanje ponude i potražnje; 2. kod konzumiranja usluga neophodna je prisutnost korisnika i ponuđača; 3. usluge se najprije prodaju, a zatim “proizvode” i troše; 4. usluge su nepostojane - ovise o tome tko ih, kada i gdje pruža; 5. kupnjom usluge kupuje se vještina, sposobnost i znanje onog tko ju pruža; 6. pružanje usluga je vremenski određeno – nemogućnost uskladištenja. Posebnosti marketinga u turizmu proizlaze i iz sljedećih njegovih obilježja: 1. pluralizma centara odlučivanja (s različitim funkcijama) u marketinškoj aktivnosti (skupine različitih nositelja marketinga); 2. složene kompozicije turističkog proizvoda; 3. stalna prisutnost nekontrolirajućih varijabli, među kojima su neke internog karaktera (proizvodnja i promocija), a mnogo češće eksternog karaktera; 4. varijabilnosti mjera koje mogu primijeniti određena tržišta radi utjecanja na izbor destinacije, a koja ne proizlazi iz spomenutih čimbenika; 5.  neophodne fleksibilnosti i modularnosti marketinških programa u fazi aplikacije; 6. karakteristika turističke potražnje, ponude, kupnje i potrošnje. 

Preduvjet uspješnog upravljanja marketingom u turizmu je kontinuirano praćenje stanja i trendova u okruženju. Okruženje predstavlja skup snaga i varijabli koje utječu na sposobnost poduzeća da učinkovito opskrbljuju kupce proizvodima i uslugama. Razine okruženja marketinga (u turizmu) jesu: 1. razina – Interno okruženje; 2. razina – Ciljno tržište; 3. razina – Dionici poduzeća; 4. razina – Šire (makro) okruženje. U posljednjoj dekadi 20. stoljeća na međunarodnom su se turističkom tržištu počele javljati tendencije koje nagovještavaju novo doba turizma. Kjučne snage koje su utjecale na njegovu pojavu jesu  (Poon, 1993; Lumsdon, 1997): novi potrošači, nova tehnologija, ograničeni rast, nova globalna praksa. Drugim riječima, današnji turizam je više fleksibilan, segmentiran, oblikovan prema zahtjevima kupaca i dijagonalno integriran u odnosu na onog iz 1970-ih, koji je bio masovan, krut, standardiziran i upakiran. Navedenim se promjenama turistički marketinški stručnjaci trebaju što prije i što bolje prilagoditi, kako bi mogli uspješno poslovati. Pritom bi im mogle biti od koristi sljedeće smjernice: 1. bolje razumijevanje tržišnih segmenata; 2. pristup tržištu potpomognut suvremenom ICT tehnologijom; 3. naglasak na ljudskom čimbeniku u sklopu uslužnog procesa; 4. pronalaženje održivih izvora konkurentnosti; 5. temeljenje razvoja na principima održivosti; 6. primjena marketinške koncepcije pri upravljanju turističkom destinacijom; 7. reformuliranje marketinškog miksa.

Turistička destinacija – koncepcija i razvoj. Smatra se da je u turističku terminologiju pojam destinacija uveden 1970-tih godina, posredstvom prometa i to osobito onog zračnog, kada je postao oznakom za turistički lokalitet, zonu, regiju, zemlju, skupinu zemalja i kontinent. Danas pojam turistička destinacija ima kompleksnije značenje, uslijed promjena koje su se dogodile na turističkom tržištu. U literaturi se nailazi na različito shvaćanje sadržaja pojma turistička destinacija, a razlozi tome nalaze se prije svega u različitosti aspekata njegova promatranja (zemljopisni, ekonomski, sociološki, marketinški i menadžerski aspekt) i njegovom različitom percipiranju od strane pojedinih dionika (engl. Stakeholders) turističke destinacije (postojeća i potencijalna turistička potražnja, domicilno stanovništvo, javni sektor određenog područja, lokalni poduzetnici i dr.). Temeljem analize brojnih definicija turističke destinacije u domaćoj i stranoj literaturi smatra se primjerenim definirati ju kao turistički organiziranu i tržišno prepoznatljivu prostornu jedinicu, koja skupom svojih turističkih proizvoda potrošačima nudi cjelovito zadovoljenje turističke potrebe (Križman Pavlović, 2008). Iz navedenog proizlazi da za karakterizaciju neke prostorne jedinice turističkom destinacijom nije presudna njezina veličina, ni geopolitičke granice, već sposobnost privlačenja turista i cjelovitog zadovoljenja kompleksne turističke potrebe.

Turistička destinacija jedan je od elemenata turističkog sustava i to onaj koji potiče djelovanje cjelokupnog sustava, privlačenjem turista i motiviranjem njihova dolaska, i povezuje sve njegove dijelove. Većina turističkih destinacija je amalgam sljedećih komponenti (tzv. šest A) (Cooper, Fletcher, Gilbert et al., 1998; Buhalis, 2000): 1. Atrakcije (engl. Attractions) - podrazumijevaju prirodne i društvene atraktivnosti, značajne za osiguravanje  inicijalne motiviranosti turista za dolazak u destinaciju. 2. Receptivni sadržaji (engl. Amenities) – obuhvaćaju smještajne i ugostiteljske objekte, trgovinu, zabavne sadržaje te ostale usluge. 3. Pristup (engl. Accessibility) – odnosi se na razvoj i održavanje efikasnih prometnih veza s emitivnim tržištima (međunarodni prometni terminali i lokalni transport). 4. Dostupni paket-aranžmani (engl. Available packages) – podrazumijevaju unaprijed pripremljene paket-aranžmane od strane posrednika u prodaji i njihovih zastupnika. 5. Aktivnosti (engl. Activities) – odnose se na sve dostupne aktivnosti u destinaciji i ono čime će se potrošač baviti tijekom boravka u destinaciji. 6. Pomoćne usluge (engl. Ancillary services) – uključuju marketinške, razvojne i koordinacijske aktivnosti koje provodi određena organizacija za upravljanje turističkom destinacijom za potrebe potrošača i industrije. 

Sagledavanje turističke destinacije kao sustava smatra se nužnim pri interdisciplinarnom pristupu (društveni, ekonomski i dr.) upravljanju, a marketing turističke destinacije to jest. Model turističke destinacije prikazan na Slici 1. karakterizira sadržaj mekih varijabli (interakcija turista, osoblja i rezidenata), otvorenost (uključuje utjecaj vanjskog okruženja na procese unutar destinacije) i sustavni pristup (uzima u obzir inpute, proces i outpute). Iz predočenog modela vidi se da se destinacijski sustav sastoji od određenih elemenata i da se procesima unutar destinacije inputi (npr. očekivanja turista, upravljačke i tehničke sposobnosti zaposlenih, investicijski resursi) transformiraju u outpute, odnosno rezultate različitih dionika i raznovrsne učinke. Svaka turistička destinacija ima jedinstveni miks karakteristika, koje su određene njezinim zemljopisnim položajem, kulturom i poviješću, pa razvoj specifičnog modela za svaku turističku destinaciju može rasvijetliti značenje svakog njezinog elementa u okviru sustava. Kombiniranjem komponenti turističke destinacije formira se jedan ili više turističkih proizvoda.
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Izvor: Križman Pavlović, D. (2008). Marketing turističke destinacije. Pula/Zagreb: Sveučilište Jurja Dobrile u Puli, Mikrorad d.o.o.

Način upravljanja turističkom destinacijom, pored niza čimbenika, ovisi i o tipu odnosno vrsti turističke destinacije kojoj ona pripada. Prema klasičnoj koncepciji, koja se temelji na načelu homogenosti bitnih komponenti,  turističke destinacije se dijele na: primorske, planinske, jezerske, otočne i dr. (Hitrec, 1995;  Vlahović, 1998).  Laws (1995) navodi sljedeće tipove turističkih destinacija: 1. Glavni gradovi; 2. a) Razvijeni tradicionalni centri, b) “Touring” centri; 3. Svrhovito izgrađeni turistički centri. Svjetska turistička organizacija (WTO) je u statističke svrhe razvila sljedeću tipologiju turističkih destinacija: 1. Udaljena destinacija (tj. najudaljenije mjesto u odnosu na domicil); 2. Glavna destinacija (tj. mjesto gdje je provedeno najviše vremena); 3. Motivirajuća destinacija (tj. mjesto koje posjetitelj smatra primarnim ciljem posjete). Analizom dosad izloženih tipologija turističkih destinacija i većine drugih poznatih tipologija iz literature, uočava se da se sve one temelje na deskriptivnoj metodi, odnosno da im nedostaju određeni indikatori, koji bi mogli poslužiti u prognostičke svrhe. Kako bi uklonio navedeni nedostatak Opperman (1994) je definirao tipologiju turističkih destinacija primjenom Indeksa putovanja (Trip Index - TI). Iz Tablice 1. vidi se da M. Oppermann razlikuje 5 tipova turističkih destinacija sukladno zastupljenosti broja turista u trima kategorijama Indeksa putovanja. Prilikom izračunavanja, Indeks putovanja može poprimiti vrijednosti od 0 do 100, pri čemu vrijednost 100 znači da je turist tijekom putovanja boravio u samo jednoj turističkoj destinaciji. Turističke destinacije čija prosječna vrijednost Indeksa putovanja iznosi 10 ili manje mogu se smatrati tzv. «stopover» ili međudestinacijama, dok one s vrijednošću indeksa većom od 50 predstavljaju glavne destinacije. Kod navedene tipologije destinacija smatra se nedostatkom to što se izjednačava pojam mjesta i turističke destinacije.

Tablica 1. Klasifikacija turističkih destinacija putem Indeksa putovanja

	
	Kategorija Indeksa putovanja (TI)1

	Tip destinacije
	1-20
	21-50
	51-100

	Glavna destinacija
	0%
	< 40%
	> 60%

	Međunarodni prometni centar s funkcijom glavne destinacije
	0 < x > 20 %
	20 – 40%
	> 50%

	Prometni centar
	< 60%
	> 40%
	> 0%

	Regionalni prometni centar / Važna turistička atrakcija
	40-80% 
	10-40%
	moguće

	«Stopover» / međudestinacija
	> 80%
	< 20%
	0%


1 TI = (Dn / Tn) x 100, gdje je TI indeks putovanja, Dn broj noćenja u destinaciji, a Tn ukupan broj noćenja na putovanju
Izvor: Oppermann, M. (1994). The Malaysian Tourist System. Malaysian Journal of Tropical Geography. Vol. 25, No.1., str. 15.
Evolucija turističke destinacije usko je povezana s razvitkom turizma. Suočena s izazovom razvitka i mijena turističkog tržišta, turistička destinacija se također mijenja i razvija. Od 1960-tih godina na ovamo razvijeni su brojni modeli koji opisuju razvitak turističke destinacije, a moguće ih je svrstati u sljedeće dvije osnovne skupine: difuzionističke i sektorske modele razvoja turističke destinacije. Pretpostavke na kojima se zasniva difuzionistička paradigma razvitka turističke destinacije jesu: razvitak je neizbježan, odvija se u fazama, te se širi od centra prema perifernim područjima. Autori značajnijih modela razvitka turističke destinacije temeljenih na ovoj paradigmi jesu: W. Christaller (1963), S. Plog (1974), J. Miossec (1976), R. Butler (1980, 1993), D. Weaver (1988) i E. Laws (1995). Butlerov model (1980) evolucije turističke destinacije jedna je od najcitiranijih i najprimjenjivanijih teorija u istraživanjima iz područja turizma (Opperman, Chon, 1997). Temelji se na koncepciji životnog ciklusa, tj. pretpostavlja da turistička destinacija tijekom svoje evolucije prolazi kroz 6 «životnih» faza – istraživanje, uključivanje, razvoj, konsolidacija, stagnacija, opadanje/pomlađivanje (Slika 2.). Najčešće kritike upućene ovom modelu odnose se na jednostavnost i njegov deterministički pristup.

Slika 2. Životni ciklus turističke destinacije prema Butleru









 
Vrijeme

Izvor: Prilagođeno prema Butler, R. W. (1980). The Concept of a Tourism Area Cycle of Evolution. Implications for the Management of  Resources. Canadian Geographer, Vol. 24., str. 5-12. i Cooper, C. (1997). The environmental consequenes of declining destinations. Progress in Tourism and Hospitality Management, Vol. 2., No. 3., str. 337-343., citirano u: Cooper, C., Fletcher, J., Gilbert, D. et al. (1998). Tourism - principles and practice. Harlow, Essex: Longman. str. 114-116.

Prema sektorskoj paradigmi u turističkoj destinaciji koegzistiraju dva različita, međusobno povezana sektora, koji zadovoljavaju potrebe različitih tipova turista, a s čijim razvojem evoluira određena turistička destinacija. Među turističkim istraživačima jedini Opperman eksplicitno prikazuje razvoj turizma na nacionalnoj razini (zemalja u razvoju), primjenjujući prostorno-vremenski model razvitka turističke destinacije. Za razlikovanje dvaju sektora (formalnog i neformalnog) koristi 15 karakteristika (Tablica 2.).

Tablica 2. Karakteristike formalnog i neformalnog sektora turističke destinacije

	Karakteristike
	Formalni sektor
	Neformalni sektor

	Kapital
	Obilan
	ograničen

	Tehnologija
	kapitalno-intenzivna
	radno-intenzivna

	Organizacija
	Birokratska
	primitivna

	Vlasništvo
	Poduzeća
	pojedinac, obitelj

	Cijene
	obično fiksne
	pregovaračke

	Inventar
	u velikoj količini i/ili visoke kvalitete
	u maloj količini i/ili niske kvalitete

	Fiksni troškovi
	Znatni
	neznatni

	Oglašavanje
	Neophodno
	gotovo nikakvo

	Kredit
	Institucionalan
	neinstitucionalan

	Promet
	Velik
	mali

	Profitna marža
	mala po jedinici i troškovima investiranja 
	velika po jedinici i troškovima investiranja

	Obrazovanje
	Obučeno
	neobučeno

	Redovite plaće
	Prevladavaju
	manje prisutne

	Državna pomoć
	Ekstenzivna
	nikakva ili gotovo nikakva

	Ovisnost o stranim zemljama
	visoka, vanjska orijentacija
	mala ili nikakva


Izvor: Oppermann, M. (1993). Tourism Space in Developing Countries. Annals of Tourism Research. Vol. 20. str. 544., preuzeto iz Oppermann, M. i Chon, K.-S. (1997). Tourism in Developing Countries. London: International Thomson Business Press. str. 44.
Slika 3. shematski prikazuje model razvoja turističke destinacije M. Oppermanna. U okviru turističke destinacije razlikuju se četiri različita prostora – neturistički, neformalni, formalni te prostor na kojem se preklapaju formalni i neformalni sektor. Stavljen u prostorno-vremenski razvojni kontekst, ovaj model prikazuje evoluciju turističke destinacije. 

Turistička destinacija i marketing. Marketing turističke destinacije određen je sljedećim karakteristikama: 1. Označava ga provođenje upravljačke aktivnosti u ime skupine autonomnih ponuđača, 2. Skupina proizvoda i usluga koju nude destinacijski ponuđači prostorno je ograničena i specifična. Proizlazi, dakle, da je glavni izazov marketinga turističke destinacije djelovanje u "multiponuđačkoj situaciji u kojoj moć donošenja odluka imaju individualni poduzetnici" (Dolnicar, Mazanec, 1998), odnosno djelovanje u uvjetima gdje raznovrsni dionici turističke destinacije (posjetitelji, lokalno stanovništvo, hotelijerska poduzeća, turoperatori, javni sektor), često konfliktnih interesa, sudjeluju u razvoju i proizvodnji turističkih proizvoda destinacije (Buhalis, 2000). Stoga je smisao marketinga turističke destinacije djelovati kao instrument optimizacije učinaka turizma i postignuća strategijskih ciljeva, usmjerenih ka zadovoljenju potreba i želja svih dionika konkretne turističke destinacije (Slika 4.). Kao potencijalna ograničenja primjene koncepcije marketinga turističke destinacije u praksi se javljaju: 1. Diverzificiranost portfolija turističke destinacije; 2. Kompleksnost turističke ponude; i 3. Nepostojanje institucionalnih uvjeta koji bi regulirali potrebu određenog subjekta turističke ponude destinacije da samostalno nastupi na tržištu.

Slika 3. Životni ciklus turističke destinacije prema Oppermannu
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Izvor: Opperman, M., Chon, K-S. (1997). Tourism in Developing Countries. London: International Thomson Business Press. str. 45.

Slika 4. Strategijski ciljevi marketinga turističke destinacije

	· Priskrbiti lokalnom stanovništvu dugoročan napredak. 

· Maksimizirati zadovoljstvo posjetitelja. 

· Maksimizirati multiplikativne učinke i profitabilnost lokalnih poduzetnika. 

· Optimizirati učinke turizma osiguranjem održive razvnoteže između ekonomskih koristi i društveno-kulturnih i environmentalističkih troškova.


Izvor: Buhalis, D. (2000). Marketing the competitive destination of the future. Tourism Management, vol. 21, str. 100.
U sklopu marketinga turističke destinacije nužno je poznavanje i razumijevanje sljedećih koncepata: 1. atraktivnost turističke destinacije; 2. imidž turističke destinacije; 3. izbor turističke destinacije u kontekstu ponašanja turista kao potrošača; 4. upravljanje markom turističke destinacije.

Upravljanje marketingom turističke destinacije - proces. Kod većine turističkih destinacija kao ponudbenih jedinica na turističkom tržištu prevladava fragmentiran i miopijski pristup upravljanju, pod čime se zapravo misli na prisutnost nedovoljne i neadekvatne suradnje javnog i poslovnog sektora, te odsutnost strateškog, sustavnog i na informaciji utemeljenog menadžmenta (cf. Heath, 1999). Turističke destinacije mogu odgovoriti izazovima koje im nameće suvremeno šire okruženje i prevladati strategijske jazove prisutne u tradicionalnom načinu upravljanja primjenom marketinške koncepcije. Heath (1999) je istraživanjem planova i strategija 50-tak najuspješnijih turističkih destinacija svijeta ustanovio trendove i čimbenike uspješnosti upravljanja turističkom destinacijom. Temeljem toga može se konstatirati da su paradigme upravljanja marketingom turističke destinacije sljedeće: 1. Poimanje turističke destinacije kao sustava; 2. Usmjerenost ka potrebama turista, ali i ostalih ključnih dionika turističke destinacije; 3. temeljenje organizacije upravljanja marketingom turističke destinacije na procesnom principu. S obzirom na to Križman Pavlović (2008) je oblikovala model procesa upravljanja marketingom turističke destinacije, kojeg prikazuje ga Slika 5.

Slika 5. Proces upravljanja marketingom turističke destinacije prema Križman Pavlović










Izvor: Križman Pavlović, D. (2008). Marketing turističke destinacije. Pula/Zagreb: Sveučilište Jurja Dobrile u Puli, Mikrorad d.o.o.
Marketing u funkciji održivog razvoja turističke destinacije. Turizam se u počecima svog razvoja promovirao, za razliku od industrije, rudarstva, iskrčivanja šuma i intenzivne agro-industrije, kao pojava bez negativnog utjecaja na okoliš. Međutim, 1970.-ih godina, s objavom prvih radova u kojima se kritički analizira masovni turizam, taj se pozitivistički stav spram turizma počeo dovoditi u pitanje. Viđenje turizma kao zagađivača okoliša, eksploatatora domicilnog stanovništva i sektora usmjerenog ka stjecanju profita u kratkom roku postaje potentno tijekom 1980.-ih godina, uslijed jačanja environmentalističkih pokreta i svijesti o «zelenom». U 1990.-im dolazi do značajnijeg nezadovoljstva turista s kvalitetom (masovnog) turističkog proizvoda, senzibiliziranja javnosti glede očuvanja okoliša i kulturnih elemenata, jačanja svijesti turističkih destinacija o jedinstvenosti i osjetljivosti prirodnih i ljudskih resursa koje posjeduju, te do promjene stava subjekata turističke ponude glede razvoja. Navedeno je dovelo u središte pozornosti potrebu da se razvoj turističkih destinacija usmjeri s eksploatativnog ka održivom. Debatu o razvoju  kao takvom stimulirale su i same vlade država te svjetske organizacije. Naime, 1992. godine u Riju je održana UN-ova Konferencija o okolišu i razvoju ("Earth Summit") s intencijom da se vlade država potaknu na razvoj koji će minimizirati štete u okolišu. Konferencija je rezultirala izradom dokumenta pod nazivom "Agenda 21" kojeg su potpisale vlade 182 države, a koji se sastoji od plana akcija koje imaju za cilj postizanje održivog razvoja. U skladu s «Agendom 21», WTTC (World Travel and Tourism Council), WTO (World Tourism Organization), Svjetski savjet (World Council) i Zemaljski savjet (Earth Council) objavili su Agendu 21 za turizam – «Prema environmentalistički održivom turizmu», u kojoj se ističe potreba spoznaje uloge turizma u procesu adekvatnog razvoja te nudi turističkim organizacijama prioritetni plan akcija za primjenu počela održivog turizma u praksi. Uslijedila je organizacija većeg broja međunarodnih foruma sa svrhom integriranja principa održivosti u turizmu. Cilj je primjene koncepcije održivosti u turizmu "zadovoljiti potrebe i unaprijediti kvalitetu života lokalnog stanovništva, razviti visoko kvalitetan turistički proizvod i zadovoljiti potrebe i zahtjeve turista, te sačuvati resurse kako bi ih i buduće generacije mogle koristiti" (Smolčić-Jurdana, 1998). Štoviše, održivi razvoj je za turizam pitanje opstanka njega samoga. Usprkos tome, u okruženju su prisutne snage koje potiču, ali i koje se opiru usvajanju načela održivosti u turističkom razvoju.

Operacionalizacija koncepcije održivosti na razini turističke destinacije postiže se utvrđivanjem prihvatnog potencijala (Carrying capacity) i primjenom dugoročne perspektive u planiranju njezina razvitka (strategijsko planiranje). Danas i ubuduće će biti uspješne one turističke destinacije koje planiranje, organiziranje, implementiranje i kontrolu vlastitih marketinških aktivnosti temelje na koncepciji održivosti i usmjeravaju ih prema svim ili barem primarnim skupinama dionika. Drugim riječima, marketing turističke destinacije treba biti u funkciji njezina održiva razvoja.

U svakoj turističkoj destinaciji postoji niz skupina dionika čiji su interesi komplementarni ili pak suprotstavljeni glede razvoja turizma uopće, a napose onog održivog. Neke od značajnih skupina dionika turističke destinacije jesu: 1. Lokalno stanovništvo – smatra se najznačajnijom skupinom dionika budući da ono živi i radi u turističkoj destinaciji te nudi lokalne resurse posjetiteljima; 2. Turisti – tragaju za zadovoljavajućim iskustvom, kojeg je moguće isporučiti putem visoko kvalitetne usluge te dobro upravljane i organizirane turističke destinacije; 3. Turistički ponuđači – u najvećoj su mjeri zaslužni za postojeći razvitak turizma te zahtijevaju odgovarajući povrat na uložena sredstva; 4. Javni sektor – vidi turizam kao sredstvo povećanja dohotka, stimuliranja regionalnog razvitka i zapošljavanja; često je nositelj funkcije vođenja ili koordiniranja; 5. Ostali – mogu uključivati razne grupe pritiska, gospodarsku komoru i ostale značajne subjekte u lokalnoj, regionalnoj i nacionalnoj zajednici. Dionike poput lokalnog stanovništva, turističkih ponuđača i javnog sektora može se smatrati internom javnosti turističke destinacije. Stoga se pri njihovom poticanju na usvajanje i primjenu načela održivog razvoja može primijeniti koncepcija internog marketinga. U slučaju da je zbog potreba održivog razvitka nužno obeshrabriti dolazak pripadnika određenih tržišnih segmenata u turističku destinaciju moguće je primijeniti tzv. koncepciju demarketinga. 

Potencijalni antagonizam lokalnog stanovništva spram razvoja turizma u destinaciji moguće je spriječiti provođenjem primjerice sljedećim marketinških aktivnosti: 1. Uključivanje stanovništva u proces odlučivanja i planiranja turističkog razvitka; 2. Osiguranje poticaja za lokalne vlasnike turističkih objekata; 3. Zadržavanje ekonomske koristi od turizma na razini turističke destinacije; 
4. Obučavanje rezidenata za rad u turizmu na svim razinama; 5. Edukacija rezidenata o turističkim koncepcijama, aktivnostima i koristima; 6. Održavanje autentičnosti folklora i starih zanata; 7. Poticanje stanovništva na usvajanje lokalnog arhitektonskog stila i gradnje od lokalnog materijala. Da bi turistička destinacija potakla turiste na "održivo" ponašanje tijekom njihova boravka u destinaciji, nužno je provodi određene marketinške aktivnosti. Neke od njih jesu: 1. Informiranje turista o lokalnim običajima; 2. Informiranje turista o lokalnom okolišu i ekologiji; 3. Poticanje dolaska onih tipova turista koji će poštivati lokalnu tradiciju. Kao moguće marketinške aktivnosti turističke destinacije usmjerene ka poticanju usvajanja principa održivog razvoja kod turističkih ponuđača mogu se izdvojiti sljedeće: 1. Edukacija subjekata turističke ponude o postojanju dvostranog odnosa između turizma i okoliša te njihovo poticanje na istraživanje stanja u okolišu, definiranje razvojnih ciljeva u skladu s koncepcijom održivosti, usvajanje mehanizama putem kojih će se postići ti ciljevi i na kontrolu provođenja poslovne aktivnosti u skladu s deklariranim ciljevima; 2. Zahtijevanje da se ograniči broj letova i točno utvrdi program "charter" dolazaka; 3. Uvođenje obveze rezervacije hotelskog smještaja prije dolaska turista u destinaciju; 4. Poticanje boravka turista (npr. animacijom) u njima namijenjenim prostorima. Turistička destinacija može potaknuti javne službe na stvaranje uvjeta za održivi razvoj turizma putem sljedećih marketinških aktivnosti: 1. Poticanje na uvođenje viza za strane turiste, ukoliko je to potrebno; 2. Razvoj svijesti o potrebi kontrole devijantnih ponašanja turista; 3. Plediranje za oporezivanje usluga koje se pružaju  turistima; 4. Poticanje na postavljanje interpretacijskih ploča  pored atrakcija. Održivi razvoj destinacije moguće je postići jedino sinergičnim djelovanjem svih dionika turističke destinacije.

Zaključak. Analizom brojnih teorijskih rasprava i istraživanja iz područja marketinga u turizmu i razvoja turističke destinacije, uočeno je da se samo neke odrednice ovih područja obrađuju i to uglavnom pojedinačno, tj.  da ne postoji sveobuhvatan i sustavni pristup pri sagledavanju i obradi međusobnog odnosa marketinga i razvoja turističke destinacije. Navedeno, kao i činjenica da turizam predstavlja jednu od okosnica razvoja hrvatskog gospodarstva, imalo je odlučujući utjecaj na odluku da se ovaj tekst napiše i strukturira na prezentirani način. Tekst jest namijenjen sudionicima projekta prekogranične suradnje "Revitas", ali i svim drugim zainteresiranima, poput studenata preddiplomskih i diplomskih studijskih programa iz područja turizma, gospodarstvenicima i kreatorima turističke politike, te široj javnosti.
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Doc.dr. sc. Daniela Angelina Jelinčić

„Kulturni turizam i identitet“

Sažetak predavanja

U okviru projekta REVITAS, održano je 24 sata predavanja (4 dana po 6 sati) na temu „Kulturni turizam i identitet“. Predavanja su održana 21.-22.3. 2011. i 28.-29.3 2011. za voditelje info centara.

Teme koje su u okviru predavanja obrađene su sljedeće: Ishodišni pojmovi; Identitet i ekonomija; Identitet i turizam; Kulturna baština; Kulturne industrije; Kulturni turizam; Urbani i regionalni razvoj; Opći gospodarski razvoj; Kreativni gradovi; Brendiranje. Predavanja su održana ex-cathedra uz aktivno sudjelovanje ciljne publike, a na kraju su zajednički raspravljene mogućnosti korištenja kulturnih resursa u izradi mape područja za koje su voditelji info centara zaduženi.

Uvodno je objašnjen pojam identiteta koji nije statičan i koji se može promatrati kroz individualne odnosno kolektivne manifestacije. Dok individualni identitet za svoje konstitutivne faktore ima porijeklo, spol, dob, anatomske specifičnosti, duhovnost i psihološke karakteristike, društveni identitet najčešće se određuje prema etničkim/vjerskim, političkim karakteristikama kao i prema identitetu zanimanja, odnosnom identitetu odnosno identitetu stigmatiziranih skupina. Identiteti mogu biti i višestruki odnosno promjenljivi što dodatno otežava pozicioniranje prema pojedinom turističkom tržištu. Budući da je u turizmu nezaobilazan kontakt različitih kultura, a kroz taj kontakt ostvaruju se različiti odnosi između pojedinaca i skupina, govorilo se i o terminima kao što je kulturni pluralizam (stajalište o podjednakoj vrijednosti svih kultura), multikulturalizam (ideja ili ideal o skladnom suživotu različitih etničkih i kulturnih skupina u okviru istog pluralističkog društva), interkulturalizam (razmjena između kulturnih skupina u okviru društva) i kulturna raznolikost (mnogostruki načini na koje se kulture pojedinih grupa i društava izražavaju, a ti se izrazi prenose u okviru i između grupa i društava).

Nadalje, raspravljalo se o vezi identiteta, kulture i ekonomije koji su naoko suprotni pojmovi. Načelno, što je identitet izraženiji i snažniji to je i snažnija ekonomija jer doprinosi osjećaju stabilnosti, sigurnosti i nade, samopoštovanju, ponosu i osjećaju vrijednosti, dok slabiji osjećaj identiteta ima negativne relacije s ekonomijom. Slabije je međusobno povjerenje i manje dinamično gospodarstvo. Unatoč površnim suprotnostima, kultura i ekonomija izuzetno su povezane. Danas je razvijena znanstvena disciplina kulturne ekonomije koja označava ekonomski sustav proizvodnje, distribucije i potrošnje kulturnih proizvoda i usluga putem tržišnih, ali i ne-tržišnih mehanizama i među najdinamičnijim je novim sektorima svjetske trgovine. Od 2000.-2005. trgovina kreativnom robom i uslugama povećavala se po stopi od 8.7% godišnje. Važnost ekonomije kulture očituje se u urbanom i regionalnom razvoju, u očuvanju kulturne raznolikosti i općenito u gospodarskom razvoju, a kao najsnažniji sektori kulturne ekonomije detektirani su kulturna baština, kulturne industrije i kulturni turizam. Svakom od tih sektora posvećena su zasebna predavanja koja su ciljala ne samo na baštinu kao izraz povijesti određenog lokaliteta, već i na suvremene aspekte baštine koji se očituju i kroz kulturne/kreativne industrije (arhitektura, dizajn, film, glazba, kazalište, likovne umjetnosti, moda, nakladništvo, obrti, oglašavanje, ples). Prema UNESCO-u, kulturne se industrije definiraju kao one industrije koje kombiniraju kreaciju, proizvodnju i komercijalizaciju sadržaja koji je po prirodi neopipljiv, a pripada području kulture. Koncept koji se često upotrebljava kao sinonim za kulturne industrije su tzv. kreativne industrije, međutim, kod njih je baza na znanju i vještinama, kapacitetu pretvaranja znanja u nova znanja i ideje koje utječu na inovativnost i konkretnu primjenu (npr. putem novih tehnologija). U praksi, koncept kulturnih/kreativnih industrija najbolje su razvili Britanci pa u okviru Department for Culture, Media and Sports razlikuju 13 djelatnosti: oglašavanje; arhitektura; umjetnost i antikviteti; obrti; dizajn; moda; film i video; glazba; izvedbene umjetnosti; izdavaštvo; softver; TV i radio; video i kompjutorske igre. One se načelno mogu podijeliti na tzv. upstream aktivnosti koje se odnose na tradicionalne kulturne djelatnosti (npr. izvedbene ili vizualne aktivnosti) te downstream aktivnosti koje su bliže tržištu (npr. oglašavanje, nakladništvo ili mediji).

Podaci Creative Economy Report-a pokazuju da je 2005. godine udio tržišta kulturnih/kreativnih industrija u izvozu najvećim dijelom pripadao dizajnu (65,03%). Slijedi nakladništvo i tiskani mediji (13,21%) pa obrti (6,93%) i likovna umjetnost (6,6%). Udio izvoza glazbe bio je 4,45%, novih medija 3,59%, a filma samo 0,2% (Graf 1.).

Graf 1.
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Ukoliko promatramo razvijene zemlje, situacija se gotovo u potpunosti razlikuje. Prema podacima iz 2005. godine, te su zemlje prednjačile u izvozu glazbe (89,94% svjetskog tržišta) odnosno filma (89,2%). Slijedi nakladništvo (82,6%) pa likovna umjetnost (70,66%). Novi mediji (53,77%) i dizajn (51,61%) zauzimali su nešto više od polovice svjetskog izvoza iz razvijenih zemalja, a obrti su najslabija izvozna kulturna industrija razvijenih zemalja (39,7%) (Graf 2.).

Graf 2.

Obrti, kao najslabija izvozna kulturna industrija razvijenih zemalja, na prvom su mjestu po izvozu u zemljama u razvoju (59.72%). Dizajnom (46.94%) i novim medijima (45.77%) zemlje u razvoju zauzimaju nešto manje od polovice svjetskog izvoza, a u području likovne umjetnosti taj je postotak nešto manji od trećine svjetskog izvoza (28.87%). Nakladništvo i tiskani mediji (14,82%), glazba (9.46%) i film (8,25%) zemalja u razvoju pridonose svjetskom izvozu u mnogo manjim postocima no što je to situacija u razvijenim zemljama. Dapače, situacija razvijenih zemalja obrnuto je proporcionalna ovoj u zemljama u razvoju što je vidljivo iz Grafa 3.

Graf 3.
Na globalnoj razini, jedna trećina zaposlenih ljudi radi u kreativnom sektoru, od područja znanosti, inženjerstva, istraživanja, razvoja i ostalih tehnoloških industrija do umjetnosti, glazbe, kulture, područja estetike i dizajna (Florida 2005).

Specifičnost kulturnih industrija pred drugim industrijama je u tome što se ‘kulturni sadržaj’ interpretira kao posebno dobro ili usluga, a ono nije primarno izraženo kao materijalna vrijednost već simbolička vrijednost (dakle cd je materijalni proizvod, ali ujedno nosi i glazbeni izraz koji je izraz simboličke vrijednosti glazbe nekog specifičnog područja). Na taj način, osim što je takav proizvod konkurentan kao materijalna „roba“, ujedno je i izraz kulturne raznolikosti i nosi specifična kulturna obilježja nekog lokaliteta. Stoga se često koristi u kreaciji i promociji imidža grada/regije/države pa se kulturne industrije tako često koriste u brendiranju i turističkoj promociji. Neki su se gradovi upravo i razvili na temelju imidža pojedinih glumaca i pjevača npr. koji su u njima živjeli ili su rođeni; na isti način mnogi su se promovirali putem filmova koji su u njima snimani ili su jednostavno privlačni zato što se u njima nalaze poznate diskografske ili filmske producentske kuće pa je i koncentracija umjetnika u njima veća što ih čini osobito privlačnima. To je odlična osnova za razvoj kulturnog turizma.

Ne postoji jedinstvena, specifična definicija kulturnog turizma jer stručnjaci koji se njime bave uzimaju u obzir ono što se zasniva na njihovu vlastitom proizvodu i resursima s kojima rade. Neki ga zovu kulturnim turizmom, neki turizmom baštine, neki turizmom kulturne baštine. Svi ipak dijele istu odgovornost: upoznavanje turista s onim što naš grad, regiju ili državu čini različitim i zanimljivim, bez obzira na to je li to umjetnost, kultura, povijest ili sve zajedno.

Danas se u istraživačkim krugovima taj pojam često upotrebljava, no nije baš uvijek potpuno jasno na što se on odnosi. Interes za kulturni turizam vrlo je velik, ali su termini i područja koja ti termini pokrivaju vrlo izmiješani. Često se pod tim pojmom razumijeva takva vrsta turizma u kojem su meta turističkih posjeta muzeji, izložbe, koncerti, ili je pak takva vrsta turizma vezana uz materijalnu, tj. 'izgrađenu' baštinu – od velikih religijskih spomenika do svjetovne arhitekture. No mnogim tradicijskim društvima diljem svijeta spomenički je lokalitet manje važan. To je osobito vidljivo kod lovačkih i sakupljačkih naroda, gdje usmena tradicija ima najveću snagu. Pripadnici takva društva smatraju svoju baštinu podjednako vrijednom kao što stanovnik Pariza smatra Louvre ili Eiffelov toranj, ili je pak i ne smatraju baštinom. Tako su baštini nekog tradicijskog društva svojstvene priče, pjesme ili plesovi koji prelaze s generacije na generaciju, a ne crkve sagrađene od cigle ili kamena (Seale 1996: 484).

Pojam kulturnog turizma općenito se primjenjuje na putovanja koja uključuju posjet kulturnim resursima bez obzira na inicijalnu motivaciju. On je ograničen utoliko što previđa važan element u turizmu, a to je 'zabava' (Hughes 1996: 707), te što isključuje duhovne dimenzije kulture. Kultura ne obilježava samo posjet muzeju ili koncertu, dakle njezinu institucionaliziranom obliku, već ona može biti i nematerijalne prirode. UNESCO u proučavanju baštine razlikuje tzv. 'tangible' i 'intangible heritage', dakle opipljivu i neopipljivu baštinu. Opipljiva se baština pritom odnosi na materijalne, a neopipljiva na duhovne oblike kulture.

Nešto se rjeđe za tu tzv. materijalnu aktivnost, dakle za obilazak povijesnih građevina i lokaliteta, posjet muzejima, umjetničkim galerijama itd., upotrebljavaju termini 'povijesni turizam' ili 'baštinski turizam'. No u literaturi 'baštinski turizam' često uključuje i prirodne fenomene i scenske umjetnosti. Također nailazimo i na termin 'umjetnički turizam', koji osim scenskih umjetnosti pokriva i muzeje te umjetničke galerije.

Jedna od čestih definicija kulturnog turizma koje nalazimo u literaturi jest sljedeća: 

'Kulturni turizam označava kretanje ljudi uzrokovano kulturnim atrakcijama izvan njihova mjesta stanovanja s namjerom prikupljanja novih informacija i iskustava kako bi zadovoljili svoje kulturne potrebe' (Richards 1999: 17). Iz te je definicije vidljivo kako je motiv ljudskog kretanja kulturna atrakcija. Međutim definicija je nepotpuna utoliko što izostavlja onu vrstu turizma u kojem kulturna motivacija može biti i sekundarna. Naime turist može posjetiti određenu destinaciju, a da mu kultura nije osnovna motivacija putovanja, te usput sudjelovati u kulturnom životu lokaliteta. Na taj način on opet ispunjava funkciju kulturnog turista, iako mu je kulturna namjera bila sekundarna.

U osnovi, termini se obično bez razlikovanja primjenjuju na putovanja u kojima je kultura bilo glavna aktivnost i primarna motivacija bilo sekundarna aktivnost i slučajna motivacija.

Prema tome, u skladu s motiviranošću turista za kulturno putovanje tipologija kulturnog turizma mogla bi se razviti prema stupnju motivacije:

Primarna;

Usputna;

Slučajna.

Ako turist posjećuje određenu destinaciju isključivo s namjerom da sudjeluje u njezinu kulturnom životu, govorimo o primarnoj motivaciji. Takvi slučajevi obično uključuju odlazak na (svjetske) izložbe, glazbene festivale, koncerte, kazališne predstave i sl.

O usputnoj motivaciji govorimo kada se turist u određenu destinaciju upućuje s nekim drugim primarnim motivom, a kulturni život ima tek sekundarno značenje. Takav turist namjerava prisustvovati kulturnim događajima, no to mu nije primarni motiv. U tom slučaju on boravi u određenoj destinaciji radi odmora, posla, posjeta nekoj sportskoj manifestaciji i sl., a pritom posjećuje i kakvu izložbu, uživa u nacionalnim gastronomskim specijalitetima ili pak upoznaje jezik receptivne zajednice.

Slučajnom motivacijom nazivamo situaciju u kojoj turist načelno nema namjeru upoznati kulturu destinacije, ali za svoga boravka dolazi u kontakt s lokalnim stanovništvom i možda i ne hoteći upoznaje njegov način života, odnosno kulturu.

Nešto novija Richardsova definicija inzistira na motivaciji kao osnovnom kriteriju pri određivanju je li turističko putovanje 'kulturno'. Prema njoj, akteri su kulturnog turizma ljudi koji putuju zbog kulturnih motiva – motiva koje sami turisti definiraju kao 'kulturne' (Richards1998: 3). No ni ta definicija, kao što je već spomenuto, ne smatra usputnu i slučajnu motivaciju kulturnim turizmom, već samo tržišnom nišom, odnosno dopunom osnovnoj vrsti turizma. Smatramo, ipak, da je uloga tržišne niše izuzetno važna u sveobuhvatnom planiranju turističkog programa te da usputnu ili slučajnu motivaciju nikako ne treba zanemariti.

Prema jednoj američkoj definiciji, kulturni je turizam mozaik lokaliteta, tradicija, umjetničkih oblika, slavlja i iskustava koji portretiraju američku naciju i njezine ljude, odražavajući raznolikost i karakter Sjedinjenih Američkih Država. U svom govoru na konferenciji o putovanjima i turizmu u Bijeloj kući Garrison Keillor je rekao: «Ne trebamo razmišljati o kulturnom turizmu jer u stvarnosti druga vrsta turizma i ne postoji. To je bit turizma ... Ljudi ne dolaze u Ameriku zbog naših aerodroma, ljudi ne dolaze u Ameriku zbog naših hotela ili mogućnosti rekreacije ... Oni dolaze zbog naše kulture: visoke kulture, niske kulture, srednje kulture, lijeve, desne, stvarne ili zamišljene – dolaze vidjeti Ameriku.» (Cultural Tourism Defined 2008, prema Keillor: 1).

Iz te je definicije vidljivo kako se pojam kulturnog turizma udaljava od asocijacije na usku kulturnu elitu i postaje globalni fenomen. Kako tržište kulturnog turizma raste, njegov se fokus munjevito prebacuje s interesa za spomenike i lokalitete na mnogo širi fenomen, pokrivajući sve aspekte i 'visoke' i 'popularne' kulture. Potrošnja kulturnog turizma više nije ograničena na 'ozbiljne', svrhovite obilaske uglednih kulturnih lokaliteta, već je postala dio 'atmosfere' destinacije, koju zajedno stvaraju i turisti i lokalno stanovništvo.

Prema Yvette Reisinger, kulturni je turizam žanr turizma specifičnog interesa koji se temelji na potrazi za sudjelovanjem u novim i značajnim kulturnim iskustvima, bilo estetskim, bilo intelektualnim, bilo emotivnim ili psihološkim (Reisinger 1994: 24). I ona, kao i Richards, kulturnim turizmom smatra samo onu vrstu turizma koja kulturu shvaća kao osnovni pokretač putovanja. Ipak, njezina se definicija ne ograničava samo na materijalne oblike kulture, već ističe doživljaj, odnosno iskustvo kulture.

Na sličan način, uz malu ogradu, i ICOMOS definira kulturni turizam kao oblik turizma čija je svrha, između ostalog, otkrivanje spomenika i lokaliteta. On ima pozitivne učinke na njih utoliko što pridonosi njihovu održavanju i očuvanju. Taj oblik turizma zapravo opravdava napore koje to održavanje i očuvanje zahtijeva od ljudske zajednice zbog socio-kulturne i ekonomske dobrobiti koju donose stanovništvu (ICOMOS Cultural Tourism Charter 1976).
Neki oblici kulture, kao što su muzeji, galerije, festivali, arhitektura, povijesne gradine, umjetničke predstave i lokaliteti baštine, rutinski privlače turiste. Svi ti oblici kulture izrazi su ili sadrže izraz jedne ili više likovnih, popularnih ili folklornih umjetnosti, ili pak izraz jednog ili više lokalnih stilova života – tradicijskog, povijesnog ili modernog. Prema tome, kulturni turizam uključuje i dimenziju fizičkog posjećivanja kulturnih institucija i dimenziju kulturnog kontakta s lokalnim stanovništvom.

Konačno možemo se složiti da se kulturni turizam mora definirati u širokom smislu riječi kao posjete osoba izvan njihovog stalnog mjesta boravka motivirane u cijelosti ili djelomično interesom za povijest, umjetnost, baštinu ili stil života lokaliteta, regije, zemlje, dakle i materijalnu dimenziju – muzeje, galerije, koncerte, kazališta, spomenike i povijesne lokalitete, ali i ne-materijalnu dimenziju – običaje, tradicije, obrte, vještine.

Promatran je i profil kulturnog turista kojeg odlikuje individualnost, više obrazovanje, veće platežne mogućnosti, veća zarada u domicilnoj zemlji, veća potrošnja u receptivnoj zemlji te sklonost „do-it-yourself“ programima.

Na isti način, dodatno je opisana i uža specijalizacija kulturnog turizma na kreativni turizam odnosno hobi turizam. Kako je zamjetna sve veća kreativna upotreba slobodnog vremena, analogno tome zamjetan je i porast kreativne industrije. Na tržištu je prisutan sve veći broj specijaliziranih trgovina koje nude više ili manje komercijalne potrepštine za razvoj vlastitih kreativnih sposobnosti, a u izdavačkoj djelatnosti primjećuje se ekspanzija hobističke literature. Spoj turizma i kreativnosti moguća je dobitna kombinacija, pa se u ovom sektoru vide pomaci k još segmentiranijoj ponudi – tzv. kreativnom turizmu.

Raymond kreativni turizam definira kao oblik turizma koji se razvio iz kulturnog turizma, a uključuje učenje osobite vještine za vrijeme godišnjeg odmora koja pripada kulturi receptivne zemlje, odnosno zajednice. Kreativni turisti razvijaju svoj kreativni potencijal, približavaju se lokalnom stanovništvu aktivno sudjelujući u radionicama i obrazovnim iskustvima što ocrtavaju kulturu destinacija za odmor (Raymond 2008). Radi se dakle o suženoj tržišnoj niši unutar kulturnog turizma koja je potpuno u skladu s postmodernističkim konceptom turizma jer promiče iskustvene aktivnosti.

Danas mnoge turističke agencije nude takve kreativne programe, koji uključuju tečajeve crtanja/slikanja, izrade predmeta od keramike, kuhanja i sl. No Raymondova definicija kreativnog turizma inzistira na učenju osobite vještine koja pripada kulturi receptivne zajednice, što kod prethodno navedenih agencijskih paketa često nije slučaj. Ipak, svaki turistički boravak izvan stalnog prebivališta koji uključuje vlastitu izradu određenih predmeta ili učenje nove vještine kreativan je izraz turista, pa ga možemo smatrati kreativnim turizmom.

Još jedan usko specijaliziran oblik kulturnog turizma jest hobi-turizam. Prema Wikipediji, hobi je rekreativna aktivnost u slobodno vrijeme. On se prakticira iz interesa i uživanja, a ne iz financijskih razloga. Primjerice, to su sakupljanje, izrada, popravljanje, sport i obrazovanje u kasnijoj životnoj dobi. Bavljenje hobijem može razviti važne vještine, znanja i iskustvo, a osnovni je cilj bavljenja hobijem osobno ispunjenje. Hobijem se dakle čovjek bavi u slobodno vrijeme, koje se može poklapati s vremenom godišnjeg odmora. Uobičajenije je hobi prakticirati u slobodno vrijeme koje je opozicija radnom vremenu, a ne podudara se s vremenom godišnjeg odmora. Hobi je aktivnost koja se prakticira kroz dulji period i kao takva hobistu pribavlja određenu stabilnost u društvenoj grupi. To je tema na koju se često vraća i koja traži istomišljenike. Upravo ta potraga za hobistima, odnosno za predmetom bavljenja može biti i uzrok putovanja, odnosno motivacija za njega.

Dakle kreativni turizam u okviru putovanja, odnosno boravka u receptivnoj destinaciji uključuje kreativno učenje o lokalnoj kulturi, a sama izrada predmeta i učenje vještina vezanih za lokalnu kulturu nisu nužno bili tzv. potisni (push) faktor. Takav turist može krenuti na putovanje upravo stoga što ga privlači taj kreativni aspekt, no češći je slučaj da kreativni turizam ispunjava ulogu tržišne niše: osnovna je motivacija za putovanje upoznavanje određene destinacije, a kreativni su programi dodatna ponuda. Dakle kreativni aspekt ovdje može imati izražen privlačni (pull) učinak, ali on nije jedini. Povučemo li paralelu sa Stebbinsovim podjelama, kreativni turizam odgovarao bi kulturnom amaterizmu, dakle nehobističkoj aktivnosti.

Hobi-turizam ima izrazit potisni (push) karakter jer hobisti putuju kako bi upoznali istomišljenike, odnosno predmete kojima se bave, a izbor destinacije često je sekundaran. On u pojedinim slučajevima može imati važnu ulogu, no uglavnom je sekundaran. Primarna je motivacija sam hobi.

Kreativni i hobi-turizam specijalizirani su oblici kulturnog turizma, odnosno najnoviji oblici segmentiranog turizma. Iako su oni zapravo vrlo uske tržišne niše, imaju velik potencijal za razvoj turizma, osobito u onim destinacijama koje dosad nisu bile uključene u turističke aktivnosti, jer pružaju iskustvo, novost i edukaciju o lokalnim identitetima 'iz prve ruke'.
Posebna pažnja posvećena je kontaktu „turist“-„lokalni stanovnik“ u okviru predavanja Identitet i turizam. Tako su promatrane pojave stereotipa koji se rađaju u takvom odnosu kako na jednoj tako i na drugoj strani te je naglašena potreba ponude autentičnih lokalnih proizvoda koji odgovaraju ukusima i profilu današnjeg kulturnog turista. Pritom je autentičnost definirana kao ona koja zadržava sposobnost određivanja prikladnosti svoje prilagodbe, budući da je u današnjem globaliziranom svijetu gotovo nemoguće očekivati da je kultura statičan oblik i da može ostati nepromijenjena. Također, ukazano je na pozitivne (npr. obnova materijalne i nematerijalne baštine, ekonomska korist, otvaranje novih radnih mjesta, poboljšanje infrastrukture, sprečavanje depopulacije itd.) i negativne učinke (komercijalizacija kulture, promoviranje glumljene autentičnosti, izazivanje društvenog konflikta, sukob vrijednosti, nesporazum, stereotipizacija, negodovanje zbog turističke prisutnosti, socio-ekonomska ovisnost, povećana rasprostranjenost kriminala, prostitucija, kockanje, materijalne štete) koje turizam može donijeti lokalnoj zajednici.

Na temu urbanog i regionalnog razvoja vezanog na kulturu, razgovaralo se o doprinosu kulture urbanom životu i gospodarskom razvoju grada te su dani primjeri kulturnih atrakcija koje mogu biti poticaj urbanom razvoju (npr. Kosi toranj u Pisi, Taj Mahal). Inzistiralo se na razvoju grada kroz koncept koji istraživači nazivaju livability (osobine urbanog okoliša koje grad čine atraktivnim za život), a koji se mjeri putem opipljivih - javna infrastruktura (javni prostori, prijevoz, zdravstvene i obrazovne usluge, sanacija otpada itd.) i neopipljivih osobina - ‘osjećaj mjesta’, poseban identitet mjesta, društvene mreže i sl. Također, živost grada mjeri se aktivnom participacijom građana u upravljanju te njihovom uključenošću u kulturne i rekreacijske aktivnosti. Posebno se raspravljalo o konceptu kreativne klase Richarda Floride odnosno o kreativnim klasterima (koncentraciji međusobno povezanih kulturnih ustanova/tvrtki). Vraćajući se na Richarda Floridu, objašnjen je koncept kreativnih gradova te su dani primjeri urbane kulturne regeneracije i to na primjeru čitavih gradova (Gateshead/Newcastle), kulturnih četvrti (East-End, London) i pojedinih kulturnih objekata (Tate Modern Gallery, Knitting Factory, Baltic Centre for Contemporary Arts). U regionalnom kontekstu prikazan je projekt kulturne revitalizacije grada Labina pomoću projekta Labin Art Republika.

Posebno predavanje posvećeno je brendiranju. Brend je definiran kao prepoznatljiva oznaka ili ime nekog proizvoda, koje često podrazumijeva i kvalitetu, a zasebno se govorilo i o sastavnim elementima brenda (identitet brenda, vrijednost brenda, prepoznatljivost i svijest o brendu). Identitet brenda je vizualna i verbalna manifestacija korporativnog, proizvodnog, uslužnog, brenda neke sredine ili individue kao brenda. Vrijednost brenda predstavlja mjeru investicija koje je organizacija uložila u njega, a njegova prepoznatljivost akumuliranu masu pozitivnih osjećaja o njemu u svijesti individue. Svijest o brendu tiče se načina formiranja informacije o njegovom postojanju.

Nadalje, raspravljalo se o identitetu i imidžu grada koji se može brendirati, o gradu kao proizvodu. Načelno, grad se može kategorizirati kao mjesto u kojem je ugodno živjeti, odnosno kao atraktivno mjesto, a gradovi se u tom smislu rangiraju na gradove bez atrakata, gradove s jednim atraktom i gradove s više atrakata. Nadalje, navedene su vrste atrakata (prirodne ljepote, znamenite osobe, shopping centri ili trgovački blokovi ulica, kulturna infrastruktura, kulturna i sportska događanja, sportski objekti, rekreacija i zabava, arhitektonska zdanja) odnosno njihova kreacija kroz izgradnju (npr. Guggenheim Bilbao, Arena centar Zagreb), prenamjenu objekata industrijske baštine i kroz stvaranje tzv. „trećih mjesta“ (mjesta koje građani najviše cijene, vole, prepoznaju i posjećuju kao što su npr. kavane, trgovački centri, izložbeni prostori, sajmovi, manifestacije).

Nadalje, opisan je proces kreiranja brenda, upotreba brendirane poruke, specijalizirani modeli brendiranja (emocionalno i ikoničko) te pozicioniranje proizvoda. Pozitivna asocijacija s brendom grada ovisi o emocionalnoj privlačnosti grada, a gradovi se mogu podijeliti u tzv. gradove celebrities, gradove gubitnike, problematična mjesta i gradove potencijalne zvijezde. Gradovi celebrities  imaju veliku emocionalnu privlačnost (npr. New York, London, Rim, Pariz), a gradovi gubitnici su njihova suprotnost. Nemaju emocionalnu privlačnost i posjetiteljima ne pružaju poseban status. Problematična mjesta su oni gradovi/države koji imaju nisku emocionalnu privlačnost, ali su istovremeno celebrities (npr. Kolumbija - negativni imidž u medijima, ali je poznata zemlja; Egipat, Izrael u turističkom smislu). Većina gradova koji pokušavaju razviti turizam su u kategoriji potencijalnih zvijezda: imaju visoku emocionalnu privlačnost, ali nemaju celebrity status. O njima se ne piše ni pozitivno ni negativno i imaju niski stupanj prepoznatljivosti među potencijalnim posjetiteljima.

Završno, budući djelatnici info centara, prema zadanim elementima izradili su prijedloge za kulturnu identifikaciju mjesta u kojima će se nalaziti info centri i prezentirali ih na temelju čega se onda povela javna rasprava i zajednički odredile polazišne točke za izradu kulturne mape istih mjesta. Iako svako od tih mjesta ima brojne kulturne resurse, pokušali smo se fokusirati na samo nekoliko ključnih koje bi kreirale prepoznatljivost i unikatnost svakog od njih. Tako je predloženo da se Svetvinčenat fokusira na temu srednjovjekovne baštine i suvremenog plesa, Piran na solane i Tartinija, Buzet na tartufe, buzetsku naušnicu i Samanj, Izola na ribarstvo, Poreč na nematerijalnu baštinu pjesme Mula di Parenzo, a Koper na suvremene aspekte kulturne identifikacije.
Nuša Hauser
«NEMATERIJALNA KULTURA“
SAŽETAK SADRŽAJA RADIONICE 

Sukladno sadržajnom konceptu projekta prekogranične suradnje REVITAS - Revitalizacija istarskog zaleđa i turizma u istarskom zaleđu, realizirana je četverodnevna radionica modula «Nematerijalna kultura» za zaposlene u info-centrima Istarske županije i javno predavanje pri Sveučilištu Jurja Dobrile u Puli, koje je u veljači, odnosno svibnju, provela etnomuzikologinja Nuša Hauser.

Osnovni je cilj ovih programa bio upozoriti na temeljene pretpostavke nematerijalne kulture i elemenata nematerijalne kulture koji se ogledaju u živom prostoru i vremenu, kao i potaknuti nova promišljanja o takvim kulturama, kulturnim identitetima i njihovim manifestacijama.

Radionica je bila podijeljena u dva bloka i kroz interaktivni dijalog rezultirala je novim razumijevanjem nematerijalne kulture istarskog prostora.
U prvom bloku naglasak predavača bio je obraditi pojmove kulture, nematerijalne kulture i elemenata nematerijalne kulture, dok je drugi blok radionice bio posvećen njegovanju nematerijalne kulture i, u tom kontekstu, primjerima dobre i loše prakse (pozitivnim i negativnim trendovima) kojima svjedočimo i u prostoru Istarskog poluotoka. Ovim tekstom donosimo rezime obrađenih koncepata modula «Nematerijalna kultura». 

Termin «kulturna baština» mijenjao je svoj kontekst kroz posljednja desetljeća, pretežito inicijativama i smjernicama koje je određivao UNESCO, a sve s ciljem ukazivanja na to da kulturna baština ne podrazumijeva tek spomenike, predmete i objekte. Ona podrazumijeva tradicije i žive manifestacije (fenomene) koje smo naslijedili od naših predaka i koje prenosimo na buduće naraštaje.

Prema Konvenciji za očuvanje i zaštitu nematerijalne kulturne baštine UNESCO- a usvojene u ožujku 2003. godine, a čija je potpisnica i Hrvatska, nematerijalna kultura definira se kroz pojmove: usmenih izraza i tradicija, odnosno- usmene književnosti (koje uključuju i jezik), izvedbenih umjetnosti (glazbu, ples, kazalište…), društvenih navada, običaja, rituala, proslava, znanja (i uz njih vezanih postupaka) o prirodi i svemiru te tradicijskog rukotvorstva, znanja i vještina. Spomenuti se pojmovi u prostoru i vremenu ogledaju o glazbene instrumente, predmete i kulturne ambijente koje određena grupa, zajednica ili, u nekim slučajevima, pojedinci prepoznaju kao dio vlastitog kulturnog nasljeđa i vlastitog kulturnog identiteta.

Vrijednosti određenih pojavnosti kulture jednog prostora upozoravaju na potrebu njegovanja i očuvanja (safeguarding) te prijenosa na buduće naraštaje/generacije. Ta se važnost ogleda o živuće vrijednosti takve kulture, moguće ekonomske potencijale, ali i o činjenicu da u nama potiču određene emocije- pripadnost konkretnom području, tradiciji, načinu života. Neovisno o obliku u kojem se predstavljaju one su dijelom nasljeđa (baštine) i nameću aktivno promišljanje i djelovanje s ciljem njegovanja.

Nematerijalna kultura ima izrazito važnu ulogu i u očuvanju kulturnih različitosti, a u postupcima i procesima detektiranja i razumijevanja spomenutih različitosti u bitnoj mjeri pomaže interkulturalni dijalog kao karika za postizanje većeg razumijevanja, svjesnosti, pa i poštovanja vlastitih i međusobnih vrijednosti načina života. Važnost nematerijalne kulture ne ogleda se tek o manifestacije određenih kulturnih fenomena, već kroz razvijanje svjesnosti i poticanja znanja i vještina koje su od posebne važnosti za određenu (manjinsku) zajednicu i za većinske društvene zajednice. Socijalne i gospodarske vrijednosti provođenja takvih postupaka i prijenosa takvih znanja relevantne su ne tek za same zajednice, nositelje određenih dobara i čuvara određenih znanja, već i za njihov širi kontekst i ambijent.   

USMENE TRADICIJE I IZRAZI 

Usmene tradicije i izrazi podrazumijevaju ogromno područje govornih oblika, uključujući: uzrečice, zagonetke, bajke (priče), rime, legende, mitove, pjesme i poeme, napjeve, molitve, jezik i dr. Usmene se tradicije i izrazi prenose znanjem, kulturnim i društvenim vrijednostima i kolektivnom memorijom. One igraju krucijalnu ulogu u održavanju kultura živima. Neki od usmenih izraza mogu biti zajednički većem kulturnom krugu određenih zajednica, dok drugi mogu biti ograničeni na određene društvene skupine, samo na muškarce ili žene, pa i generacijski određene skupine (stare/mlade/djecu). U mnogim društvima život takvih pojavnosti biva podređen (rezerviran) za visoko specijalizirane profesije ili zajednice koje njeguju praksu profesionalnih izvođača kao «posebno poštovanih čuvara» kolektivne memorije. 


Temeljem Konvencije iz 2003. godine usmene tradicije uključuju i jezik, kao alat za prenošenje nematerijalne kulture. Različiti jezici i govori mediji su za prenošenje priča, poema, pjesama, kao i konkretan određivač njihovog sadržaja i oblika. «Umiranje» određenog jezika ili govora dovodi do neupitnog nepovrata određene usmene tradicije i izraza, a najbolji je način njegovanja poticaj takvih praksi u javnosti (zajednici), daleko više doli poticaj izrade rječnika ili pravopisa. Također je važno da se stvore preduvjeti za prijenos znanja, mogućnosti za interaktivni međugeneracijski i međuinstitucionalni dijalog. Kao na druge oblike nematerijalne kulture, tako i na usmene tradicije, utječe, između ostalog, rapidna urbanizacija, migracijske pojavnosti, industrijalizacija i promjene u okolišu.


Usmena tradicija nerijetko formira važnu ulogu u svetkovinama (feštama) i kulturnim svečanostima i takvi događaji trebaju poticaj u novom kontekstu, ohrabreni da pruže tradicijsku kreativnost i pronađu nova značenja izraza. U duhu konvencije, njegovanje takvih podrazumijeva fokus na njihovim procesima, u kojima su zajednice slobodne istraživati svoje kulturno naslijeđe, prije negoli njegove produkte.

IZVEDBENE UMJETNOSTI

Izvedbene umjetnosti kreću se od vokalne i instrumentalne glazbe, plesa i pučkog teatra do pantomime, napjeva i dr. One mogu uključivati bezbroj kulturnih izraza koji odražavaju ljudsku kreativnost i koji mogu igrati izrazito važnu ulogu u različitim pojavnostima nematerijalne kulture. Glazba se ovdje predstavlja kao najuniverzalnija domena izvedbenih umjetnosti i dijelom je svake zajednice, najčešće kao integralni dio izvedbenih umjetnosti, no i drugih domena nematerijalne kulture, uključujući rituale, običaje, svetkovine i usmene tradicije. Moguće ju je iščitati u različitim kontekstima: sakralnim i svjetovnim, klasičnim i tradicijskim, bliskim radu ili zabavi. Ona može prenositi povijest zajednice i klasnih razlika, kao i gospodarskih, ekonomskih prilika. Prigode u kojima se glazba može izvoditi također su različite- od običaja vjenčanja, sprovoda, rituala i inicijacija, svetkovina, svih vrsta zabave i društvenih prilika. 

Glazba, ples i teatar nerijetko nose ključnu ulogu u kulturnoj promociji namijenjenoj privlačenju i motivaciji turista i nerijetko su djelom programa, itinerera i aktivnosti tour- operatora. Unatoč tomu da to može biti jedan od načina privlačenja većeg broja posjetitelja i približiti kulturu određenog područja, takvi postupci mogu rezultirati platformom za stvaranje novih načina predstavljanja izvedbenih umjetnosti koje su bile namijenjene turističkom tržištu. Dok turizam može doprinijeti oživljavanju tradicijskih izvedbenih umjetnosti i «tržišnih vrijednosti» nematerijalne kulture, isto tako može imati iskrivljeni efekt, poput reduciranja i teatraliziranja određenih pojavnosti s ciljem postizanja veće atraktivnosti, ekskluzivnosti, egzotičnosti, a što je u skladu s promišljanjima turističkog tržišta. Nerijetko, tradicijski su fenomeni u tim slučajevima u službi zabave i takvim zadanostima i uvjetovanostima gube primaran izraz zajednice baštinika.

DRUŠTVENE PRAKSE, OBIČAJI I SVETKOVINE 


Društvene prakse, običaji i svetkovine mogu, kao izraz života određene zajednice, doprinijeti određivanju prelaska godišnjih doba, događanja iz poljoprivrednog kalendara ili onog koji određuje život pojedinca ili zajednice. Oni su usko vezani za svjetonazore koje njeguje određena zajednica, njenu percepciju vlastite povijesti i memorije. Variraju od malih okupljanja do šireg, većeg društvenog slavlja ili komemoracija. Svaka od ovih domena može se promatrati samostalno, no i kao cjelina. Društvene prakse, običaji i svetkovine nerijetko se odvijaju u konkretnim prostornim i vremenskim okvirima i podsjećaju zajednicu na aspekte njihovih svjetonazora i povijesti. U nekim slučajevima pristup takvim običajima može biti ograničen na određenu skupinu u zajednici, primjerice rituale inicijacije, dok su neki od običaja (događaja) i sastavnim dijelom javnog života i otvoreni za sve pripadnike društva, primjerice oni karnevala ili Dočeka Nove godine, prvi dan proljeća i kraj određenih radova...  

 
Društvene prakse, običaji i svetkovine pojavljuju se u različitim oblicima/formama: ritualima, rođenjima, vjenčanjima, sprovodima, tradicijskim pravnim sustavima, tradicijskim igrama i sportovima, kulinarskim tradicijama, sezonskim slavljima, praksama specijaliziranim za muškarce ili žene, lovu, ribolovu i različitim drugim okupljanjima…One također uključuju veliki broj različitih izraza i fizičkih elemenata: specifične geste i riječi, recitacije, pjesme i plesove, odjeću, procesije, žrtvovanje životinja... 


Društvene prakse, običaji i svetkovine snažno su pod utjecajem dinamičnih promjena u zajednicama, kao što su migracije, individualizacija, opće formalno obrazovanje, rastući utjecaj najzastupljenijih religija i druge posljedice globalizacije. Migracije, posebice one mladih, otkrivaju udaljavanje takvih pojava nematerijalne kulture iz njihovog izvornog habitata, no isto tako mogu omogućiti izgradnju drugačijeg konteksta i sadržaja, primjerice po njihovih povrataka u obitelj i zajednicu u zadanim prilikama, a kao reafirmacija identiteta i link za tradiciju zajednice. 


Mnoge zajednice primjećuju da turisti u sve većem broju sudjeluju u njihovim svetkovinama i dok tu može biti pozitivnih aspekata za međusobnu komunikaciju, interakciju, pa i edukaciju isti događaji nerijetko pate u jednakoj mjeri kao i tradicijske izvedbene umjetnosti. Praksa društvenih običaja i svetkovina može uvelike biti podložna općim društveno- ekonomskim prilikama. Pripreme, izrada kostima i maski i njihova nabavka za izvođače nerijetko je vrlo skupo pa stoga u otežanim ekonomskim uvjetima može utjecati na život određenih pojavnosti. 


Omogućavanje kontinuiteta takvih fenomena nerijetko iziskuje mobilnost velikog broja pojedinaca i društvenih, političkih i pravnih ustanova i mehanizama društva. U takvim slučajevima očekuje se garancija omogućavanja uključivanja zajednica u sve postupke koji se odnose na takve aktivnosti, uz dužno poštivanje njihovih prava.

ZNANJA I PRAKSE KOJE KONTEKSTUALIZIRAJU PRIRODU I SVEMIR 
Znanja i prakse koje kontekstualiziraju prirodu i svemir uključuju znanja, vještine, prakse i manifestacije koje razvijaju zajednice u interakciji s prirodom. Takav način razmišljanja o svemiru izražava se kroz jezik, usmenu tradiciju, osjećaje pripadnosti mjestu, memoriji, duhovnosti ili svjetonazoru. Ona također snažno utječu na vrijednosti i vjerovanja i stoje podno brojnih društvenih praksi i kulturnih tradicija. Ova domena uključuje brojna područja, poput: tradicijskih ekoloških mudrosti, znanja predaka, znanja o lokalnoj flori i fauni, tradicijskog ljekarništva, rituala, vjerovanja, rituala inicijacije, kozmologija, šamanizma, društvenih organizacija, festivala, jezika i vizualnih umjetnosti. Tradicijska znanja i prakse leže u srcu kulture i identiteta zajednice, ali im opasno «prijeti» globalizacija i rapidna urbanizacija. Primjerice, promjene okoliša, poput sječa šuma, mogu uvelike utjecati na nestanak određenih praksi.

TRADICIJSKO OBRTNIŠTVO 

Tradicijsko obrtništvo je najmaterijalnija manifestacija nematerijalne kulture, no, usprkos tomu, njena se nematerijalnost fokusira, a opet prema Konvenciji iz 2003. godine, na vještine i znanja kojima ono živi, a ne na sam proizvod. Dakle, umjesto fokusiranja na same predmete obrtništva, njegovanje treba podrazumijevati koncentraciju i podršku obrtnicima za nastavkom, sustavnom afirmacijom njihovog obrtništva i prijenos njihovih vještina i znanja na druge, posebice članove i pripadnike zajednice iz koje i sami potječu.  

Brojni su izrazi tradicijskog obrtništva: alat; odjeća i nakit; nošnje, kostimi i ukrasi za festivale i običaje; transport i zaštitna oprema; dekorativna umjetnosti i ritualni (svečarski) predmeti; glazbeni instrumenti i kućanski predmeti, igračke za zabavu i edukaciju. Mnogi od spomenutih predmeta svoju svrhu nalaze u tek jedno kratko vrijeme u godini, poput onih koji se koriste za konkretne, određene svečanosti, dok drugi nerijetko nalaze svoje trajno mjesto daleko od mogućnosti upoznavanja s budućim obrtnicima, novim generacijama obrtnika. Vještine obrtništva jednako su brojne kao i sami proizvodi, predmeti koje one donose sežu od onih najdelikatnijih, poput izrade papira, do najrobusnijih, kao što su izrada tepisona.

Kao i druge pojavnosti nematerijalne kulture, tako i tradicijsko obrtništvo, nalazi na «prijetnju» globalizacijskih promjena. Masovna proizvodnja, bilo ona multinacionalnih korporacija, bilo lokalnog karaktera, nerijetko omogućuje uporabu svakodnevnih alata po nižoj cijeni od one koju nameće ručni rad. Mnogi se obrtnici bore upravo s tim prilikama. Klimatske promjene i one u okolišu također utječu na tradicijsko obrtništvo i to s postupcima poput sječe šuma i prenamjene prirodnih terena, a čime se određenim obrtnicima oduzima mogućnost pristupa ključnom alatu za svoj rad. Mladi ljudi nerijetko se zbog svega navedenog lakše odlučuju za rad u lokalnim tvornicama i industriji.                                                                                     

Treba, međutim, imati na umu da mnogi obrti čuvaju tajne izrade i da će, u slučaju ne prenošenja sasvim nestati. Treba pritom znati i da su iste te tajne smatrane rezerviranima za pojedince koji pripadaju zajednici. Ukoliko one nisu zainteresirane za preuzimanje tih znanja jedini je način njihova očuvanja prijenos onima koji su ih spremni primiti, pa bilo to i strancima, bilo to nerijetko smatrano i «silovanjem tradicije».


Cilj njegovanja tradicijskog obrtništva jest poticati, kao i kod drugih pojavnosti nematerijalne kulture, da znanja i vještine koje oni čuvaju nastave svoj život u svojim zajednicama, prijenos na druge generacije omogućujući tako život i njihovim baštinicima- obrtnicima i njihovoj kreativnosti. Tu su, nadalje, primjenjive i pravne mjere, poput zaštite intelektualnih prava, patenata i registracije autorskih prava, koje također mogu pomoći zajednici da svojim obrtom postiže veću zaradu, pa i motivaciju za rad. 

NEMATERIJALNA KULTURA JE: 

Tradicijska, suvremena i živa: Ona ne podrazumijeva tek naslijeđene tradicije iz prošlosti, već i suvremene ruralne i urbane prakse  

Inkluzivna:  Možemo dijeliti izraze nematerijalne kulture na one koje nalazimo u susjednom selu, gradu, na drugom kraju svijeta, ili pak na one koje su postale dijelom kulture migranata. Svi su oni nematerijalna kultura: prelazili su i prelaze s generacije na generaciju, razvili su se kao odgovor na ambijent u kojem žive i doprinose osjećaju pripadnosti, identiteta i kontinuiteta, pronalaze vezu s našom prošlošću, kroz sadašnjost do budućnosti. Nematerijalna kultura na daje odgovor na pitanja specifičnosti kulture, ona doprinosi društvenoj koheziji podržavajući pritom osjećaj identiteta i odgovornost koja pomaže pojedincu da osjeća pripadnost jednoj ili više različitih zajednica i društvu uopće.

Reprezentativna: Nematerijalna kultura nije tek kulturno dobro u komparativnom smislu, zbog njene ekskluzivnosti ili iznimne vrijednosti. Ona svoj izvor, poticaj, temelj, pronalazi u zajednicama i ovisi isključivo o onima koji je žive, koji posjeduju određena tradicijska znanja, vještine ili običaje koje mogu prenijeti na ostatak njihove zajednice, s generacije na generaciju ili na pripadnike drugih zajednica. 

Utkana u društvenu zajednicu: Nematerijalna kultura može biti smatrana takvom isključivo onda kada je takvom smatra određena zajednica, skupine ili pojedinci koji je žive, njeguju i prenose. Bez njihovog prepoznavanja nitko drugi nema pravo i ne smije odlučivati u njihovo ime što je njihovo nasljeđe.  

NJEGOVANJE (SAFEGUARDING) NEMATERIJALNE KULTURE 

Zašto njegovati?

Nematerijalna kultura je živa tradicija, što podrazumijeva da biva konstantno izložena transformacijama, modifikacijama, (re)konstrukcijama, utjecajima različitih faktora. To ujedno znači i da je bavljenje nematerijalnom kulturom izrazito i isključivo usmjereno na ljude (pripadnike lokalnih zajednica) a manje na izolirane pojave, vrste, žanrove i uvijek je holističkog karaktera, usmjereno na promatranje cjelokupnog kulturnog konteksta. 

Mnoge su pojavnosti nematerijalne kulture podložne različitim opasnostima, poput globalizacijskih promjena i homogenizacije kulture. Ukoliko pojavnosti nematerijalne kulture nisu njegovane prijeti im trajan nestanak ili zamrzavanje kao praksa koja pripada isključivo prošlosti. Njegovanje takvog nasljeđa i poticaj prenošenja osnažuje i čini ga živim te omogućava procese promjena. 

Za razliku od materijalne baštine za takve nam je postupke njegovanja i očuvanja potreban drugačiji alat, pristup i metode. Fenomeni nematerijalne kulture kojima pristupamo u takvim postupcima trebaju prije svega biti kulturno relevantni i sustavno, konstantno prakticirani u određenoj zajednici.   


S obzirom na različitosti praksi koje susrećemo u svakom kutku svijeta takvim je aktivnostima potrebno pristupiti uz sudjelovanje zajednica, skupina, pojedinaca koje njeguju fenomene nematerijalne kulture.

Indirektne vrijednosti nematerijalne kulture rezultiraju i otvaranjem prostora i za prevenciju i sprječavanje konflikta, ekonomske štete, a erozija ili prekidanje prijenosa nematerijalne kulture može zakinuti zajednicu za njene društvene markere, marginalizaciju i nerazumijevanje i prouzročiti smutnju identiteta.  

Kako njegovati?


Njegovanje se mora oslanjati isključivo na postupke prijenosa znanja, vještina i značenja. Drugim riječima, naglasak je potrebno usredotočiti na procese prijenosa i komuniciranja nematerijalne kulture a ne na produkte konkretnih manifestacija, poput plesnih izvedbi, pjesama, glazbenih instrumenata ili obrta.


Njegovanje nematerijalne kulture mora značiti osiguravanje da ona ostane aktivnim, živim dijelom života današnjih generacija , no i poticanje (svijesti o vrijednosti) istih za prijenos na sljedeće te iznalaženje načina kontinuirane (re)kreacije i prijenosa znanja i praksi. Inicijative njegovanja nematerijalne kulture moraju uključivati: identifikaciju i dokumentaciju, istraživanje, pohranjivanje, promociju i prijenos znanja i prakse- kroz formalnu i neformalnu edukaciju, kao i kroz revitalizaciju njezinih različitih aspekata. 


Sukladno konvenciji UNESCO- a, zajednice, skupine i pojedinci moraju biti aktivni sudionici u identifikaciji i definiranju vlastite nematerijalne kulture, kao i u njenoj promidžbi, jer oni su jedini koji je stvaraju, održavaju i prenose. Nematerijalna kultura se temeljno njeguje putem kreativnosti i uspostavljanjem interakcije sa zajednicama baštinika. Gubitak nematerijalne kulture može se spriječiti isključivo omogućavanjem da značaj, uvjeti i vještine o kojima ovisi njezin život i prijenos budu reproducirane.

PRIMJERI LOŠE I DOBRE PRAKSE NJEGOVANJA NEMATERIJALNE KULTURE U ISTRI
Uvrštenje dvoglasja tijesnih intervala Istre i Hrvatskog primorja na UNESCO- vu reprezentativnu listu nematerijalne kulturne baštine čovječanstva u listopadu 2009. godine nameće i obvezuje sustavni doprinos procesima analiziranja, definiranja, valoriziranja, predstavljanja i afirmiranja spomenutih tradicijskih oblika. Ne bili se spomenutim modelima kvalitetno pristupilo i provodilo ih nužno je inzistirati na redifiniranju mnoštva dosad usvojenih pojmova koji su- nepravilnim, iskrivljenim i nestručnim metodama tumačenja- postajali i ostali sinonimi za određene kulturne fenomene. Takav je slučaj i s produkcijama i (re)konstrukcijama tradicijskih izraza. 

Jedan od neizostavnih primjera «loše prakse» jest uporaba termina istarska ljestvica- pojma koji se nerijetko koristi kao sinonim za sve oblike tradicijske glazbene kulture pripadnika hrvatskog govornog područja, unatoč činjenici da se oni svojim karakteristikama njime ne mogu i ne smiju poistovjetiti. Podsjećamo da je tzv. istarsku ljestvicu kreirao skladatelj Ivan Matetić Ronjgov ne bili prizvuk elemenata djela tradicijske glazbe Istre mogao prenijeti u umjetničku, autorsku glazbu i na taj način doprinijeti stvaranju svojevrsnog predloška za, u njegovo, poslijeratno vrijeme, dobrodošlo poticanje «nacionalnog» stvaralaštva. Netemperirani je glazbeni sustav, na kojem se temelji dvoglasje tijesnih intervala, temperirao i tako pronašao modus za «materijaliziranje» nematerijalne kulture.  

Drugi je primjer «loše prakse», čija pojava datira u isti povijesni trenutak, nametanje novog odnosa (i uloge) tradicijskih glazbenika s pozornicom. Taj je moment rezultirao s jedne strane sučeljavanje s potrebom komuniciranja s outsiderima, a s druge strane pokoravanje novim, uvjetovanim konceptima organizirane, sistematizirane i stilizirane izvedbe. Ona je snažno utjecala i na nasljeđe i na kontinuitet predaje znanja, no i doprinijela daljnjem njegovanju iskrivljenih istina. 

Smotre narodne glazbe i plesa vremenom su, a uslijed prirodnih procesa nestanka određenih glazbenih i plesnih fenomena, postale jedino mjesto susreta onih koji su nastojali njegovati te pojave, no, unatoč dobroj volji i entuzijazmu njenih nositelja, uz spomenuta su insistiranja na pogrešnim definicijama potaknula i zaborav. Primjerice, uslijed zadane programske strukture javnog nastupa, tekstovi pjesama procijenjeni su predugima za izvedbu u cijelosti i osuđeni na kraćenje kako bi se uklopili u predviđenu minutažu za nastup.

Osnovni razlog koji je bivao uzrokom postavki takve i sličnih postupaka jest zanemarivanje činjenice da je nematerijalna kultura živa tradicija- što podrazumijeva konstantnu izloženost transformacijama, modifikacijama, dinamikama, utjecajima različitih faktora. U tom je smislu izrazito važno, a bivalo je desetljećima zanemarivano, uspostavljanje, održavanje i razvijanje kontakta sa zajednicom tzv. baštinika tradicijskih kultura u Istri. Oni trebaju biti aktivni čimbenik u stvaranju i provedbi utjecaja na određivanje i način zaštite i prezentacije pojavnosti nematerijalne kulture koje smatraju djelom vlastitog kulturnog prostora.

Kao primjer dobre prakse izdvaja se Centar za nematerijalnu kulturu Istarske županije koji se u lipnju ove godine osnovao pri Etnografskom muzeju Istre kao rezultat usvajanja Istarske kulturne strategije Istarske županije i UNESCO- va uvrštenja dvoglasja tijesnih intervala Istre i Hrvatskog primorja na reprezentativnu listu nematerijalne kulturne baštine čovječanstva 2009. godine. Razvoj djelatnosti CENK- a daje priliku institucionalnoj podršci, afirmaciji, valorizaciji i popularizaciji kulturnih različitosti kojima obiluje Istra. Jednako tako doprinosi kontinuitetu tradicija, prepoznavanju, jasnijem, učinkovitijem i ispravnijem vrednovanju istih, no i stimulira kreativnost u istom prostoru. Izuzev toga nalazi put do pripadnika lokalne zajednice, aktivnih čuvara znanja nematerijalne kulture i pruža im mogućnost vlastitog definiranja te partnerskog, ravnopravnog sudjelovanja u svim procesima koji se dotiču fenomena koji su dijelom njihove tradicije. Ciljevi CENK- a su sustavan i stručan rad na uspostavljanju novih modaliteta tretiranja i poticanja izraza nematerijalne kulture u Istri, uz dužno poštovanje i uz apsolutni naglasak na bogatstvo kulturnih identiteta koji se dinamično isprepliću na području Istarskog poluotoka. Centar za nematerijalnu kulturu Istarske županije sa sjedištem u Pićnu okuplja sljedeće djelatnosti: istraživačku; arhivsku i dokumentacijsku; savjetodavnu i edukacijsku te organizacijsko- produkcijsku.

Dodajemo i podatak da je hrvatsko potpisivanje gore spomenute UNESCO- ve Konvencije za očuvanje i zaštitu nematerijalne kulturne baštine ponukalo Ministarstvo kulture Republike Hrvatske na uvrštenje i drugih fenomena nematerijalne kulture Istre u registar kulturnih dobara RH. Riječ je o: glazbenoj praksi vijulina i bajsa; rovinjskoj bitinadi; žminjskom i istrorumunjskom (vlaškom i žejanskom govoru) te umijeću izgradnje rovinjske batane.
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� Pojam okoliš, prema Zakonu o zaštiti okoliša Republike Hrvatske, predstavlja prirodno okruženje organizama i njihovih zajednica uključivo i čovjeka, koje omogućuje njihovo postojanje i njihov daljnji razvoj: zrak, vode, tlo, zemljina kamena kora, energija te materijalna dobra i kulturna baština kao dio okruženja kojeg je stvorio čovjek; svi u svojoj raznolikosti i ukupnosti uzajamnog djelovanja. (NN 110/07)


Okoliš možemo podijeliti na prirodni i socijalni (socio-ekonomski). Prirodni okoliš se odnosi na tlo, vodu i zrak kao životni prostor za biljke, životinje i mikroorganizme koji zajedno čine prirodnu okolinu čovjeka. u: Cifrić, I. (1989): Socijalna ekologija, Globus, Zagreb, str. 42 


Socijalna okolina predstavlja ljudskim radom stvorena materijalna dobra, produkte i strukturu društvenih interakcija članova unutar neke zajednice i među zajednicama, tj. procese i aktere. u: Pažanin, A. (2000): Utjecaj migracijskih procesa na okoliš, Znanost i društvene promjene, Hrvatsko sociološko društvo i Zavod za sociologiju Filozofskog fakulteta u Zagrebu, str. 315


� Ekološki se problemi mogu definirati kao “bilo koja promjena stanja u fizičkom okolišu do koje je došlo zbog ljudske aktivnosti kojom se narušava to stanje, a ima učinke koje društvo drži neprihvatljivim po prihvaćenim ekološkim normama (standardima).” u: Črnjar, M. (2002): Ekonomika i politika zaštite okoliša, Ekonomski fakultet Rijeka i Glosa Rijeka, str. 25


� Od nešto više od 6 mlrd ljudi na Zemlji, više od 800 milijuna nema dovoljno hrane (kalorijski), dok nekoliko milijardi ljudi ima manjak određenih vitamina (vitamin A, cink i jod). Od toga, njih 90 posto nalazi se u nerazvijenim zemljama.  Najugroženija su područja Južne Azije i podsaharske Afrike. Posljedično, neishranjenost izaziva 10 posto svih globalnih bolesti. Više od milijardu ljudi, uglavnom u ruralnim područjima,  živi s manje od 1 dolara na dan, ovisno o poljoprivredi, ribolovu i lovu. Suprotno tome, u razvijenim zemljama je upravo prekalorična, premasna prehrana (tzv. «globalna epidemija pretilosti») uzrok oboljenja krvožilnog sustava, metaboličkog sustava i moždanih oboljenja, koje su najčešći uzročnici smrti u tim zemljama.


� WHO (2009): Ecosystems and Human Well-being, Health Synthesis, World Heatlh Organisation – WHO,  str. 15, www.who.org, , str. 15


� Glavač, V. (2001): Uvod u globalnu ekologiju, Hrvatska sveučilišna naklada, Zagreb, str. 56, str. 142


� Kulić, S. (2004): Neoliberalizam kao socijaldarvinizam – Rat za dominaciju ili bolji svijet, Prometej, Zagreb, str. 20


� Ekološka pismenost (environment literacy), kako je definiraju C.E. Roth i J.F. Disinger (1992,164), određuje se kao sposobnost uvida i procjene relativnog stanja okoliša i poduzimanje odgovarajućih mjera i akcija radi njezina očuvanja, obnove i poboljšanja.  u: Lay, V. (1998): Održivi razvoj i obrazovanje, Doktorska disertacija, Filozofski fakultet Sveučilišta u Zagrebu, str. 64





� Vukonić, B. (1994): Turizam ususret budućnosti, Mikrorad, Zagreb


� UNWTO (2007): Tourism Highlights, Edition 2007, UNWTO, pp.4-6


� UNWTO (2007): Tourism Highlights, Edition 2007, UNWTO, pp.4-6


� UNWTO (2011): Tourism Highlights, Edition 2011, UNWTO, pp.2-3


�  Prema: NVK (2008): Konkurentnost u turizmu, , Nacionalno vijeće za konkurentnost, Zagreb, 20. ožujka 2008., www.nvk.hr


� Prema: NVK (2009): Hrvatska i dalje među 40 najkonkurentnijih zemljama svijeta, Nacionalno


vijeće za konkurentnost, Zagreb, 04. ožujka 2009., www.nvk.hr


�  Prema: AZO (2006): Uzroci onečišćenja okoliša, Agencija za zaštitu okoliša, www.azo.hr


� Institut za turizam (2009): Stavovi i potrošnja turista u Hrvatskoj – TOMAS ljeto 2009, str. 41


    � Črnjar, M. i Črnjar, K. (2009): Menadžment održivog razvoja, Fakultet za turistički i hotelski menadžment Opatija i Glosa, Rijeka, str. 43


� Carić, H. (2006): Održivi turizam u deset koraka: planiranje održivog turizma zasnovanog na baštini i prirodnom naslijeđu : priručnik za razvijanje i upravljanje turističkim regijama, destinacijama i proizvodima, Institut za turizam Zagreb


� UNEP and UNWTO(2005): Making Tourism More Sustainable:  Guide for Policy Makers, UNEP and UNWTO, p.11


� Ekoturizam predstavlja selektivni, održivi  oblik turizma koji privlači turiste koji su zainteresirani za upoznavanje prirodne i kulturne baštine, pri čemu su i sami zainteresirani za odgovoran odnos prema okolišu. 





�Prema: Op.cit. pod 17 
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