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UvOD

Shodno Ugovoru broj C-021/2017 od 15.08.2017, potpisanom 15.avgusta 2017. godine sa
Predstavnistvom HELVETAS SWISS Intercooperation SRB, Institut ekonomskih nauka iz
Beograda ucestvuje kao rukovodilac projekta ,,Mi smo porodica: Porodi¢ni dani u muzejima u
Srbiji kao deo kulturno turisticke ponude*.

Istrazivanje, sprovedeno u periodu avgust-novembar 2017. godine, realizovao je
istrazivacki tim Instituta ekonomskih nauka i Zavoda za proucavanje kulturnog razvitka u sastavu:

- Dr Ilvana Domazet, (Institut ekonomskih nauka)

- DrMasa Vukanovi¢ (Zavod za proucavanje kulturnog razvitka)
- Dr Biljana Joki¢ (Zavod za prou¢avanje kulturnog razvitka)

- Dr Jovan Zubovi¢ (Institut ekonomskih nauka)

- Mr Maja Todorovi¢ (Zavod za proucavanje kulturnog razvitka).

Projekat ,,Mi smo porodica: Porodi¢ni dani u muzejima u Srbiji kao deo kulturno turisticke
ponude® je akcioni istrazivacki projekat fokusiran na jacanje saradnje turistickih operatera i
muzeja u Srbiji, odnosno ohrabrivanja njihovog zajednickog rada na razvijanju kulturno-
turistickog proizvoda namenjenog porodicama (odraslima i deci uzrasta do 15 godina). Predmet
istrazivanja jesu mogucnosti za primenu koncepta ,,porodi¢ni dan u muzeju* u funkciji razvoja
kulturnog turizma sa akcentom na porodi¢nim odmorima. Naime, ,,Porodi¢ni dan u muzeju* je
koncept koji praktikuju brojni muzeji Sirom sveta, a re€ je o specijalnim vodenjima kroz stalnu i/ili
povremene izlozbe za decu i njihove roditelje uz pratece programe kao Sto su kratke predstave,
video projekcije ili radionice na kojima pre svega deca uz pomo¢ kustosa i roditelja na sebi
svojstvene nacine (npr. crtezom, re¢ju, pokretom) izrazavaju §ta su naucili tokom posete. Koncept
je, pre svega, osmisljen 1 namenjen lokalnom stanovnistvu, ali moze biti veoma atraktivan za
turiste/porodice na odmoru jer omogucava potpuno drugaciji dozivljaj u odnosu na rutinske posete
lokalnim muzejima u okviru turistickih aranzmana. Takva opcija prepoznata je u gradovima kao
$to je San Sebastian u Spaniji, Otava u Kanadi, oblasti Meinfeld u Svajcarskoj, itd.

Rezultati istrazivanja posluzice za kreiranje modela programa u kome su porodi¢ni dani u
muzejima u Srbiji centralna aktivnost. Pored u¢esc¢a u porodicnom danu u muzejima, turisti bi se
upoznali i1 sa drugim znamenitostima grada/opstine (prirodne lepote, objekti arhitektonskog

nasleda ukljucujuéi i tradicionalno neimarstvo, gastronomija, tradicionalni zanati, itd.). Inicijalno,
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reC je o izletima/dvodnevnim aranZzmanima u okolini centara koji privlace veci broj turista i gde
se moze ocekivati vece interesovanje gradana za porodicne aktivnosti van mesta boravka (npr.
Beograd, Nis, Novi Sad, Subotica, Jagodina, Kragujevac).

Projekat je osmisljen u kontekstu kulturnog turizma, koji poslednjih decenija Sirom sveta
predstavlja granu u usponu i belezi sve znacajnije ekonomske efekte (Jelin¢i¢, 2010). Prema
prognozama Svetske turisticke organizacije (WTO) ve¢ 2020. godine kulturni turizam ¢e postati
vodeca grana turisticke privrede u svetu. Kulturno naslede je jedan od najznacajnijih resursa za
razvoj kulturnog turizma i osnova njegovog odrzivog razvoja. Interpretacija nasleda je bazi¢ni
sadrzaj kulturno turistiCkog proizvoda (Puki¢ i Todorovi¢, 2008). U tom smislu posebnu ulogu
imaju muzeji, kao ustanove kulture koje istraZzuju, ¢uvaju i prezentuju naslede, a naslede je
okosnica drustvenog pamcéenja, te tako i vazan faktor u izgradnji kulturnog identiteta.

Iskustva u muzejima, kao deo kulturne participacije, doprinose jac¢anju spona pojedinaca i
zajednice, ali 1 razumevanju razlicitosti drugih grupa i zajednica. Takode, posete muzejima jesu
nezaobilazan deo turistickih putovanja. Ipak, kada je re¢ o domadim turistima, lokalnom
stanovniStvu, posete domac¢im muzejima predstavljaju najmanje popularne aktivnosti u slobodno
vreme (Cveticanin 2007; Mrda 2011a, 2011b; Opaci¢ i Subasi¢ 2016). Istovremeno muzejske
manifestacije (,,No¢ muzeja®, ,,Muzeji Srbije deset dana od 10 do 10%) i posebne izloZbe (npr.
,Mankala — misaona igra* u Muzeju africke umetnosti i ,,Pupin — od fizicke do duhovne realnosti*
u Istorijskom muzeju Srbije) privlace veoma veliki broj posetilaca (Martinovi¢ i Joki¢ 2012; Jokic¢
i Zezelj 2013; Joki¢ 2016; Joki¢, Mrda i Martinovi¢ 2016). lako je relativno mali broj inovativnih
muzejskih programa namenjenih porodicama i deci uzrasta do 15 godina, upravo muzejske
manifestacije pokazuju da za takvim vrstama programa postoji interesovanje. Ipak, on je u Srbiji
retkost — praktikuje ga tek nekoliko muzeja, pri ¢emu je najcesce re¢ o povremenim programima
bez ustaljene dinamike.

U skladu sa projektnim planom, u studiji ¢e najpre biti opisani kljucni koncepti: kulturni
turizam u svetu i kod nas, sa posebnim osvrtom na ulogu muzeja u tom kontekstu. Zatim sledi
prikaz istraZzivackog dela, koji obuhvata tri celine: 1. analizu odabranih gradova u Srbiji, na osnovu
sekundarnih izvora i terenskog istrazivanja; 2. anketu kustosa u muzejima; 3. anketu roditelja
maloletne dece, kao potencijalnih korisnika test tura, dok su na kraju studije predstavljena

zaklju¢na razmatranja i preporuke proizasle iz istrazivanja.
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KONCEPT KULTURNOG TURIZMA

Pojam i znacCaj Kkulturnog turizm

lako je kultura oduvek bila jedan od motiva za putovanje, promene koje su se dogodile u
novijem razdoblju uticale su na Sirinu potrosnje, kao i na oblike 1 nacine prema kojima se ona
koristi za ostvarivanje predvidenih turisti¢kih ciljeva. Kada je sredinom 70-ih godina 20. veka
evropsko trziste uslo u fazu zrelosti, stvorili su se prvi segmenti trziSnih nisa, medu kojima je
kulturni turizam imao primat (Panci¢, 2006).

Kulturni sadrzaji pozicioniraju se vrlo visoko na lestvici motiva i popularnih oblika
aktivnosti na turistickim putovanjima. Istovremeno, deSavaju se procesi demokratizacije kulture i
njene sve vece konvergencije sa svakodnevnim zivotom. Sektor kulture se sve viSe okrece ka
trziStu, $to zbog manjih drzavnih budzeta, tako i zbog promena u kulturnoj politici koje stavljaju
naglasak na komunikacijske aspekte sa korisnicima. Sektori kulture i turizma, koji su se nezavisno
razvijali, sve viSe pocCinju da saraduju na obostranu korist kroz razvoj kulturnog turizma. S jedne
strane, kultura za turizam postaje bazi¢an element usmeren na kreiranje atraktivnije turisticke
ponude, koja ¢e odgovoriti zahtevima traZnje na sve konkurentnijem turistiCkom trzistu. S druge
strane, turizam za kulturu predstavlja Sansu za privlacenje dodatnih finansijskih sredstava i
efikasniju promociju programa i vrednosti kako kulturnog nasleda (Sesi¢ i Stojkovié, 2000) tako i
savremenog stvaralastva, posebno kada je re¢ o turizmu dogadaja (eng.event tourism). Pored toga,
kulturni turizam doprinosi stvaranju propulzivnih kulturnih mesta i prepoznavanju kulture kao
faktora ekonomskog, ali i socio-kulturnog razvoja.

Budu¢i da ima brojne implikacije na razli¢ite aspekte drustvenog Zivota, okruZenje i oblike
ljudske delatnosti, kulturni turizam tokom poslednjih decenija postao je jedan od najaktuelnijih
oblika turisticke industrije 1 jedna od prvih asocijacija na temu ekonomije kulture. Iako su jos od
80-ih godina 20. veka sprovodena naucna istraZivanja u oblasti kulturnog turizma, i dalje ne postoji
jedinstveno odredenje ovog pojma. Bazi¢nom se smatra definicija kulturnog turizma koju je 1976.
u svojoj prvoj Povelji o kulturnom turizmdao ICOMOS (International of Monuments and Sifes
a prema kojoj kulturni turizam jeste ,,poseban oblik turizma koji ukljucuje posete turista van mesta

stalnog boravka motivisane potrebom za kulturom, §to podrazumeva istoriju, umetnost, naslede ili
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stil zivota ljudi na nekom lokalitetu (ICOMOS, 1976). Prema dokumentu Creative Nation:
Commonwealth Cultural Polickoji je 1994. objavila australijska vlada, kulturni turizam

,obuhvata pun opseg iskustava koje posetioci mogu imati dok upoznaju ono sto destinaciju ¢ini

distinktivnom — stilove Zivota u njoj, njeno naslede, njenu umetnost, njene ljude — i biznis pruzanja

1 interpretacije te kulture posetiocima.

U najopstijem smislu, pojam kulturnog turizma se odnosi na putovanja koja ukljucuju posetu
kulturnim atrakcijama, kao §to su: muzeji, izlozbe, koncerti, kulturno-istorijski spomenici,
arheoloski lokaliteti i drugi oblici nepokretnog materijalnog nasleda. Ovakvo odredenje kulturnog
turizma karakterisalo je njegove rane faze razvoja, a danas se smatra selektivnim jer iskljucuje
duhovne dimenzije kulture, tj. zanemaruje ¢injenicu da nematerijalni oblici kulturnog nasleda u
odredenim sredinama, narocito nezapadnim delovima sveta, imaju vecu vrednost i znacaj u odnosu
na materijalno, izgradeno, naslede. Kulturni turizam je S$iri fenomen koji integriSe kako
materijalne, tako i nematerijalne dimenzije kulture, odnosno pokriva sve aspekte ,,visoke* i
»popularne* kulture. U tom smislu moze se definisati kao upoznavanje turista s onim $to neki grad,
region ili drzavu ¢ini razli¢itom i zanimljivom, bez obzira na to da li je to umetnost, kultura, istorija
ili sve to zajedno (Jelinci¢, 2009).

U definisanju kulturnog turizma kultura se ¢esto pozicionira kao primarni motiv putovanja,
ali se izostavljaju putovanja u kojim kultura moZze biti sekundarni, odnosno usputni motiv. Zbog
toga je u stru¢noj literaturi veéa paznja pocela da se posvecéuje objasnjenju zajednickih sadrzalaca
svih definicija, a to su: turizam, koris¢enje kulturnog nasleda, konzumiranje iskustva, proizvod i
naravno — turista (McKercher & Du Cros, 2002). Posto se kulturni turizam u praksi ¢esto
kombinuje sa drugim vrstama turizma, moZe se re¢i da turisti koji su orijentisani ka tome da
upoznaju kulturu odredenog mesta koriste svaku priliku da svoja putovanja povezu 1 sa
upoznavanjem kulture. To moze da podrazumeva i poslovna putovanja ili posete prijateljima i
rodbini. Uzimajuci u obzir interesovanja u savremenim post-industrijskim druStvima u pogledu
formi kulturnog turizma mogu se specifikovati slede¢i posebni proizvodi kulturnog turizma: a)
turizam nasleda; b) muzejski turizam; c) industrijski turizam; d) turizam kulturnih dogadaja; e)
istorijsko-vojni turizam; f) religijsko-hodoc¢asnicki turizam; i g) gastronomski turizam.

Kulturno-turisticki proizvod je diferenciran kako u pogledu benefita koje nudi tako i u
pogledu toga kome se obraca (Niemczyk, 2013) Oblici kulturnog turizma, mesta i moguce

aktivnosti prikazani su u Tabeli 1 baziranoj na Smitovoj tipologiji (Smith, 2003).
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Tabela 1.Tipologija kulturnog turizma

Vrsta kulturnog turizma Vrsta interesovanja

) Posete spomenicima, muzejima, verskim i arheoloskim
Turizam nasleda o
lokalitetima

o Posete pozoristu, koncerti, galerije, festivali i
Umetnicki turizam . 3
manifestacije

Kreativni turizam Fotografija, slikarstvo, grn¢arija, zanati, uéenje jezika

Gradski kulturni turizam Istorijski gradovi, umetnicke i atrakcije nasleda

) o Seoski ili agro turizam, eko muzeji, kulturni pejzazi,
Seoski kulturni turizam ) ) )
nacionalni parkovi

_ o Umetnost i tradicionalni zanati, posete kulturnim
Domorodacki kulturni turizam ] o
centrima, festivali

] o Zabavni parkovi, trzni centri, pop koncerti i festivali,
Popularni kulturni turizam _ -
industrijsko naslede...

Prema ovoj tipologiji turizam nasleda predstavlja glavno polje kulturnog turizma —
elementi ovog vida turizma ukljuceni su u skoro sve druge kategorije. Pored materijalnog,
poslednjih decenija i nematerijalno naslede postalo je izuzetno popularno medu turistima koji
tragaju za svedocanstvima autenti¢nog i tradicionalnog nacina Zivota. U tom smislu, u okviru
kulturnog turizma, razvija se veliki broj folklornih manifestacija i festivala na kojima se
reprezentuju elementi nematerijalnog nasleda kao $to su gastronomija, muzika, zanati a pre svega
iskustvo Zivljenja u odredenom podneblju, na ¢emu se i najvise insistira u samom doZivljaju
destinacije. Pored toga, i drugi oblici manifestacionog ili festivalskog turizma bazirani na
savremenoj popularnoj kulturi (muzika, dizajn, film, pozorisSne predstave, knjizevnost i sl.)
predstavljaju znacajne oblike kulturno-turisticke ponude mnogih destinacija. Tako na primer
,Medunarodni festival u Edinburgu®, koji predstavlja kombinaciju dzez, knjiZevnog i pozorisSnog
festivala, privlaci posetioce iz zemlje i inostranstva i pozitivno uti¢e na ekonomiju zemlje, jer
posetioci festivala posetu gradu kombinuju sa odmorom u drugim krajevima Skotske.

Kori$¢enje kulturnog nasleda u turisticke svrhe povezano je sa izuzetnom kompleksnoséu

kulturnog turizma, jer on mora biti voden sa stanovista turizma, a kulturnim dobrima se upravlja

9
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po principima menadZmenta nasleda. Bez obzira na to $to kulturni turizam Koristi kulturu ili
kulturno naslede kao destinaciju, njegove karakteristike sastavljene su od istih principa kao 1 bilo
koja druga forma turizma, a primarni cilj je ostvarenje profita.

Najvaznije komponente — §ta privlaci turiste jedinstvenoscu i izuzetnos¢u — su kulturne
znamenitosti odabranog mesta. Ove znamenitosti su stvorene vestinama ljudi i imaju objektivnu,
istorijsku i umetnic¢ku vrednost. One mogu imati opipljive i nematerijalne dimenzije koje se odnose
I na proslost i na savremeni zivot. To su, izmedu ostalog, karakteristike istorijskih spomenika,
muzeji, arhitektura, folklor, price i legende vezane za region kao i stilovi Zivota stanovnika. Oni
kreiraju glavnu silu koja privlaéi turiste da upoznaju i da se ukljuce u kulturu podneblja. Proizvod
kulturnog turizma je veoma diferenciran, kako u pogledu benefita koje nudi tako i u pogledu toga
kome se obraca. Kulturni turizam je primarno komercijalna aktivnost, koja ukljuc¢uje konzumiranje
iskustava i ponudu proizvoda koji moraju imati i zabavni karakter. Svi kulturni sadrzaji nisu
podjednako atraktivni, a sve kulturno naslede nije turisti¢ki interesantno. Da bi kulturni turista
zadovoljio svoje potrebe neophodno je kulturno naslede i druge elemente kulture transformisati u
kulturno turisticki proizvod (McKercher & Du Cros, 2002). Kulturni proizvod nisu same gradevine
ili predmeti iz proslosti, ve¢ je proizvod nacin njihove interpretacije, pristup koji turistima treba
da pruzi odgovarajuce iskustvo/dozivljaj. Drugim refima, za razvoj kulturnog turizma nije
dovoljno samo postojanje kulturnih potencijala, ve¢ ih je neophodno oziveti i aktivirati
(interpretirati 1 prezentovati), uiniti ith dostupnim, privlaénim 1 atraktivnim za potencijalne turiste.
Osmisljavanjem kulturno turisti¢kog proizvoda obogacuje se osnovni proizvod, kreira imidz
turisticke destinacije, povecava se potroSnja, duZina boravka 1 zadovoljstvo boravkom
(zadovoljstvo korisnika usluga), $to za rezultat ima stimulisanje lokalne i regionalne traznje i
Mmogucnosti za razvoj novih trzi$nih segmenata (Puki¢, 2005).

Budu¢i da lokalne zajednice Cesto polaZzu prava na resurse, Koji se Kkoriste u svrhe
privlacenja turista, vazno je imati na umu i benefite koje one mogu da ostvare. Prema konceptu
Partners for Livdole Communitiespravilno prepoznat i sprovoden kulturni turizam (odnosno
turizam kulturnog nasleda, Sto je termin koji se koristi u SAD) jeste naCin za obezbedivanje
ekonomskih 1 drustvenih benefita zajednica kroz odrzivi razvoj 1 ojacavanje zajednice. ,,Koristec¢i
kulturna dobra da bi se privukao turista zainteresovan za upoznavanje kulture, siromasnije
zajednice 1 one sa viSe manjinskih grupa mogu reinstalirati ponos te i odrzivu ekonomsku bazu

tamo gde ona ne postoji. Turisti¢ka industrija je viSe zainteresovana za biznis. Na zajednicama je

10
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da svoju buduénost drze na konstruktivne nacine dok se unapreduju i1 zajednice oko njih pre nego
da postanu plen pustoSe¢ih efekata turizma koji krece odozdo.“ (Partners for Livable
Communities, 2014)

Tr zi $ni idblicikultwroy turizma

U savremenim globalnim turisti¢kim kretanjima kultura i kulturno naslede postali su vazan
faktor koji odrazava vitalnost turistiCkog proizvoda u sve ostrijoj konkurenciji na svetskom
turistickom trziStu. Svetski eksperti za kulturni turizam tvrde da 35% - 70% svih medunarodnih
putovanja spada u ovu kategoriju (McKercher & Du Cros, 2002). WTO navodi da je broj
medunarodnih putovanja u kulturnom turizmu porastao sa 37% u 1995. godini na 40% u 2004.
godini (Richards, 2011). Organizacija za ekonomsku saradnju i razvoj (OECD) u svom izvestaju
o uticaju kulture na turizam iz 2009. godine, potvrduje da kulturni turizam u 2007. godini ¢ini
skoro 360 miliona medunarodnih turistickih putovanja ili 40% celokupnog svetskog turizma
(OECD, 2009). U finansijskim pokazateljima, doprinos kulturnog turizma je jo$ veci, jer se
procenjuje da ovi turisti troSe jednu tre¢inu vise od prose¢ne potroSnje turista (Richards, 2007).
WTO i ostalih medunarodnih organizacija, predvida se rast kulturnog turizma do 2020. godine po
prose¢noj godisnjoj stopi od 15%, dok se istovremeno predvida prosecan godisnji rast od samo
4% za ukupni turizam u svetu (Toursim 2020, Vison Europe, 2000). Prema prognozama WTO,
2020. godine kulturni turizam ¢e postati vodeca grana turisticke industrije u svetu (WTO, One
Billion Tourists: One Billion Opportunities, 2012)

Trendovi razvoja ponude i potraznje kulturnog turizma uzrokovani su dinami¢nom
prirodom turisti¢kog sistema, koji je pod uticajem globalnih drustveno-ekonomskih faktora. Da bi
se jasnije razumeli aktuelni trzi$ni trendovi kulturnog turizma, neophodno je sagledati njegov
razvoj u kontekstu transformacija turisticke industrije. Koreni kulturnog turizma mogu se povezati
i sa prvim individualnim putnicima iz pretkolumbijskog doba, jer je motiv njihovih putovanja
izmedu ostalog bio i upoznavanje kulture drugih mesta. Srednjovekovna hodocas¢a, “Grand
Toure” putovanja po Evropi u 17. veku i sli¢na organizovana putovanja evropske aristokratije u
19. veku takode su jedna vrsta pretece kulturno-turistickih putovanja. Medutim, kako je u to vreme
putovanje jo$ uvek privilegija bogatih, ne moze se govoriti 0 razvijenom turizmu (Stojanovic,
2011)
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Razvoj masovnog turizma se vezuje za period posle Drugog svetskog rata, a karakterise ga
“beg iz stvarnosti” (Jelin¢i¢, 2009). Osnovni motiv turista nije bila kultura ve¢ su to bili odmor,
rekreacija i opustanje u razli¢itim letovalistima. Promene koje su se desile u svetskoj ekonomiji
70-ih godina proslog veka, snazno su uticale na transformaciju turistickih tokova i to pre svega u
kvalitativnom pogledu. Zbog drustveno-ckonomskih i tehni¢ko-tehnoloskih promena, turizam se
transformise iz tvrdog (hard) u meki (soft) oblik turizma, humaniji i1 viSe okrenut ka pojedincu
(Kusen, 2002). Takode, doslo je do promena u strukturi turisticke potro$nje i ponasanju samih
turista. Veca obrazovanost i mobilnost putnika, vece zarade i zasi¢enost “jednoli¢nom” ponudom
masovnog turizma tokom '80-ih godina ,,stvorili su novi tip putnika — postmodernog turistu
(Jelingi¢, 2009). Zelja za novim iskustvom, edukacijom i aktivnim odmorom karakteristike su tog
novog tipa turiste. Njegove turisticke potrebe su vise oblikovane odredenim interesima koje zeli
da ostvari na putovanju. Na takve segmentirane potrebe trziSta turizam odgovara stvaranjem
brojnih novih oblika turizma posebnih interesa (trziSnih nisa) kao $to je eko turizam, zdravstveni
turizam, avanturisticki i kulturni turizam, ali i novih formi turizma nastalih u okviru turistickih
nisa, kao $to su vinski turizam, dark turizam, vagabundo turizam i sl.

Kulturni turizam se razvijao kao nacin sticanja individualnih iskustava koja se mogu
koristiti za kreiranje narativa o sebi ili pruZanje sirovih materijala za razlikovanje. Turizam, a
posebno kulturni turizam, dobili su specifi¢an znacaj u drustvima koje favorizuju iskustvo postavsi
deo kulturne ili simbolicke ekonomije te vazan pokretacki to¢ak procesa razvoja ,,ekonomije
iskustva“ sa razvojem specifi¢nih okruzenja iskustava i prepakivanja opsega turisti¢kih usluga kao
iskustava. U potrazi za iskustvima, turisti traze autenti¢nost, koja se, pak, moze razumeti kao
,,konceptualna reprezentacija necega Sto percepiramo kao autenticno. (...) druStvene konstrukcije
autenticnosti se stalno kreiraju i re-kreiraju u svojim razli¢itim formama.* (Wickens, 2017)

Na globalnom nivou uocavaju se trendovi Zivotnog stila koji idu na ruku razvoju kulturnog
turizma. Medu njima su:

9 sve veca popularnost kratkih odmora (odmori koji se organizuju vise puta u toku godine,
na ustrb velikih odmora koji su se koristili jednom ili dva puta godisnje jer su ciljne grupe
na trzistu kulturnog turizma obrazovani zaposleni ljudi sa ubrzanim i stresnim nacinom

zivota);
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1 porast broja starijih stanovnika, koji su manje zainteresovani da kompletan odmor provedu
na ,,suncu, pesku i moru* a vise za obilazak kulturnih znamenitosti 1 upoznavanje kulture i
tradicije destinacija;

9 porast potraznje za individualnim paket-aranzmanima (posebno prilagodenih
interesovanjima turista);

9 veca popularnost turizma baziranog na iskustvu, a ne samo na konkretnim objektima za
smestaj 1 ishranu (akcentovanje prica, dozivljaje i iskustva sa kulturnim znacenjem koji ¢e
turisti poneti u mesto stalnog boravka);

1 promena koncepta muzeja i njihove ponude (muzeji bazirani na ideji da i sama zgrada moze
predstavljati koncept ili ideju za prezentaciju i interpretaciju kulturnog nasleda);

1 povezivanje ,yvisoke” i ,popularne” kulture, $to podrazumeva spoj modernog i
tradicionalnog; nova svest o zastiti i pristupacnosti prirodnog i kulturnog nasleda (Lord,
2002).

Dodatno, razvoju kulturnog turizma na ruku je iSao i razvoj savremenih informacionih
tehnologija. U novim uslovima globalizacije, opSta prisutnost i kori§¢enje informacionih i
komunikacijskih tehnologija uti¢e na menjanje nacina na koji ljudi razumeju kulturu. Internet
menja odnos prema znanju, deregulira kretanje kulturnih dobara i usluga, menja nasSe poimanje
stvaralaStva (Le Glatin, 2007). Devedesetih godina 20. veka doslo je do tehnoloskog zaokreta u
svim vidovima kulturne komunikacije: novi su nacini pristupanja i manipulisanju informacijama,
razvija se participativno koriS¢enje 1 podsticu specificni oblici stvaralastva. Razvoj digitalne
kulture i prezentacije kulturnog proizvoda u virtuelnoj sferi pruzaju stalan izazov koncepcijama i
pristupima kulturnom turizmu, jer postmoderni turista postaje izrazito individualan, Sto odgovara
njegovoj upucenosti na internet izvore informacija (Cvjetic¢anin, 2008).

Najzad, faktor u razvoju kulturnog turizma ¢ine promene u poslovanju institucija kulture.
Suocene sa smanjivanjima budZeta, one su se okrenule menadZmentu i marketingu prilagodavajuci
ih svojim potrebama i pozicionirajuéi se kao ravnopravni partneri u biznis ambijentu turizma. Rad
internacionalnih organizacija poput UNESCO, ICOMOS, ICOM 1 Savet Evrope takode je bio
ohrabrujuci za razvoj strategija diferenciranja, isticanja, cuvanja i negovanja lokalnih specifi¢nosti
koje istovremeno obezbeduju konkurentnost na izrazito kompetetivnom trZistu kulturnog turizma.

U tom smislu, uocava se i trend da odredene destinacije koje nemaju ,,tradicionalne* turisticke
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resurse, razvijaju kulturni turizam kao svoju osnovnu ponudu, grade¢i tako svoj imidz na kulturno
specificnim vrednostima 1 autenticnom kulturno-turistickom proizvodu (Jelinci¢, 2009).

Kada je rec o trzistu kulturnog turizma u globalnim okvirima zemlje Zapadne Evrope, Severne
Amerike i Australije ostvaruju zna¢ajne ekonomske efekte od kulturnog turizma, a imidz mnogih
njihovih gradova vezuje se upravo za kulturne atrakcije. Prema podacima TIA (Travel Industry
Association of Amerigau periodu od 1997. do 2002. godine 65% odraslih turista koji su posetili
SAD ukljucili su sadrzaje iz oblasti umetnosti, kulture, istorije ili nasleda u svoje putovanje. Pored
pomenutih trziSta, znacajan je porast atraktivnosti azijsko-pacifickog regiona, a Kina ubrzano
postaje jedna od najatraktivnijih destinacija na svetu, gde je turizam kulturnog nasleda jedna od
najznacajnijih formi (Hadzi¢, 2005).

Imajuéi u vidu znacaj kulture u odabiru destinacija i iskustva koje se trazi, te s obzirom na
raznovrsnost kulturno—turistickih proizvoda, moze se razlikovati pet tipova turista. Prvi tip su
kulturni turisti sa namerom, odnosno oni kojima je sticanje znanja o kulturi drugih naroda i nacija
glavni razlog putovanja, a nivo recepcije sadrzaja na licu mesta je visok. Drugi tip su ,,sluc¢ajni*
(kulturni) turisti kojima pitanja kulture nisu narocito bitna pri planiranju putovanja, ali se tokom
boravka uklju¢uju u neke od kulturnih aktivnosti (mada kod ovih turista kognitivni znacaj
ukljucivanja nema posebnu vaznost). Tre¢i tip su turisti ,,slu¢ajni pronalazaci“ kojima je nevazan
efekat fokusiranja na kulturu narocito tokom priprema putovanja, ali rado ucestvuju u nekim
formama kulturnih aktivnosti tokom svog boravka i to tako da je nivo recepcije sadrzaja veliki. Za
cetvrti tip turista, povremene turiste, fokus na kulturu nije vazan pri planiranju putovanja a 1 samo
putovanje, iako moze ukljuciti kontakte sa kulturom podneblja, najéesce je povr$no u pogledu
kognitivnog uticaja. Peti tip turista jesu posetioci koji Zele da upoznaju kulturu destinacije, ali je
ta zelja neobavezna i fokusirana na zabavu (Niemczyk, 2013:26).

Kada je u pitanju profil kulturnog turiste, u velikom broju studija iznete su njegove sledece
karakteristike: ima specifi¢ne interese, pripada starijoj generaciji, ima vi$i stepen obrazovanja,
vecu prosecnu zaradu i trosi viSe od prosecnog turiste. Kulturni turisti ¢esto poticu iz srednje klase,
u kojoj kulturni uzitak, kao jacanje socijalnog polozaja, ima vaznu ulogu. ProSirenje vidokruga,
ucenje i sticanje novih iskustava na prvom su mestu kao motivacija kulturnih turista (Richards
prema Weber-Kainz 2005). Medutim, nasuprot ovom dugo rasprostranjenom misljenju da kulturna
ponuda privlaci stariju populaciju i turiste ,,dubljeg dZepa“, poslednjih godina raste broj studija

koje pokazuju suprotan trend. Mnogi mladi ljudi, studenti koji Cesto ne pripadaju visokoplateznoj
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grupi, putuju prvenstveno zbog kulturnih sadrzaja. Podaci iz ATLAS-og istrazivanja iz 2007.
godine, koje je sprovedeno u Sest evropskih zemalja, Meksiku i Vijetnamu, pokazali su da gotovo
40% kulturnih turista bilo mlade od 30 godina (Richards, 2007). Trziste mladih posetilaca
pokazuje visok stepen fleksibilnosti, a oni su i vazan multiplikator i uticu na budu¢e ponaSanje
posetilaca. Takode, znacajan procenat kulturnih turista ¢ine profesionalci koji rade u kulturi i
nauci, a koji ne moraju svuda predstavljati bogatiji sloj ljudi. Prema pomenutom istrazivanju od
svih kulturnih turista, 27% njih potice iz profesionalnih krugova bliskim kulturi, §to moze znaciti
da oni koji rade u muzejima i za vreme svojih putovanja posecuju muzeje ma gde putovali.

Identifikacija profila kulturnih turista znacajna je u pozicioniranju kulturno-turistickog
proizvoda u skladu sa trzi$nim potrebama i sve veCom konkurencijom ponude razli¢itih kulturnih
atrakcija. Ukupno posmatrano, trziSte vezano za turiste kojima je kultura sekundarni motiv
putovanja je tri puta vece od trzista koje Cine turisti kojima je upoznavanje kulturnih atrakcija
primarna motivacija (Prentice, prema: Vrtiprah 2006).

Rastu¢i trend putovanja motivisanih kulturom 1 sve ve¢i broj kulturnih turista reflektuje se
i kroz sve ve¢u ponudu razli¢itih oblika kulturnog turizma i kreiranja novih kulturno turistickih
proizvoda, €iji se broj moze ograni¢iti samo nedostatkom kreativnosti. Imajuéi u vidu da su
interesovanja brojnih turista tokom svojih putovanja usmerena ka vise razli€itih tipova (kulturnih)
atrakcija, moze se govoriti o spektru kulturno-turisti¢kih proizvoda koji ukljucuje postojece
gradevine (kulturno-istorijski spomenici i drugi oblici tzv. autenticnog kulturnog nasleda),
modifikovane prostore 1 namenski izgradene, odnosno izvedene atrakcije. Takode se izdvajaju i
tipovi kulturne ponude, pa se razlikuju primarna, sekundarna i ponuda kulturnog turizma malih
razmera. Ako se posmatraju tradicionalna paket-putovanja kreirana za posete kulturnim
sadrzajima, sadrzaj putovanja su pre samo deceniju, Cinile crkve 1 muzeji, a tek ponekad neka
izlozba ili predstava. Savremena paket putovanja (organizovani paket aranzman) sastoje se delom
od najpoznatijih kulturnih lokacija (tzv. hot spot$ a delom od ostalih aspekata kulture. Dozivljaj
ili ,,otkri¢e svakodnevnog Zivota nekog grada ili sela, uzivanje u lokalnoj gastronomiji, poseta
seoskom domacinstvu, upoznavanje lokalnog zanatlije 1 njegovih proizvoda postala su trazena
kulturna iskustva na turistickim destinacijama (Shore 2010).

Kultura se vise ne shvata kao suprotnost lezanju na plazi, jer se turizam shvata kao
kombinacija kulturnih atrakcija, razgledanja, zabave, kupovine, konzumiranja hrane u cilju

dozivljaja identiteta nekog mesta 1 njegove atmosfere. Turisti su manje zainteresovani za kulturnu
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vrednost neke atrakcije u uzem smislu, ve¢ ih zanimaju njena slozena znacenja 1 li¢na iskustva.
Takode, ucenje 1 edukacija se ne smatraju kao suprotnost opustanju. Ponuda kulturnog turizma se
sve vise razvija u pravcu kreativnog turizma koji vodi od pasivnih oblika konzumacije do
aktivnijeg ukljucivanja u dogadaje nekog mesta (Nikocevi¢, 2008). U tom smislu, naglasak se
stavlja na razvoj kreativnih modela reprezentacije kulturnog nasleda i drugih kulturnih vrednosti.
Trend kreativnih programa kulturnog turizma, koji primenjuju modele aktivnog uenja, prisutan
je Cesto u muzejima ili na drugim kulturnim destinacijama u formi umetnickih, zanatskih i slicnih

radionica i hobi programa.

Kulturni turizam u Evropi

Kao kolevka zapadne civilizacije, Evropski kontinent ima epitet najzrelije i najvece
turisticke destinacije sveta. Od ukupnog broja svetskih dolazaka Evropu poseti 53% turista, dok
se 50% prihoda od turizma koncentriSe bas na ovom kontinentu. Prema studiji Evropske komisije,
20% turista koji posecuju Evropu motivisani su kulturom, dok je 60% evropskih turista tokom
putovanja zainteresovano za kulturu. Zbog jedinstvenog kulturnog nasleda Evropa je na prvom
mestu destinacija kulturnog turizma u svetu i privlaci 60% internacionalnih dolazaka (WTO,
European Tourism Forecast, International Tourism Fair, 2000).

U ve¢ini drzava Evropske unije, kulturna ekonomija ¢ini makar 5% u ostvarenom BDP, §to
je od velikog znacaja za ukupnu evropsku ekonomiju. U okviru Evropske unije postoji oko
200.000 zasti¢enih urbanih celina 1 2,5 miliona gradevina pod zaStitom (Christou, 2005). To je
izuzetan potencijal pa je, oc¢ekivano, kultura postala glavni pokreta¢ turisticke potraznje i rasta,
kao i sredi$nja tema urbanih i ruralnih strategija razvoja, koje ukljucuju stimulacije i subvencije
za stvaranje novih ili inovativnih turistickih proizvoda. Pored ekonomskih dimenzija, kulturni
turizam se u brojnim dokumentima Evropske unije posmatra i kao instrument interkulturnog
dijaloga 1 jaCanja evropskog kulturnog diverziteta kao zajedni¢kog nasleda stanovnika Evrope.

Tradicionalno najposecenije evropske destinacije kulturnog turizma, koje svoju promociju
zasnivaju na svetski prepoznatljivom kulturnom nasledu, su: Velika Britanija, Francuska, Spanija,
Italija, Austrija. Poslednjih godina, zbog zanimljivih programa, paznju u kulturnom turizmu
privlace Holandija, Finska, kao 1 neki gradovi srednje Evrope, kao Sto su Prag i Budimpesta

(Hadzi¢, 2005).

16



Mi smo porodi ca: Porodi ldreio ckaun it uawr nnou zteujrii nsat iU kS

Iako u zemljama srednje i isto¢ne Evrope kulturni turizam nije dovoljno razvijen, u gotovo
svim tim zemljama pokazuje tendenciju razvoja. On je prepoznat ne samo kao Sansa privrednog
razvoja, ve¢ 1 kao moguénost da zemlje koje su bile deo komunistickog rezima redefinisu svoj
imidz i kreiraju povoljniju sliku o sebi na medunarodnom trzistu (Hughes & Allen, 2005).
Hrvatska je jedna od malobrojnih evropskih zemalja koja je donela strategiju razvoja kulturnog
turizma na nacionalnom nivou i koja pored obalnog/morskog turizma sistemski razvija kulturno-
turisti¢ke proizvode.

Trendovi kulturnog turizma u Evropi bili su predmet konferencija u Barseloni (2001),
Kardifu (2005) 1 Geteborgu (2010). Ti trendovi se mogu sumirati u slede¢im tackama:

- Interakcija kulture i turizma, koja potice iz ranog perioda turizma, u 21. veku dobija na

znacaju;

- Kulturni turizam je kljucni faktor odrzivog razvoja i interkulturalnog dijaloga;

- Kulturna bastina je izraz identiteta naroda, teritorija, njegove istorije, tradicije i

civilizacije;

- Odrzivi turizam koristi najbolje od kulturne bastine i predstavlja znacajnu privrednu i

socijalnu snagu, ima ogroman razvojni potencijal i otvara nova radna mesta u turizmu;

- Povecanje potraznje za kulturnom praksom, dobrima i uslugama u vezi je sa Zivotnim

standardom, visSkom slobodnog vremena i vi§Sim obrazovanjem stanovnistva;

- Evropa poseduje bogatu 1 raznovrsnu bastinu koja moze zadovoljiti kulturnu traznju;

- Oko 30% evropskih turistickih destinacija zadovoljava ovu vrstu traZznje a ukljucivanjem

Sireg kulturnog sektora, festivala i drugih kulturnih dogadaja, cak 45% (Klein, 2001).

Istrazivanje na nivou Evropske unije sprovedeno 2011. godine potvrdilo je da su kulturni
resursi (kulturno naslede, gastronomija, umetnost, festivali 1 kulturni dogadaji) dominantni u
izboru destinacije, odnosno da je 41% turista destinaciju odabralo zbog njenih kulturnih resursa.
(Eurobarametar, 2011). Sirenjem EU kulturno turisticko trziSte se poveava neistraZenim
destinacijama. StrateSkim razvojem kulturnog turizma slabije razvijene i manje zemlje jacaju
kulturni identitet, ¢uvaju svoje kulturno naslede 1 tradiciju (Blazevi¢, Alkier, Zadel 2009).
Evropljani su sve ukljuéeniji u tokove kulturnog turizma, $to pokazuje broj putnika na turama koji
je povecan u 2011. godini za 12%, a na ,,City Breaks* putovanjima za 9% u odnosu na 2010.
godinu. Broj kulturnih atrakcija se za 20 godina povecéao preko 100% (IPK International, 2011), a

samo u Spaniji u protekle dve decenije je udvostruden broj muzeja.
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U istrazivanju potencijalnih turista iz 27 zemalja EU, viSe od jedne tre¢ine ispitanika (36%)
potvrdilo je da je otkrivanje lokalne kulture, na¢ina Zivota i tradicije njihovo primarno oc¢ekivanje
od destinacija u nastajanju. Na drugom mestu je veca vrednost za novac (21%), a na treCem Sa
17% nize cene (Krasojevi¢, 2013). Ocigledno je da su kulturne i finansijske komponente ovim
potencijalnim turistima najvazniji kriterijum za izbor destinacije.

Na prostoru citave Evrope od pocetka 21. veka Evropska komisija i Savet Evrope su
inicirali dva dominantna programska koncepta — Evropska prestonica kulture i Kulturne rute

Program ,,Evropska prestonica kulture* (EPK) pokrenut je 1983. godine sa ciljem da ovaj
dogadaj evropskoj publici ucini pristupacnom kulturu (evropskih) gradova, da se uspostavi slika
evropske kulture kao celine, te istovremeno promoviSu mere evro-integracija. Prvi grad —
Evropska prestonica kulture — bila je Atina 1985. godine, a od tada vise od 40 gradova je ponelo
ovu titulu (Liu, 2014). Kao program Evropske komisije, EPK se bazira na ohrabrivanju gradova
da razvijaju niz raznovrsnih kulturnih i kulturno-turistickih sadrzaja, te da ti sadrzaji tokom jedne
godine budu u Zizi interesovanja kako Evropljana, tako i turista iz razli¢itih krajeva sveta. Titulu
Evropska prestonica kulture moze dobiti jedan ili nekoliko gradova, a odabir se vrS§i prema
kriterijumima zadatim na konkursu Evropske komisije. Motivi za kandidaturu jednog grada za
Evropsku prestonicu kulture, da kroz predstavljanje svoje kulturne ponude i kulturnih sadrzaae,
ogledaju se u nastojanjima da poboljsaju svoj izgled i imidz, povecéaju prepoznatljivost grada na
kulturno-turisti¢koj karti Evrope, unaprede kulturni razvoj, razvoj kulturnog turizma i ostvare
kulturnu regeneraciju grada (Jelin¢i¢, 2009). Takvi gradovi postaju evropski centri za umetnike i
mamac za turiste, Sto zahteva velike pripreme te je i finansijska podr§ka Evropske komisije,
posebno za projekte jacanja infrastrukture, znacajna. Ipak, vazno je naglasiti da je EPK pre svega
(jednogodisnji) dogadaj sacinjen od niza manjih i razli¢itih kulturnih deSavanja (izloZbi, koncerata,
predstava, performansa, itd) i to kako domacih tako i internacionalno poznatih umetnika.

U Evropi mnogi gradovi aktivno razvijaju strategije bazirane na dogadajima kao sredstvo
za konkurentnije trziSte turizma te za stvaranje lokalnih distinkcija na globalnom nivou. Na primer,
Gracu je ovaj projekt uz veliku popularnost u oblasti kulture doneo i nove turisticke atrakcije,
spomenike moderne arhitekture: Kunsthaus Graz (nazvan “a friendly alien”), veStacko ostrvo na

Muri, a poznati Uhrturm na brezuljku Slossberg kraj grada je dobio svoju repliku (Krasojevié,
2013).
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Evaluacija programa, bazirana na pet kritickih aspekata (ckonomiju iskustva, oblikovanje
imidZza, urbanu regeneraciju, kulturne uticaje i partnerske poduhvate) pokazala je da EPK pruza
resurse za rast turizma, urbanu i ekonomsku regeneraciju te materijalizaciju pluralizma kultura.
Ipak, gradovi imaju poteskoca da zadrze veliki broj posetilaca u godinama posle one kada su bili
Evropska prestonica kulture. Takode, vazno je imati na umu da su ,,mega-dogadaji* generalno
samo deo dugotrajnog procesa revitalizacije gradova. Njihovi uticaji i odrzivost su ve¢i kada su
inicijative regeneracije integrisane u ukupne strategije urbanog razvoja (Liu, 2014).

U 2021. godini, uz Temisvar (Rumunija) i Elefsinu (Grcka), Evropska prestonica kulture
bi¢e 1 Novi Sad.

Drugi vazan programski koncept na podrucju Evrope jesu kulturne rute. Projekat je
pokrenut 1987. godine na inicijativu Parlamentarne skupstine Saveta Evrope, sa ciljem da se
rehabilituju teme koje povezuju evropljane, te evropske kulturne vrednosti u¢ine dostupnijim
danas$njim turistima. Tako osmi$ljene kulturne marSrute imaju svrhu da visokokvalitetnim
kulturnim turizmom podsete Evropljane na njihov zajednicki kulturni identitet. Pored toga, ovaj
projekat ima cilj da podstakne procese ozivljavanja i aktuelizacije lokalnog i regionalnog
kulturnog nasleda, radi daljeg razvoja kulturnog turizma i uspostavljanja saradnje istrazivaca,
umetnika 1 svih onih koji donose presudne odluke vezane za kulturnu i ekonomsku politiku (Puki¢,
2005).

Re¢ je o kulturnim itinererima koji prolaze kroz jednu ili viSe zemalja ili regija, a
organizovani su oko tema ¢iji je istorijski, umetnicki ili druStveni interes ocigledno evropski, bilo
po osobinama geografske rute koju sledi bilo po svojoj prirodi i/ili opsegu i znacenju. Ukljuéivanje
u projekat zahteva zadovoljavanje odredenih sertifikovanih kriterijuma, a Evropski institut
kulturnih ruta, smeSten u Luksemburgu, koordinira 1 evaluira rad mreZza uklju¢enih u program.
Program kulturnih marSruta obuhvata tri klju¢ne oblasti i to: ljudi, migracije i osnovni pravci
filozofskih, umetnickih, religijskih, nau¢nih i tehnickih pokreta u Evropi. U okviru ovih klju¢nih
oblasti razvijaju se razli¢ite teme kulturnih ruta kao Sto su: Hodocasnicki putevi, Evropski putevi
svile i tekstila, Put baroka, Keltski putevi, Putevi humanizma i dr. Danas ovaj projekat okuplja
preko 2000 partnera 1 pokriva skoro trideset tema (Jelin€i¢, 2009). Kulturne rute se razvijaju i na
nivou drZava pojedina¢no a u evropske kulturne rute se mogu (ukoliko zadovolje kriterijume

Evropskog instituta za kulturne rute) ukljuéiti i pojedina¢ne lokalne zajednice.
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Muzeji i turizam

Sirom sveta proteklih vekova muzeji su nastajali kao izraz Zelja vladara, velmoZa, uglednih
ljudi ali i ¢itavih zajednica da oCuvaju artefakte od znacaja za svet, naciju ili lokalnu zajednicu jer
predstavljaju dostignu¢a na poljima umetnosti, privrede i zanatstva, tehnologije i nauke kao i
svedocanstva o drustvenom, ekonomskom, religijskom i umetnickom zivotu odredenog podneblja.
Danas, muzeji jesu ,,stalne neprofitne institucije u sluzbi drustva i njegovog razvoja otvorene za
javnost a koje prikupljaju, konzerviraju, istrazuju, priblizavaju i izlazu opipljivo i nematerijalno
naslede Covecanstva i1 njegovog okruzenja u svrhe obrazovanja, proucavanja i uzivanja“ (ICOM
Statutes Article 3). Poslednjih decenija 20. veka muzeji privlace sve veci broj ljudi. ,,Muzeji su
postali zize u zajednici, tacke fiziCkih susretanja. Muzeji su takode postali tacke sastajanja za
razmiSljanje, refleksije, zadovoljstvo i znanje.“ (Roland Arpin, Executive Director Musée de la
Civilasion, Quebec, 1992, navedeno iz: Herreman 1998) Takode, muzejski turizam je postao jedan
od vodec¢ih oblika kulturnog turizma Sirom sveta.

Veze muzeja i turizma, podstaknute uvidanjem da su u strukturi posetilaca muzeja sve
znacajniji oni kojima stalno mesto boravka nije u gradu/mestu u kome je muzej, ispitivane su od
'80-ih godina 20. veka (Capstick, 1985; Lord & Lord, 1982). U '80-im, pre nego svesna potraga za
akademskim znanjem, turisti¢ke posete muzejima se mogu prepoznati kao deo programa odmora.
Prema istrazivanju British Museurya iz osamdesetih godina proslog veka, vecina posetilaca nije
znala da odgovori na pitanje zasto su dosli u muzej, Sta ¢e tu da vide, a njihov uzitak je bio u
direktnijoj vezi sa prepoznavanjem poznatih i dobro znanih artefakata kao $to su Rosetta Stamili
Elgin Marble Sli¢ni obrasci ponasanja su uoceni i u drugim muzejima — npr. posetioci Luvra koji
su dosli da vide Mona Lizu ili posetioci Vatikana koji su dolazili samo da vide Sikstinsku kapelu.
Istrazivanje, koje je 1982. godine sproveo National Museum of Canadpokazalo je da je vise od
polovine posetilaca smatralo da su znanja o sadrzajima u muzeju koja su imali pre same posete
bila nuzna da bi razumeli i cenili muzejske postavke (Capstick, 1985). Podaci koje su pruzila ova
istrazivanja uticala su na preispitivanje zadataka muzeja ishodujuéi u svojevrsnoj ,,krizi identiteta
muzeja“ (Sola, 2011), jer s jedne strane stoje zahtevi zastite nasleda, a s druge strane zahtevi
savremenog Zivota lokalnih zajednica kao 1 zahtevi koje postavljaju turisti. Muzeji su morali da

postanu inovativni u svojim profesionalnim praksama bez narusavanja ili distanciranja od svojih
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tradicionalnih ciljeva uskladuju¢i konzervaciju sa savremenim potrebama zajednice, zastite
nasleda i turizma.

U tom pogledu, potrebno je podsetiti da muzeji mogu da imaju sledece uloge (Herreman
1998):

a) da interpretiraju i komuniciraju druge kulture zarad benefita zajednice time Sto Ce
osmisliti i implementirati strateSke planove izlozbi;

b) da pomazu lokalnoj zajednici da razume druge kulture na drustveno zdrav nacin;

¢) da interpretiraju i komuniciraju (posreduju) lokalnu kulturu, proslost i sadasnjost zarad
benefita turista kako bi i oni mogli da razumeju lokalnu kulturu;

d) da deluju kao obrazovni centri u lokalnoj zajednici u pogledu razumevanja kultura;

e) da deluju kao centri za orijentaciju turista posebno u malim zajednicama;

f) da razvijaju svoju ulogu centara za proucavanje tradicionalnih zanata i lokalnih znanja 1
vestina.

U savremenoj muzeologiji poslednjih decenija ojafalo je razumevanje da su muzejske
postavke namenjene posetiocima — ljudima koji su se odlucili da svoje slobodno vreme posvete
njihovom istrazivanju i otkrivanju novih odnosno drugacijih znanja, te je, u skladu sa tim jedan od
vodecih savremenih muzeologa, Lord, izneo tvrdnju da muzejima u centru paznje treba da budu
posetioci a ne predmeti (Lord, 2002). Sola je predloZio formulu E (excelence) = m (museum) * ¢
(capacity, tj, kapacitet postavke da posetiocima prenese ideje koje artefakti dokumentuju kao i ¢
za creativity odnosno kreativnost u pogledu ostvarivanja razumevanja muzejskih postavki i
posetilaca) (prema: Andelkovi¢ i Dragin, 2015).

U razvoju nove muzeoloske paradigme akcentuje se ¢injenica da su muzeji javne institucije,
dakle one koje su u sluzbi javnosti a ne elita (Gavrilovi¢, 2007). Fokus ka interpretaciji nasleda —
bilo da je re¢ o lokalnoj zajednici koja u lokalnom muzeju moze nauciti o sopstvenoj proslosti,
bilo da je re¢ o turistima koji u lokalnom muzeju mogu nauciti o lokalnoj kulturi i u proslosti i u
sadasnjosti — ishode je nasao i u specijalizovanim programima namenjenim razli¢itim grupama
posetilaca. Tome je na ruku iSao i razvoj tehnologije koji je omogucio razli¢ite kanale priblizavanja
sadrzaja publici, od audio-vizuelnih programa vodenja kroz izlozbe (koje je pocetkom '90-ih
inicirao Rijksmuseum u Amsterdamu), preko ekrana osetljivih na dodir (touchscreen instaliranih
uz same postavke do aplikacija koje sami posetioci mogu instalirati na svojim ,,pametnim*

telefonima.
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Edukativna funkcija muzeja, koja je bila prepoznata i u tradicionalnim postavkama muzeja
jos od 19. veka, koja se prepoznaje kao izuzetno vazna i u modernoj muzeologiji, ishodovala je 1
paznjom prema deci. Naime, muzeji su prepoznati kao vazna poprista kako formalnog (kroz
programe Skola i vrti¢a) tako i neformalnog obrazovanja — mesta gde deca i sama i u drustvu
roditelja, baka, deka, ¢lanova porodice ili odraslih prijatelja mogu pronaci ilustracije i objas$njenja
pojava u svom bliskom i $irem okruzenju. Koncept de¢jih muzeja, kod nas primenjen u Muzeju
nauke i tehnike, podrazumeva i izlaganja eksponata vezanih za decje igre i Zivot dece 1 eksplikacije
prilagodene decjem rastu u okvirima stalnih postavki, zabavne dodatne prostore, prilagodena
vodenja za dake, i sl. De¢ji muzeji su Sirom sveta razvijani jo§ od '70-ih godina 20. veka upravo
sa ciljem da se muzeji ojaCaju kao centri ufenja najmladih naraStaja. U ,tradicionalnijim®
muzejima osnivani su decji klubovi kao poseban prostor u okviru muzeja prilagoden potrebama
dece da izraze svoja opazanja i razmisljanja vezana za muzejske eksponate (bilo da su predstavljeni
u okvirima stalnih izlozbi ili u okviru povremenih tematskih izlozbi).

IstraZivanja su pokazala da deca mnogo viSe nauce u interakciji sa odraslima nego kada
sama istrazuju na primer muzejske postavke, kada posle posete sa roditeljima razgovaraju o
sadrzajima izlozbi, te kada roditelji povezu muzejsku izlozbu sa zivotom deteta (Anderson et
al.2002). Kada deca istrazuju naucne izlozbe u porodi¢nom krugu, vise su fokusirana i duze
istrazuju nego kada to rade sama; generiSu kompleksnije naucne hipoteze u kojima su artefakti sa
izlozbe shvaceni kao ,,dokazni materijal“ (Song et al. 2017).

Mnogi muzeji su poceli da razvijaju programe koji podrazumevaju jednu ili kombinaciju
vie opcija za prenosenje znanja ¢iji su ,,dokazi* muzejski eksponati: adaptiranje dela prostora za
radionice za decu (npr. deca crtezom ili praveci figure od glinamola izrazavaju $ta su naucila tokom
posete); postavljanje dodatnih prostora ili adaptiranje dela prostora tako da se rekonstruisu teme o
kojima svedoCe eksponati iz muzejskih zbirki poput zubarskih ordinacija, bakalnica,
domorodackih koliba, nau¢nih laboratorija, itd; povezivanje nauke, umetnosti i ekologije kroz
vodenja na kojima se na umetnickim slikama traze ptice, leptiri, biljke, principi geometrije u
skulpturama ili prave mape za trazenje blaga koje su zapravo muzejski eksponati. Ovakvi sadrzaji
i programi interpretacije koncipiraju se tako da korespondiraju i sa nastavnim programima u
vrti¢ima i S§kolama i sa opcijama provodenja slobodnog vremena u drustvu roditelja.

Istrazivanje koje je 2004. godine sproveo Smithsonian Institutiorpokazalo je da 40%

posetilaca muzeja jesu porodice (Doering, 2004). Takav trend je zabeleZen i u drugim zemljama a
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kao odgovor nastao je programski koncept ,,Porodi¢ni dan u muzeju®. Cilj ovog programskog
koncepta je da muzejske postavke komuniciraju istovremeno sa odraslima (kojima pro$iruju
postojeéa znanja, te omogucavaju da ta znanja prenesu svojoj deci uz dodatna improvizovana
objasnjenja na licu mesta i sistematizovana posle posete muzeju) i decom (za koju Se organizuju i
dodatne radionice na kojima uz pomoc¢ roditelja i kustosa sazimaju znanja koja su stekla istrazujuci
izlozbe, kao 1 ukupno iskustvo steCeno tokom posete).

Buduc¢i da je u srzi ovih programa inovacija na planu interpretacije nasleda koje muzej cuva
i §titi, koja je od kljuéne vaznosti i u kulturnom turizmu, te da se akcenat stavlja na opcije
kreativnog provodenja slobodnog vremena, ,,Porodi¢ni dan u muzeju® je u brojnim gradovima i
muzejima Sirom sveta shvacen kao izuzetno upotrebljiva i korisna opcija kulturno-turistickog
proizvoda. U Evropi primer pruza Spanski/baskijski grad San Sebastijan. Turistima se nude dve
opcije dvodnevnog aranzmana — jedna ukljucuje posetu Eureka! Zientzia MuseoiaPlanetarijumu
tokom jednog dana te posetu AquariumOkeanografskom muzeju tokom drugog dana; dok druga
opcija u jednom danu ukljucuje posetu eko-parku/eko-muzeju Kuxta ekogunea ur parkeadrugog
dana se posecuje Akvarijum Okeanografski Muzej. U cenu ovog aranzmana uklju¢ene su ulaznice,
smestaj na bazi noc¢enja sa doruckom, San Sebastian turisticka kartica i karta za gradski autobus.
U svajcarskom Majenfeldu, turisticka ponuda se bazira na dobro poznatoj pri¢i o devoj¢ici Hajdi

i njenim prijateljima, a ukljucuje i program u kuéi-muzeju.
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PERSPEKTIVE RAZVOJA KULTURNOG TURIZMA U SRBIJI

Trenutno stanje opSte razvijenosti turizma Srbije, a samim tim i kulturnog turizma, odraz
je zateCenog turistickog sistema i infrastrukture, koji je stvaran tokom druge polovine XX veka za
ukupnu teritoriju Srbije. Sve inicijalne ponude, u okviru klju¢nih turisti¢kih atrakcija, oblikovane
su pre vise decenija, a zbog odsustva Srbije sa medunarodnog turistickog trziSta ostale su
nemodernizovane i nedovoljno privlacne 1 atraktivne. Uz to, moze se konstatovati da je sektor
kulturnog turizma permanentno zanemarivan — kultura je jedino tretirana kao turisti¢ka resursna
osnova, ali detaljnije nije razradena, niti su shvacene njene turisticke razvojne moguénosti (Pukié¢
I Todorovic¢, 2008).

U aktuelnoj Strategiji turizma Republike Srbije (Strategija turizma Republike Srbije za
period 2016-2025) isti¢e se da je Srbija na istorijskoj prekretnici, jer prolazi zavr$ne tranzicione
reforme. Republika Srbija danas ima samo komparativne, ali ne i konkurentske prednosti u
turizmu, nije strateski pozicionirana na svetskom turistickom trzistu tako da mora bitno da podigne
atraktivnost svojih turistickih proizvoda (Strategija turizma Republike Srbije za period 2016-2025,
str. 44).

U tom smislu brojni elementi kulture Srbije, kao Sto su materijalna 1 duhovna kultura,
institucije, manifestacije, predstavljaju znacajan potencijal za razvoj atraktivnih turistickih
proizvoda. Medutim, Srbija jo§ uvek nema razvijen kulturni turizam, jer resursi kulture nisu
pretvoreni u osmisljene kulturno-turisticke proizvode 1 jo$ uvek ¢ine samo potencijale na kojima
je moguce razvijati kulturni turizam kao znacajan segment kulturne industrije. Postoje odredene
dobre inicijative i projekti kulturnog turizma, ali su oni jo§ uvek na nivou pojedinacnih inicijativa,
bez kontinuiranog marketinga i sinergije svih relevantnih aktera. S obzirom na to da u Srbiji ne
postoje sistematska istraZivanja i relevantni statisticki podaci o stanju kulturnog turizma na
nacionalnom nivou, u ovoj studiji data je opsta ocena nekih od klju¢nih problema vezanih za ovu
oblast kulturne politike.

Bogatstvo kompaktnih urbanih i ruralnih istorijskih sredina, materijalno i nematerijalno
naslede razlicitih istorijskih epoha, etnickih i verskih zajednica, predstavlja znac¢ajnu prednost u
pogledu razvoja kulturnog turizma Srbije. Medutim, jedan od klju¢nih nedostataka je neadekvatna
opremljenost, pre svega materijalnog kulturnog nasleda, za turisti¢ku ponudu. Na vecini objekata

materijalne kulture nisu sprovedene adekvatne mere zastite, Sto je preduslov njihovog turistickog
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koris¢enja. Mnogi lokaliteti su slabo infrastrukturno opremljeni, §to ima negativan uticaj na
zadovoljstvo posetilaca. Nedostaju prateci sadrzaji kojima se ,,0zivljavaju* kulturna dobra, a
posebno interpretacije pojedinih kulturnih dobara i njihovog Sireg konteksta.

Razvijena mreza institucija kulture u Srbiji (muzeji, galerije, biblioteke, domovi kulture,
arhivi) koje svojim programima doprinose razvoju kulture, takode su znacajan potencijal kulturnog
turizma, ali ni one nisu na na adekvatan nacin ukljucene u turisticku ponudu. Jedan od klju¢nih
problema je Sto institucije nemaju razvijene strategije privlacenja turista. Pored toga, institucije
nisu trziSno orjentisane, pa ¢esto njihov menadzment i ne prepoznaje kulturni turizam kao granu
industrije koja bi bila u stanju da generise profit. Posledica toga je nedovoljno razvijen marketing
u institucijama koji prouzrokuje i nedostatak atraktivnih visejezi¢nih brosura, zanimljivih suvenira
i bolje koris¢enje interneta za promociju i prodaju programa-proizvoda.

Brojnost ponude manifestacionih desavanja u Srbiji, takode ¢ini znacajan turisticki
potencijal. Medutim, veliki broj manifestacija pretezno je lokalnog karaktera i karakteriSe ih
manjak sadrzaja i usluga kojima bi se povecala potroSnja i privukla poseta publike van lokalnog
nivoa. Pojedine kulturne manifestacije slabo su integrisane u turisticku ponudu — iako mogu biti
atraktivne za Siru publiku, organizuju se za stalne ,,elitne® posetioce.

Do sada politika i strategija kulturnog turizma Srbije nije bila definisana ni na drzavnom
ni na lokalnom nivou. Usled nejasnih ciljeva i prioriteta razvoja u ovoj oblasti, kulturni turizam u
Srbiji se razvija stihijski 1 bez plana. Kulturni potencijali naSe zemlje su veliki, ali su zbog
nedostatka planiranja i nedostaci u oblasti menadzmenta i marketinga veliki. Zato se retko
susre¢emo s dobro oblikovanim proizvodom koji je dobro marketinski ispracen.

Medutim poslednjih godina uocavaju se odredene tendencije koje upucuju na pozitivne
pomake u razvoju kulturnog turizma Srbije. U periodu od 2011. godine do danas, turisti¢ki promet
u Srbiji se iz godine u godinu povecava0o. To se mozZe sagledati analizom lan¢anih indeksa ukupnog
broja dolazaka koji je u 2011. godini iznosio 103,0 (zabeleZeno je povecanje ukupnog broja
dolazaka turista u Srbiji za 3% vise nego u 2010. godini), u 2012. godini indeks 101,1 (poveéanje
ukupnog broja dolazaka od 1,1%), a u 2013. godini idneks je iznosio 105,4 (¢ime je zabelezeno
povecéanje od 5,4 %). U 2014. godini ukupan broj dolazaka je ostao nepromenjen u odnosu na
2013.

Znacajno povecanje broja dolazaka turista u Srbiju ostvareno je u protekle dve godine

(2015. 1 2016). Tokom 2015. godine ukupan broj dolazaka u Srbiju povecan je za 11,2% u odnosu
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na 2014.godinu. Broj dolazaka turista je nastavio sa rastom i u 2016. kada je dostigao broj od

2.753.591 dolazaka turista, sto je za 13% viSe nego u 2015. godini.

Tabela 2. Lancani indeksi ukupnog broja dolazaka turista u Srbiju

Godina Lancani i nd:
2011 103,0
2012 101,1
2013 105,4
2014 100,0
2015 111,2
2016 113,0

Izvor: Republicki zavod za statistiku, Republika Srbija

Posebno raste interesovanje stranih turista za posetu kulturnih lokaliteta Srbije. Primarni
motiv dolaska inostranih turista je poseta znac¢ajnim turistickim manifestacijama: EXIT, Guca,
Nisvil, Beogradski festival piva i sl. Takode, posete inostranih turista beleze rast kada su u pitanju
poslovna putovanja u Srbiju. Poseta kulturnim lokalitetima (manastiri, muzeji, a posebno
arheoloski lokaliteti) postaje sve znacajniji dodatni sadrzaj (komplementarni proizvod) za gore
pomenute turisticke proizvode (dogadaji i poslovna putovanja).

U Srbiji se ulazu izvesni napori i sprovode odredeni projekti kako bi se kulturno naslede
integrisalo u turisticku ponudu. U tom smislu je Turisti¢ka organizacija Srbije (TOS), u saradnji
sa ministarstvom nadleznim za turizam i Ministarstvom kulture, razvila (srpski) deo rute
Transromanica putevi romanic¢kog nasleda u Evropi koja od drzava obuhvata Nemacku, Austriju,
Italiju, Francusku, Spaniju, Sloveniju i Srbiju. Na srpskom delu rute se nalaze manastiri Zica,
Studenica, Gradac, Sopocani i Purdevi stupovi. Takode, razvijana je i ruta Put rimskh careva
zasnovana na ¢injenici da se niz Dunav na teritoriji danasnje Srbije protezao rimski Limes, te da
je na teritoriji Srbije rodeno 17 rimskih imperatora.

Ruta ukljucuje lokalitete Sirmium (Sremska Mitrovica), Singidunum (Beograd),
Viminacium (Kostolac/ Pozarevac), Diana 1 Pontes/ Trajanova tabla (Kladovo), Felix Romuliana/
Gamzigrad (Zajecar), Naisus/ Mediana (Ni$) i Iustiana Prima / Caricin grad (Lebane). Od 2013.
godine ova ruta je povezana i sa rutom Dunavski put vinaNajzad, TOS je u saradnji sa

Ministarstvom kulture 1 informisanja radio na razvijanju rute Tvrdave Dunava koja bi povezala
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sedam dunavskih tvrdava od posebne kulturne vaznosti: Ba¢ (opStina Bag), Petrovaradin (Novi
Sad), Beograd, Smederevo, Ram (opstina Veliko Gradiste), Golubac (opstina Golubac) 1 Fetislam
(opstina Kladovo).

Mogu¢énost da se lokalne zajednice ukljuce na neku od postojec¢ih evropskih kulturnih ruta
iskoristio je grad Subotica. Naime, u saradnji gradske uprave i Turisticke organizacije Subotice
ovaj grad se ukljucio u transnacionalne kulturne rute The European Route of Jewish Heritagke
Atrium Roite or The Eureopean Cultural Route on the Architecture of the Totalitarian reigimes
TheRéseau Art Nouveau Network

Programi koje su domaci muzeji namenjivali deci predstavljali su retkost (Rosandi¢ i dr.
1984) ali je taj trend tokom poslednje decenije poceo da se menja te su muzeji koji organizuju
posebne programe za decu sve brojniji. | dalje preovladuju programi namenjeni deci Skolskog
uzrasta nego oni namenjeni predskolcima i mladoj deci. Program porodi¢nih dana se realizuje u
manjem broju muzeja, pretezno za lokalno stanovnistvo. Opcija da ovaj program postane kulturno
— turisticki proizvod do sada, izgleda, nije podrobnije razmatrana.

Evaluacija sprovodenja Strategije razvoja turizma do 2015. godine je pokazala da su
proizvodi koji se odnose na posebne interese (npr. kultura, posebno kulturne, vinarsko-kulinarske
i gastronomske rute) delimi¢no uspesni i da u narednim godinama treba obratiti paznju na razvoj
sadrzaja unutar proizvoda (Strategija razvoja turizma u Republici Srbiji 2016-2025, str. 10).
Takode, zadatak u narednim godinama je stvaranje 1 implementacija Programa razvoja kulturnog
turizma u Republici Srbiji (ibid, str. 46). Takode je znacajno istaci da se iu okviru nacrta Strategije
razvoja kulture Srbije iz 2017. godine kulturni turizam navodi kao jedan od ciljeva kulturnog
razvoja, odnosno meduresornog povezivanja.

Shodno svemu gore navedenom, istrazivanje postojeceg trziSta kulturnog turizma Srbije,
sprovedeno u okviru ovog projekta, ima za cilj priblizavanje kulturnog nasleda pre svega deci i
njihovim roditeljima, kao nacin za Sto efektivnije brendiranje srpskog kulturnog okruzZenja za
turisticke 1 edukativne programe uz jacanje kulturne participacije uopSte i povecanje poseta

muzejima posebno.
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Istrazivanje trziSta je sistematsko prikupljanje i analiziranje podataka o definisanom
problemu i predstavlja polaznu osnovu za donoSenje celishodnih upravljackih odluka, izradu
preporuka i dokumenata za reSavanje problema i izazova identifikovanih u okviru istrazivanja, kao
i za sprovodenje aktivnosti javnog zagovaranja za njihovo usvajanje. Kao kompleksna aktivnost,
istraZzivanje trziSta obuhvata niz medusobno povezanih aktivnosti koje treba obaviti u odredenoj
vremenskoj sukcesiji da bi se ostvarili planirani ciljevi istrazivanja. Aktivnosti iz kojih se sastoji
istrazivacki proces obi¢no se razvrstavaju prema kriterijumu sli¢nosti u odredeni broj grupa koje
se nazivaju faze procesa istrazivanja (Hani¢, 2006).

U zavisnosti od stepena sazimanja istraZivackih aktivnosti, proces istraZivanja trZista se
moze ra$¢laniti na manji ili ve¢i broj faza. Projekat ,,Mi smo porodica“ obuhvata sledece aktivnosti
trziSnog istrazivanja:

1. Definisanje ciljeva istraZzivanja
Utvrdivanje izvora informacija
Razvijanje strategije uzorkovanja
Utvrdivanje metoda i tehnika prikupljanja podataka
Kreiranje anketnih upitnika
Prikupljanje primarih i sekundarnih podataka

Obrada, analiza i interpretacija podataka

© N o O s wN

Prezentacija rezultata naruciocu

Definisanj e cielpdéemy faza svakog istraziydickog@pnojekea. Ovaj deo
sadrzi opste i specifiCne ciljeve istrazivanja iz kojih se izvode zadaci istraZivaca trziSta koji
odreduju smer istrazivanja. Osnovni ciljevi 1 zadaci definisani u okviru projekta Mi smo porodica
jesu:

1.  Priblizavanje kulturnog nasleda deci 1 njihovim roditeljima, kao nac¢in za brendiranje

srpskog kulturnog okruzZenja atraktivnog za turisticke i edukativne programe;

2. Jacanje kulturne participacije uopste i povecanje poseta muzejima posebno;

3. Razvoj inovativnih pristupa u oblasti kulture turizma posebno imajuci u vidu njegove
drustvene 1 ekonomske efekte;

4.  Unapredenje na planu prezentacije i o¢uvanja kulturnog nasleda.
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Ut vr Li vanj e i.Naka definisanin Zadatakan ailjevajprajekta potrebno je
utvrditi izvore iz kojih ¢e se prikupljati podaci, a nakon toga obraditi u kvalitetne informacije,
neophodne za postizanje definisanih ciljeva projekta. Izvori podataka mogu biti postojeci korisnici
usluga kulturnog turizma, posrednici u prodaji (turisticke agencije), statisticke publikacije,
biblioteke, elektronske 1 komercijalne baze, i dr. Izbor konkretnog izvora ili, §to je ¢es¢i slucaj,
kombinacije razli¢itih izvora podataka zavisi od specifi¢nosti ciljeva istrazivanja odnosno liste
potrebnih informacija. Prilikom izbora izvora podataka koriste se razni kriterijumi, kao §to su:
tacnost, pouzdanost, troSkovi i vreme potrebno za prikupljanje podataka iz datog izvora, i dr.

Sekundarni podaci (podaci iz sekundarnih izvora), tj. podaci koji su prikupljeni ranije, za
neku drugu svrhu i ve¢ negde postoje imaju osnovnu prednost u pogledu nizih troskova i brze
raspolozivosti. Zbog toga istrazivanja po pravilu pocinju prikupljanjem podataka iz sekundarnih
izvora, da bi se ispitalo da li marketin§ki problem moze da se resi bez prikupljanja skupih
primarnih podataka. Kada marketinski problem ne moze u celini da se resi na osnovu sekundarnih
podataka, odnosno kada ovi podaci ne postoje ili su nekompletni, zastareli, neta¢ni ili nepouzdani,
Sto je najCesci slucaj, tada istrazivac trziSta mora razviti strategiju prikupljanja primarnih podataka
(Hani¢, 2006). Primarni podaci, tj. podaci prikupljeni za odredeni istrazivacki projekt u principu
su skupi 1 sporo raspoloZivi, ali imaju vaznu prednost u pogledu obavestenja koje pruzaju, kao na
primer, $ta potrosaci misle o zadatoj temi, zasto kupuju odredenu marku proizvoda, prema kojim
kriterijumima biraju turisti¢ke destinacije i sl.

U slucaju projekta ,,Mi smo porodica“ koris¢eni su sledeéi izvori sekundarnih podataka:

- Republicki zavod za statistiku,
- Stalna konferencija gradova i opStina,
- Zavod za proucavanje kulturnog razvitka (projekti e-Kultura, Lokalne kulturne politike,

Kulturni resursi okruga Srbije)

- Nacionalni centar za digitalizaciju i
- zvaniCni sajtovi gradova, turistickih organizacija i muzeja.

Planom istrazivanja u okviru projekta ,,Mi smo porodica“ definisane su tri celine, kao tri
segmenta istrazivanja, od kojih je prvi (Analiza stanja u gradovima) prvenstveno baziran na
sekundarnim podacima, dok je drugim (Anketa kustosa u muzejima) i tre¢im (Anketa potencijalnih
korisnika: roditelja) segmentom predvideno prikupljanje primarnih podataka metodom anketnog

ispitivanja, Sto je podrazumevalo definisanje osnovnih dimenzija strategije uzorkovanja.
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Za segmehi s t r a @ muzgimasr@ovne dimenzije strategije uzorkovanja definisane
su na slede¢i nacin:

1 Jedinice uzorkovanja (koga treba anketirati) — kustosi koji ucestvuju u osmisljavanju i
realizaciji programske ponude muzeja u gradovima koji su obuhvaceni planom projekta.

1 Velicina uzorka (koliko ispitanika treba anketirati) — projektnim planom ve¢ je definisana
lista gradova, a u okviru ovog segmenta istrazivanja planirano je da ispitivanjem budu
obuhvaceni predstavnici muzeja iz tih gradova.

1 Postupak uzorkovanja (nacin izbora ispitanika) — ispitanici su planski odabrani tako da
svaki muzej ima jednog reprezenta koji je kompetentan za oblast koju istrazujemo.

9 Nacin kontaktiranja sa ispitanicima (licem u lice, putem telefona, online) — upuéen je
zvani€an dopis na adrese muzeja, a zatim obavljen telefonski razgovor sa odabranim
predstavnicima muzeja, da bi sa njima bile dogovorene posete nasih istraZzivaca, a zatim i
da bi im na elektronske adrese bila prosledena elektronska forma upitnika. Izbor
elektronske verzije upitnika podrazumeva ustedu, ali i osigurava vecu preciznost i
izbegavanje gresaka koje se javljaju kada anketari unose podatke.

1 Instrumente ispitivanja (anketni upitnik, podsetnik ili neki mehanicki instrument) — Kreiran
je posebno strukturirani elektronski upitnik za potrebe ovog istraZivanja.

1 Tokom terenskog istrazivanja sprovedeni su nestrukturirani intervjui sa direktorima
odnosno kustosima muzeja.

Za segment i ® tpotengijalnima kgrisnicimaosnovne dimenzije strategije

uzorkovanja definisane su na slede¢i nacin:

9 Jedinice uzorkovanja (koga treba anketirati) — roditelji bar jednog deteta uzrasta od 5 do
15 godina sa prebivaliStem na teritoriji Grada Beograda. Uzrasna kategorija dece
definisana je s obzirom na kriti¢an uzrast za formiranje kulturnih potreba i navika, imajuci
u vidu znacaj porodi¢nih poseta muzejima. Ogranicenje uzorka na teritoriju Grada
Beograda uslovljeno je potrebom da uzorak bude u §to vecoj meri homogenizovan u
pogledu aktuelne kulturne ponude i dostupnosti kulturno-turistickih sadrzaja, kako bi
preciznije mogli da se sagledaju klju¢ni faktori za diferencijaciju zainteresovanosti za novu

programsku ponudu (Porodi¢ni dani u muzeju), kao i glavne prepreke i mogucénosti.
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1 Velicina uzorka (koliko ispitanika treba anketirati) — s obzirom na svrhu podataka koji
treba da posluze prvenstveno u ilustrativne svrhe, planirano je da uzorak bude veci od 100
ispitanika, bez limitiranja gornje granice broja ispitanika.

9 Postupak uzorkovanja (nacin izbora ispitanika) — uzorak je bio prigodan, Sto ga ne Cini
reprezentativnim za ispitivanu populaciju, ali je pogodan za istrazivanje ovog tipa, kao
jedan od izvora primarnih podataka.

1 Nacin kontaktiranja sa ispitanicima (licem u lice, putem telefona, online) — ispitanici su
bili roditelji maloletne dece starosti do 15 godina, koja pohadaju beogradske osnovne $kole
i predskolske ustanove. Oni su kontaktirani online, putem svojih elektronskih adresa
objedinjenih kroz neformalno kreirane roditeljske grupe na drustvenim mrezama.

1 Instrumente ispitivanja (anketni upitnik, podsetnik ili neki mehanicki instrument) — kreiran
je posebno strukturirani elektronski upitnik za potrebe ovog dela istrazivanja.

Budu¢i da je projekat ,,Mi smo porodica“ usmeren na prikupljanje primarnih podataka
putem ispitivanja kroz unapred definisane anketne upitnike, projektnim planom je predviden nacin
organizovanja i kontrole prikupljanja podataka. Istrazivanje 0 muzejima podrazumeva prethodnu
direktnu komunikaciju sa kustosima koji su zatim popunjavali upitnike. Posto je upitnikom
predvideno da se evidentira i naziv muzeja, bila je omogucena direktna dodatna provera
prikupljenih podataka. Segment o potencijalnim korisnicima osmisljen je tako da anketa bude
anonimna, a popunjavanje elektronskim putem, $to, s jedne strane, onemogucava direktnu kontrolu
procesa prikupljanja podataka, ali, s druge strane, umanjuje efekat socijalne pozeljnosti, koja bi
ocekivano bila viSe izrazena ukoliko anketa ne bi bila anonimna. Nakon zavrSetka faze
prikupljanja podataka, izvrSena je logicka kontrola, kao 1 kontrola selekcionih kriterijjuma u
pogledu prebivalista i uzrasta dece ispitanika.

U planu istrazivanja projekta ,,Mi smo porodica“ bila je predvidena sveobuhvatna obrada
i analiza podataka iz sekundarnih izvora, kao i podataka prikupljenih anketnim istrazivanjima u
okviru segmenata istrazivanja 0 muzejima i potencijalnim Kkorisnicima. U istrazivanju su bile
primenjene sledece nau¢ne metode obrade podataka: kvalitativni metod; metod komparativne
analize; analiticko-sinteticki metod; induktivno-deduktivni metod i metode statisticke analize

empirijskih podataka uz kori§¢enje savremenih softverskih paketa.
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Planom istrazivanja predvidena je prezentacija rezultata istrazivanja zainteresovanim
partnerima iz privrede. Izvestaj i prezentacija o sprovedenom istrazivanju pored ostalog sadrze
osnovne istrazivacke nalaze i preporuke za:

*  priblizavanje kulturnog nasleda deci i njihovim roditeljima, kao nacin za brendiranje
srpskog kulturnog okruzenja atraktivnog za turisticke i edukativne programe;
*  jacanje kulturne participacije uopste i povecanje poseta muzejima posebno;
. razvoj inovativnih pristupa u oblasti kulture turizma posebno imajuéi u vidu njegove
drustvene i ekonomske efekte;
*  unapredenje na planu prezentacije i oCuvanja kulturnog nasleda
Sastavni element ovog istrazivackog projekta bio je i vremenski okvir potreban za
sprovodenje celokupnog istrazivanja. Ukupno planirano vreme trajanja istrazivanja zavisi od
specifi¢nosti istrazivackog problema, a u nasem slucaju vreme za izradu celokupne studije bilo je
tri meseca.

Pored ovih opstih metodoloskih resenja, prilikom prikaza rezultata istrazivanja u narednom

delu projekta bi¢e navedene i posebne metodoloske napomene, koje su znacajne za tumacenje

rezultata i formulisanje preporuka.
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Analiza stanja kulturnog turizma u gradovima Srbije

Turizam gradova predstavlja poseban segment kulturnog turizma, budu¢i da su sami
gradovi cesto predstavljeni kroz lokalnu kulturu i njen istorijski razvoj — olicenu u objektima
graditeljskog nasleda, rad ustanova i1 organizacija kulture medu kojima se isticu muzeji,
manifestacijama, dogadajima i mestima socijalnih interakcija koje odrazavaju duh grada i njegovu
vibrantnost. Stoga je u nasem istrazivanju posebna paznja posvecena gradovima u Srbiji — 24 grada
odabrana su po kriterijumu blizine Beogradu, kako bi se program ,Mi smo porodica“
konceptualizovao kao jednodnevni i (u perspektivi) kao dvodnevni aranzman.

U ovom delu studije predstavljeni su gradovi Srbije kroz njihov kratki istorijat, ustanove
kulture, objekte i elemente kulturnog nasleda, kao i uz kratak pregled prirodnih znamenitosti u
samom gradu i u njegovoj neposrednoj okolini. Budu¢i da su kulturno naslede i prostor
Nacionalnog parka Perdap zajedni¢ki Golupcu i Kladovu, oni su zajedno i predstavljeni. Takode,
Bacg, zbog blizine ali i ¢injenice da Tvrdava predstavlja glavnu znamenitost, nije izdvojen od
Novog Sada.

Redosled izlaganja prati geografske celine. Najpre su predstavljeni gradovi Vojvodine,
zatim oni uz Dunav ka Isto¢noj Srbiji, preko Nisa i juzne Srbije, uz koridor X do Pomoravlja,
kona¢no ka Sumadiji i Zapadnoj Srbiji.

Pored terenskog istrazivanja, u cilju mapiranja kulturnih vrednosti izabranih gradova,
koris€eni su 1 sekundarni izvori podataka: podaci Republickog zavoda za statistiku, Stalne
konferencije gradova i opstina, Zavoda za proucavanje kulturnog razvitka (projekti e-Kultura,
Lokalne kulturne politike, Kulturni resursi okruga Srbije) i zvani¢ni sajtovi gradova i turistickih

organizacija.

Novi Sad i Bac¢

Grad Novi Sade glavni grad AP Vojvodine smes$ten na obali Dunava na njenom 1255.
kilometru a 95 km uzvodno od Beograda s tim da se do njega najbrze dolazi autoputem. Prema
popisu iz 2011. godine na podrucju Novog Sada Zivi 341.625 stanovnika od kojih je 231.798 u

samom gradu.
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Sam grad je mlad — prvi put je u istorijskim izvorima pomenut 1694. godine dve godine
otkako je iz pepela turskog pohoda na Be¢ (1683. godine) pocela izgradnja Petrovaradinske
tvrdave. Medutim, arheoloski nalazi govore da su na petrovaradinskoj steni utvrdenje napravili
Rimljani koje su kasnije Madari obnovili a Turci odrzali. Naspram Tvrdave, na levoj, moc¢varnoj
obali Dunava, posle proterivanja Turaka, krajem XVII veka, Austrijanci su podigli mostobran, a
oko njega je niklo naselje vojnika, zanatlija i trgovaca. Isprva je naselje nazvano Racko (Srpsko)
selo, a kasnije Petrovaradinski Sanac. Kada se naselje uvecalo, posle prestanka ratova vodenih
pocetkom XVIII veka, 1748. godine pod imenom Novi Sad grad je od carice Marije Terezije dobio
status slobodnog kraljevskog grada. Od samog pocetka, kao i danas, Novi Sad je bio viS§enacionalni
grad. U njemu zajedno su ziveli i1 Zive Srbi, Madari, Hrvati, Slovaci, Rusini, Grei, Cincari, Jevreji,
Rumuni, Romi i drugi narodi.

Od samog nastanka grada, njegovi gradani brinuli su o svom duhovnom zivotu, te su
odmah podizali crkve. Prve pravoslavne bile su: Nikolajevska, Saborna crkva sv. Georgija,
Uspenska i Almaska. Sopstvene vernike okupljale su: rimokatoli¢ka, grkokatoli¢ka, reformatska,
protestantska, jermenska crkva, a kasnije i jevrejska sinagoga. Uz crkvena zdanja, podizane su i
Skole. Novosadani su u XIX veku imali dve gimnazije: srpsku i madarsku, te i druge Skole.
Negovan je kulturni zivot gradanstva. Razvijano je knjizarstvo, novinarstvo i Stamparstvo. Od
kulturnih institucija osnovane su Srpska ¢itaonica (1845) i Srpsko narodno pozoriste (1861). Ali
najvazniji dogadaj bio je preseljenje Matice srpske u Novi Sad, 1864. godine. Matica srpska,
najstarija srpska kulturna institucija novog veka, osnovana je u Budimpesti 1826. godine. U
njenom Krilu razvile su se i druge ustanove, kao sto su: Biblioteka Matice srpske, Galerija Matice
srpske, Muzej Vojvodine, Muzej grada Novog Sada i dr. U doba nacionalnog romantizma i
gradanskog liberalizma, politicki Zivot u Novom Sadu 1 Vojvodini probudio je Svetozar Mileti¢,
najveci politicar kod Srba XIX veka. Njegov spomenik nalazi se u samom centru grada, na Trgu
slobode, gde je i zgrada nekadasnjeg Magistrata, danas Gradske kuce.

Na ovoj raskrsnici re¢nih, drumskih 1 trgovackih puteva, susretanja kultura i civilizacija,
evropske 1 orijentalne ekonomije, nastali su ve¢ u XIX veku sajmovi. Na tradiciji vasara, stvoren
je Novosadski Sajam, koji tokom cele godine odrzava izlozbe evropskog znacaja. Gradanski zivot
Novog Sada bi bio nezanimljiv bez kafana i zabava, ali i bez tradicionalnih kulturnih manifestacija.
Stimung ¢uvenih starih kafana u Novom Sadu se jo§ oseéa.

U Novom Sadu se odrzavaju:

34



Mi smo porodi ca: Porodi ldreio ckaun it uawr nnou zteujrii nsat iU kS

- pozori$ni festival ,,Sterijino pozorje®,

- dedji festival ,,Zmajeve decje igre®,

- pesnicki susreti ,,Brankovo kolo“, Novosadske muzicke svecanosti,
,Vojvodanska tamburica®,

- letnji internacionalni rok festival ,,Exit* na Petrovaradinskoj tvrdavi, i

- Festival uli¢nih sviraca.

Danas je Novi Sad kulturno sediste te je, kao takav, dobio nominaciju da 2021. godine
bude i jedna od Evropskih prestonica kulture. U njemu vaznu ulogu imaju muzeji.

Galerija Matice Srpskge najbogatiji umetnicki muzej srpske umetnosti novijeg doba,
osnovan 1847. godine. Kao samostalna ustanova Matice srpske deluje od 1958. godine. Njena
stalna izlozba hronoloski prikazuje odabrana dela iz celokupnog umetnickog fonda koji sadrzi oko
pet hiljada umetnickih radova znacajnih za nacionalnu istoriju umetnosti novijeg doba i kulturu
srpskog naroda u Vojvodini od kraja 17. do kraja XX veka. Sva umetnicka dela koja je Galerija
Matice srpske primila na poklon od mnogobrojnih darodavaca, preuzela na ¢uvanje od Srpske
pravoslavne crkve i drugih vlasnika, otkupila iz privatnog vlasniStva ili pribavila planskim
kopiranjem zidnih slika, ¢uvaju se, proucavaju, zasti¢uju i koriste pod odgovarajué¢im uslovima. U
zavisnosti od fizickih, umetnic¢kih i kulturno istorijskih svojstava, umetnic¢ka dela u fondu Galerije
razvrstavaju se u sistematske zbirke srpskog slikarstva, grafike, crteza, skulpture, oleografija i
kopija. Sve zbirke su dostupne javnosti. Mogu da se razgledaju u stalnoj postavci i na povremenim
izlozbama.

Muzej Vojvodingedan je od najvec¢ih muzeja kompleksnog tipa u Srbiji. Osnovan je 1847.
godine u Pesti, na sednici Upravnog odbora Matice srpske, na inicijativu uglednih Srba iz
Vojvodine pod nazivom ,,Srpska narodna zbirka ili Museum”. Godine 1933. otvoren je Muzej
Matice srpske, prva javna kulturna institucija ove vrste u istoriji Novog Sada, sa zadatkom
skupljanja, cuvanja muzejskih akvizicija sa podru¢ja Vojvodine. U ovom muzeju oformljene su
zbirke: galerija slika, arheoloska, etnoloSka 1 numizmaticka zbirka, zbirka dragocenih fotografija
1 kliSea, biblioteku 1 arhiv. Posle Drugog svetskog rata, 1947. godine osniva se Vojvodanski muzej
sa zbirkama iz arheologije, istorije, etnologije, umetnosti, zoologije, botanike, geologije,
paleontologije i minerologije. Danasnji naziv Muzej Vojvodine dobio je 1992. kada je doslo do

spajanja Vojvodanskog muzeja i Istorijskog muzeja Vojvodine. Muzej Vojvodine spada medu
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najstarije i najbogatije muzejske ustanove Srbije sa zbirkama iz arheologi