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SAZETAK

Ovaj doktorski rad rezultat je istrazivanja o utjecaju nafina poimanja kulture na kvalitetu 1
sadrzaj komunikacije kulturnih vrijednosti u funkciji turizma.

U suvremenoj turistickoj komunikaciji pojam kulture se sve viSe priblizava svojoj
antropoloskoj definiciji kao nacinu zivljenja nekog lokaliteta. Smatra se da je turisticki
potencijal kulture moguce ostvariti poimanjem kulture kao identitetskog sustava koji
komunicira posebnosti karakteristicne za lokalni prostor, ljude i njihovu kulturu. Suvremene
komunikacijske strategije u turizmu zahtijevaju redefiniranje poimanja kulture i nacina
njezinog turistickog vrednovanja. Novi mediji name¢u novi nac¢in komuniciranja kulturnih
vrijednosti. Glavni je cilj doktorske disertacije bio identificirati nove moguénosti komunikacije
kulturnih vrijednosti na razini turistickog odrediSta grada Zadra, odnosno identificirati one
elemente koji ¢e doprinijeti povecanju ucinkovitosti komunikacije te oblikovanju smjernica
nove komunikacijske paradigme.

Empirijskim istraZzivanjem provedenim uz koriStenje mjeSovite znanstvene metodologije
obuhvaceni su razli¢iti dionici kulturnog turizma. Metodoloska struktura ukljucivala je
kvantitativni pristup u obliku anketnog istrazivanja posjetitelja povijesne gradske jezgre.
Proveden je strukturirani intervju s ciljem ispitivanja stavova i misljenja relevantnih osoba iz
podrucja kulture i turizma. Metodom izravnog uvida provedeno je vrednovanje mreznih
stranica zadarskih kulturnih institucija 1 turistickih zajednica prema kriterijima suvremene i
interaktivne mrezne komunikacije.

U radu su potvrdene hipoteze da posjetitelji najveci stupanj preferencija pokazuju spram
elemenata kulture zivota i rada te da su preferencije posjetitelja pozitivno povezane sa stupnjem
vaznosti koju pridaju pojedinim elementima kulturne ponude i sa zadovoljstvom kvalitetom
informacije. Provedeno istrazivanje potvrdilo je hipotezu da zadarske kulturne institucije
nedovoljno koriste prednosti internetske platforme kao komunikacijskog medija. Utvrdeno je
kako Siroko poimanje kulture kao naina zivota moze pozitivno utjecati na prepoznavanje
komunikacijskog potencijala identiteta i kulture kao komunikacijskog sustava.

U skladu s teorijskim sadrzajem koji je predstavljen u ovom radu te rezultatima istrazivanja
predlozen je koncept novog komunikacijskog modela na razini odrediSta grada Zadra koji

lokalni kulturni identitet stavlja u srediste turisticke komunikacije.

KLJUCNE RIJECI: kulturne vrijednosti, turisticka komunikacija, suvremene komunikacijske

strategije, grad Zadar.



EXTENDED SUMMARY

The scientific contribution of this research is three-fold: conceptual, methodological and
empirical. The conceptual contribution relates to collecting and discussing current theoretical
concepts and results of empirical studies on the characteristics and nature of cultural tourism,
diverse cultural values contexts and marketing communication processes in culture and
tourism.

The main theoretical concepts of this work are related to three thematic fields, tourism, culture
and communication representing their functional coherence and complementarity. The
thesis describes diverse cultural values creation in contexts of cultural tourism from 80-es
of the 20th century when cultural tourism was perceived as a special form of tourism to
current perceptions that correspond with anthropological definition of culture as local "way of
life” and everyday practice. The thesis presents a chronological overview of the new
communication paradigm in the digital age and modern communication tools as heritage
interpretation, branding process, storytelling method.

The main purpose of this research was to identify new communication potential of cultural
values at the tourist destination level - the city of Zadar, to identify the elements that will
improve communication towards a new, digital communication paradigm. Mixed scientific
methodology included various stakeholders in cultural tourism: cultural institutions, tourist
boards, visitors and experts in tourism and culture.

The data were collected from visitors of the historical core of Zadar through a survey-based
method using structured questionnaires. In order to identify the most attractive elements of the
cultural offer and improve their communication, a survey-based questionnaires were used to
examine the tourist interests and preferences for various elements of the cultural offer and their
satisfaction with the quality of information. The questionnaire consisted of 52 variables grouped
into 9 units related to socio-demographic profile of respondents, travel motivation,
communication characteristics, motivation to heritage sites, destination experience, emotional
values, preferences for cultural heritage, importance of cultural resources and satisfaction with
the quality of information.

In order to determine the correlation between perceiving culture and the quality of
communication, structured interviews were conducted with experts in culture and tourism. The
results of interviews were compared with the survey results regarding three thematic fields:
culture as a communication system, relationship between culture and tourism, identity

values and communication potential.



In order to achieve research objectives on improving communication of cultural institutions
with there users website analysis of Zadar cultural institutions and tourist boards were
conducted by the method of direct insight, according to the criteria - interactive communication
aspects used to define modern and interactive network communication: interactive elements,
two-way communication, multimedia content presentation, user participation, connection with
social networks.

The empirical contribution of the thesis refers is in determing communication potential of
cultural identity from the aspect of experts in culture and tourism, tourist interests and
preferences for various elements of cultural offer and their satisfaction with information quality
and analysis of cultural institutions websites.

The research confirmed the hypothesis that Zadar’s cultural institutions do not use the
advantages of the Internet platform as a communication tool in a sufficient way. According to
the criteria - interactive aspects of communication the results showed that the users are not
actively involved in communication by using interactive elements. According to participatory
criteria analysis, the results indicated the absence of dialogue between the cultural institutions
and their audiences.

The results of survey-based questionnaire showed that tourist most preferred element of the
cultural offer is everyday life culture and that the tourist preferences are positively related to
their perception of the information quality about entire cultural offer of the destination except
the everyday life culture. The results of the research also showed that everyday life culture is
the most important element of the Zadar’s cultural offer.

The data showed the main positive impact of representational quality information
(comprehensibility and interestingness) to the increased tourist preferences for cultural heritage.
Results indicated that availability and usefulness of the information did not influence the
intention to visit on cultural and historical heritage. Interest in cultural events is positively
related to all information quality elements. Interest in famous people and historical events
would be positively influenced only by the element of contextual quality of information, in
other words, communicativeness and timeliness of information. However, tourist preferences
for everyday life culture was not significantly related to quality elements, meaning that
preference for everyday life culture would be equal regardless of any element of information
quality.

The results of analysis of data collection used in qualitative research - expert interviews showed
that perceiving culture in its broadest sense as a "way of life” can positively affect the perception

of identity and culture as a communication potential. Compared results of survey



questionnaire and structured interview showed that cultural tourism experts and tourist define
identically "Zadar’s way of life" and that they agree about unique attractions.

The results related to the perceived relationship between culture and tourism showed that all
respondents perceiving culture as identity system that communicate certain values and unique
characteristic of local destination, people and their culture.

Perceiving culture in its broadest sense as a "way of life”, experts in tourism and culture agreed
that tourist destination narrative should be based on its cultural offering and culture identity
should represent a key element to the city-brand development.

In accordance with the theoretical concepts and the results of the research, a conceptual
communication model was developed at the tourist destination level - the city of Zadar, based

on local cultural identity at the centre of tourist communication.

KEY WORDS: cultural values, tourism communication, modern communication strategies,

city of Zadar
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1. UVOD
1.1. ObrazloZenje teme

Rijec¢ kultura moze implicirati razli¢ita znacenja te se rabiti u raznim kontekstima. Poimanje
kulturne bastine takoder je promjenjivo. Obuhvat pojma kulturne bastine kontinuirano raste,
neprestano se razvija te mu se pridodaju nova znacenja i vrijednosti, osobito u funkeciji turisticke
ponude. Dok je kultura donedavno u turistickom poslovanju smatrana trziSnom niSom, a bastina
samo dodatkom osnovnim elementima turisti¢ke ponude, u suvremenim, globalnim, turistickim
kretanjima kultura i kulturna bastina postaju bitan ¢imbenik koji odrzava konkurentnost

turisticke ponude u sve vecoj konkurenciji na svjetskoj razini.

Danasnje poimanje kulturnih vrijednosti u funkciji turizma znatno se promijenilo u odnosu na
prijasnja razdoblja. Prema UNESCO-u, kulturne su se vrijednosti ranije odnosile samo na
spomenicke ostatke kulture - materijalnu bastinu. Taj se koncept postupno prosirio donosenjem
Univerzalne deklaracije o kulturnoj razlikosti (UNESCO 2001), usvojenoj 2001. godine kojoj
je cilj "ocuvati kulturnu razlicitost kao zivucu i stoga obnovljivu vrijednost koja se ne treba
promatrati kao nepromjenljiva baStina, ve¢ kao proces koji garantira prezivljavanje
covjeCanstva". Na taj se nacin kultura definira kao fenomen u stalnoj evoluciji, dinamickoj
mijeni i transformaciji, $to predstavlja znacajan pomak od tradicionalnog poimanja kulture

reducirane na spomenicku bastinu i folklorne tradicije.

Suvremeni razvoj europskih zemalja danas se velikim dijelom temelji na baStinskim
vrednotama koje su nastajale stolje¢ima. Vecina europskih i1 svjetskih zemalja klasificira
kulturne vrijednosti na kulturno i prirodno nasljede. Premda turisticki sadrzaji nose u sebi i
kulturne vrijednosti, podrucje turizma i kulture karakteriziraju razliciti diskursi, $to u praksi
dovodi do medusobnog nerazumijevanja stru¢njaka u turizmu i kulturologa, upravo zbog
razli¢itih vrijednosnih kategorija koje se pripisuju kulturi. NeSto moZe imati iznimno veliku
kulturnu vrijednost dok se u kontekstu turistickog vrednovanja u izvornom obliku moze
smatrati neupotrebljivim. RazIi¢iti su i nacini poimanja kulture u funkciji turisticke ponude
dionika iz podruc¢ja kulturnog turizma. Prema nacinu interpretacije kulturnih vrijednosti u
funkciji turizma pojedinih autora, jasno se moze is¢itati njihov odnos prema kulturnom turizmu,
a raspon definicija krece se od preuskog poimanja kulture kao umjetnosti (Zeppel i Hall 1991:

29-45) do sirokog shvacanja kulture kao sveukupnog nacina Zivota (Richards 1996).



Komuniciranje u turizmu je od velikog znacaja. Razvoj informacijsko komunikacijskih
tehnologija ne donosi samo komunikacijske promjene, ve¢ i kulturne, ekonomske i socioloske.
Mediji su vazno sredstvo oblikovanja osobnog i drustvenog kulturnog identiteta. Razvojem
novih suvremenih medija mijenja se sadrzaj i forma komunikacije, nacin proizvodnje i Sirenje
informacija, ali 1 njihovo dekodiranje u pogledu promoviranja i vrednovanja kulturnih
vrijednosti. U suvremenoj turistickoj komunikaciji pojam kulture sve viSe se priblizava svojoj
antropoloskoj definiciji kao nacinu Zivljenja nekog lokaliteta, naglaSavajuéi sociokulturne
aspekte turizma. Kulturne vrijednosti u funkciji turisticke komunikacije poimaju se kao
identitetski sustav koji komunicira posebnosti znacajne za lokalni prostor, ljude i njihovu

kulturu.

Za razliku od podru¢ja kulture, turizam je uvijek bio otvoren za nove tehnologije. Istrazujuci
utjecaj novih medija na komuniciranje kulturnih institucija u knjizi Masovno komuniciranje
Domsi¢ (2004: 364) zakljucuje da su digitalizacija, primjena informacijskih tehnologija i
drustveni mediji stvorili novo okruzenje za djelovanje kulturnih institucija, novi prostor za
participaciju, sukreaciju i interaktivna kulturna iskustva. Sojat-Biki¢ (2011: 123) smatra da
nove paradigme komuniciranja poticu i nove kreativne izri¢aje bastinskih stru¢njaka i stvaranje

novih, digitalnih kulturnih dobara.

Zadar kao grad iznimne povijesti, vrijednog kulturnog nasljeda i lokalnih posebnosti,
neuspjesno komunicira svoje kulturne vrijednosti S§to dokazuje anketno istrazivanje iz 2013.
godine koje je provela Razvojna agencija grada Zadra u okviru izrade Glavnog plana razvoja
turizma Zadarske Zupanije 2013.-2023. (Razvojna agencija Zadarske zupanije 2013) u kojem
kulturu kao primarni, ali i sekundarni motiv odabira grada Zadra kao odrediSta navodi svega

3% ispitanika.

Stoga, pocetna istrazivacka pitanja, s kojima se krenulo u teorijski i istrazivacki rad, bila su
sljedeca:
1. Moze li grad Zadar uspjeSnije komunicirati svoje kulturne vrijednosti u funkciji
turisticke ponude i1 koji ¢imbenici mogu tome pridonijeti?
2. Postoji li razlika u poimanju kulture sa stajaliSta stru¢njaka iz podrucja turizma i
podrucja kulture?
3. Imaju li struénjaci iz podruc¢ja kulture i podrucja turizma jednake kriterije za

vrednovanje turisticke atraktivnosti kulturnih vrijednosti?



4. Kakav je komunikacijski potencijal kulturnog identiteta grada Zadra?

5. Koje elemente kulturnog identiteta turisti prepoznaju kao zadarsku differentiu specificu
u odnosu na druga odredista i podudaraju li se ti elementi sa stavovima stru¢njaka?

6. Koriste li zadarske kulturne institucije prednosti internetske platforme u komunikaciji s

korisnicima?

1.2. Ciljevi, hipoteze i doprinos rada

Glavni je cilj doktorske disertacije prepoznati nove mogucénosti komunikacije kulturnih
vrijednosti na razini turistiCkog odredista grada Zadra. Istrazivanjem ¢e se utvrditi obiljezja
komunikacije kulturnih vrijednosti u funkciji turisti¢ke ponude grada Zadra i do¢i do spoznaja
o elementima koji mogu doprinijeti povecanju ucinkovitosti komunikacije. Hipoteze su
oblikovane na temelju istrazivackih pitanja, a povezane s predmetom istrazivanja i ciljevima
doktorskog rada. Glavna hipoteza ovog istrazivanja odnosi se na utjecaj nafina poimanja

kulture na kvalitetu i sadrzaj komunikacije kulturnih vrijednosti u funkciji turizma te glasi:

HI1. Kvaliteta komunikacije odredena je poimanjem kulturnih vrijednosti u funkciji turisticke

ponude.

Osim glavne hipoteze, postavljene su tri pomoc¢ne hipoteze doktorskog rada:

H2. Dionici kulturnog turizma smatraju kulturni turizam turizmom specijalnih interesa.
H3. Kultura svakidasnjeg zZivota je dio neiskoriStenog turistickog potencijala.

H4. Sadrzaji internetskih stranica kulturnih institucija ukazuju na nedovoljno koriStenje

prednosti internetske platforme kao djelotvornog komunikacijskog kanala.

U teorijskom se dijelu rada istiCe znanstveni pristup sintezi triju glavnih tematskih podrucja -
turizma, kulture i komunikacije te prikaz njihove funkcionalne komplementarnosti i medusobne
povezanosti. Konceptualni doprinos ovog rada odnosi se na prikupljanje i iznoSenje dosadasnjih
teorijskih spoznaja i empirijskih istrazivanja o svojstvima i pojavnosti kulturnog turizma,
razli¢itim na¢inima vrednovanja kulture, marketinskim komunikacijskim procesima u kulturi i
turizmu te komunikaciji kulturnih vrijednosti u kontekstu digitalnih tehnologija. Metodoloski
postupci istrazivanja, strukturirani intervju, anketa i analiza mreznog sadrzaja, obuhvacaju
razli¢ite dionike kulturnog turizma: turiste, kulturne institucije, turisticke zajednice te

struénjake iz podrucja kulture 1 turizma. Ocekivani znanstveni doprinos metodoloSkog dijela



istrazivanja odreduje se u utvrdivanju kvalitete komunikacije na temelju stajalista turista koji
borave u odredistu, utvrdivanju povezanosti na¢ina poimanja kulture i kvalitete komunikacije
te izradi vlastitih kriterija vrednovanja mreznih stranica kulturnih institucija i turistickih
zajednica. Slijedom istrazivackih rezultata, sastavlja se i predlaZze novi komunikacijski model
(na idejnoj istrazivackoj razini) koji lokalni kulturni identitet stavlja u srediSte turisticke

komunikacije.

Prakti¢no, istrazivanje ¢e odrediti koje je kulturne vrijednosti smisleno turisti¢ki interpretirati
na odrediS$noj razini §to moze biti znacajan izvor informacija i ideja za proces brendiranja
turistickog odredista. Takoder, spoznaje o komunikacijskom potencijalu kulturnog identiteta
mogu se upotrijebiti 1 biti od koristi razli¢itim institucijama u kulturi i turizmu koje sudjeluju u

oblikovanju turistickih 1 kulturnih politika i komunikacijskih strategija.



I. DIO - TEORIJSKA POLAZISTA



2. URBANI TURIZAM
2.1. Definicije urbanog turizma

Urbani turizam je viSestruk i slozen fenomen kojeg znanstvenici i institucije razlicito definiraju.
Pokusaj definiranja urbanog turizma javlja se iz potrebe produbljavanja mehanizama koji
upravljaju turistickim aktivnostima. Nejasno¢e u definiciji urbanog turizma proizlaze iz
temeljnog pitanja je li urbani turizam poseban oblik turizma ili je samo jedna od pojavnosti
drugih oblika turizma koji nastaju u kontekstu grada kao urbanog sredista. Ashworth i Page
smatraju da urbani turizam ukljucuje razlicite selektivne oblike turizma koji ¢ine jedan
jedinstveni "urbani proizvod" gradske destinacije (Ashworth i Page 2011: 3), isticuéi
cjelogodisnji karakter urbanog turizma kao specificnost u odnosu na druge oblike turizma.
Motivacijsku heterogenost kao razlikovnu karakteristiku urbanog turizma u odnosu na ostale
specificne oblike navodi Kolb (2006: 73) koja smatra da se urbani turizam ne temelji na
odredenom dominantnom turistiCkom motivu, jer privlaci Siroki spektar posjetitelja svih dobnih
kategorija 1 interesa. Law (1996) inzistira na sloZenosti samog pojma urbanog turizma,
zastupajuci misljenje o nepostojanju jedne univerzalne definicije, jer se gradovi medusobno

razlikuju pa za njih vrijede 1 razli¢iti obrasci interpretacije.

Poteskoc¢e u definiranju urbanog turizma isticu Casez i Potier (1996) obrazlazuéi razlike u
definiciji nejednakim praksama i motivacijama, slozenosti turisti¢kih tokova te nedovoljnim
statistiCkim podacima. O razliitim motivima posjete gradu govore Page i Hall, definirajuci
urbani turizam kao specifi¢ni oblik turisti¢kog kretanja orijentiran na zasebni segment turisticke
potraznje kojeg obiljezavaju specifiéni turisticki motivi (Page i Hall 2003: 25). Siru definiciju
zastupa Howie, koji tvrdi da urbani turizam nije samo oblik turizma, ve¢ i sastavni, tradicionalni
i karakteristi¢an dio urbanog zivota (Howie 2003). Raznolikost turisti¢kih aktivnosti isti¢u
Smith i sur. (2010) smatraju¢i da urbani turizam ukljucuje sljedece aktivnosti turista:
razgledavanje, posjet muzejima i galerijama, odlazak u kazaliSta, na koncerte i plesne zabave,
posjet iz obrazovnih razloga, kupovinu, festivale i dogadaje, konferencije, kongrese i poslovne
sastanke. Definicija Svjetske turisti¢ke organizacije Ujedinjenih naroda (UNWTO 2012)
orijentirana je prvenstveno na vrstu urbane turisticke aktivnosti te svrhu posjete gradu kao
urbanoj destinaciji: "Urbani turizam je vrsta turisticke aktivnosti koja se odvija u urbanom
prostoru sa svojim inherentnim atributima koje karakterizira nepoljoprivredna ekonomija kao

Sto su administracija, proizvodnja, trgovina i usluge te prometna infrastruktura. Urbane/gradske



destinacije nude Sirok i heterogen raspon kulturnih, arhitektonskih, tehnoloskih, drustvenih i

prirodnih iskustava i proizvoda za slobodno vrijeme i posao".

Mnogi pristupi koriSteni tijekom godina doveli su do teoretizacije obrazaca i pristupa
zasnovanih na istaknutom djelu Lawa Urbani turizam: ekonomija posjetitelja i rast velikih
gradova (Law 2022) u kojem razvija sistemski okvir koji se sastoji od tri klju¢ne znacajke
urbanog turizma: inputi (npr. ponuda turisti¢kih proizvoda i turizma); ishodi (npr. turisticko
iskustvo urbanog turizma) i; vanjski ¢imbenici koji uvjetuju sustav (npr. poslovno okruzenje,

preferencije potrosaca, politicki ¢imbenici 1 ekonomska pitanja).

Premda postoji nesuglasje u razgrani¢avanju pojmova urbanog i gradskog turizma, u smislu da
urbani oznaCava turisticka putovanja i sadrzaje koji se odvijaju u velikim urbanim
aglomeracijama, dok se gradski turizam odvija u manjim gradovima, sva tumacenja upucuju na
turisticke atrakcije i sadrzaje suvremenih urbanih prostora gdje turizam dozivljava Sirenje i
postaje znacajnim ¢imbenikom gospodarskog razvoja. Stoga se u suvremenom kontekstu

urbanim turizmom smatraju svi oblici turizma i usluga koje se odvijaju u urbanom prostoru.

Na temelju svega zakljucuje se da su razlozi nejasnoca i nesuglasja u definiranju pojma urbanog
turizma prije svega njegova kompleksnost i Sirina razlicitih aktivnosti koje on obuhvac¢a. Urbani
turizam 1 njegove definicije temelje se na gradu kao slozenom druStvenom i gospodarskom
sustavu te gradu kao odrediStu s brojnim turisti¢kim atrakcijama i vrijednim resursima. Zbog
sloZenosti 1 raznolikosti gradova, rasprava o to¢noj definiciji pojma urbanog turizma jo$ uvijek
traje. Urbani turizam je fenomen kojim se bave razli¢ite akademske discipline u rasponu od
kulture 1 antropologije do druStvenih studija i marketinga. S obzirom da je koncept urbanog
turizma relativno nov, postoji prostor za istrazivanje njegovih moguénosti i izazova koje treba

prevladati.

2.2. Urbani kulturni turizam

Ovaj aspekt kulturnog turizma razvija se nakon krize industrijskog sektora u kasnim 80-im i 90-
im godinama 20. stoljeca i1 pokusaja revitalizacije povijesnih gradova i gradskih sredista te bivsih
industijskih gradova i ¢etvrti, kada se novim investicijskim i marketinskim zahvatima nastoje stvoriti
konkurentni uvjeti za snazniji razvoj turizma. Iz perspektive planiranja turizma, urbani kulturni

turizam je vrsta turizma koja pretvara kulturna dobra grada u turisticke atrakcije. Razvoju



urbanog kulturnog turizma doprinosi i postmoderna turisticka praksa koja preusmjerava svoj
interes sa binoma sunce/more na kulturne dozivljaje te posljedicno na zivu kulturu, povijesne
jezgre 1 centre uzurbanih metropola. Taj novi tip turista postmoderne Skorup Juraci¢ naziva
"tragaCima za kulturnim iskustvom” koje omogucuje neposrednu razmjenu sa zajednicom kojoj
su se privremeno pridruzili (Skorup Juraci¢ 2020: 51). Suvremeni turizam najbolje opisuje
Urryjeva (1990) teza da se turizam postmodernog druStva priblizio ostalim kulturnim praksama
u kojima se teziSte premjesta na igru ili predstavu, zadovoljstvo i raznovrsnost, svodeci je na

formulu 3p (engl. play, pleasure, pastiche).

U ¢lanku Urbani turizam kao posebna vrsta kulturnog turizma, autor Greg Richards postavlja
pitanje u kojoj se mjeri urbani turizam doista moze smatrati posebnim oblikom kulturnog
turizma (Richards 2022). Grad kao urbana cjelina predstavlja kompleksne turisticke motive koji
se povezuju s interesom za upoznavanjem odrediSta, njegove povijesti, obi¢aja, nacina Zivota,
umjetnosti i baStine te ostalih oblika identiteta nekog urbanog prostora. Stoga se kultura smatra
glavnim pokretatem razvoja urbanog kulturnog turizma. U tom kontekstu povijesni gradovi
predstavljaju multivalentni turisticki resurs. Razvojem urbanog turizma grad dobija nove
vrijednosti 1 oznake na globalnoj turistickoj karti, a atributi koji se pripisuju gradu, poput grad
bastine, povijesni grad, grad kulture, odrazavaju stupanj tih vrijednosti u kontekstu urbanog

kulturnog turizma.

Povijesno se kulturni turizam razvijao kao elitni oblik turizma, odraZavajuci Cinjenicu da su
samo bogati i obrazovani ljudi mogli putovati. European Grand Tour bio je oblik
tradicionalnog putovanja mladih europskih muskarca, pripadnika vise klase od 17. do ranog 19.
stolje¢a s ciljem upoznavanja kulturnih znamenitosti kontinenta, uglavnom bastine iz razdoblja
antike ili renesanse, s Italijom kao klju¢nim odredistem (Towner 1985). Kako opisuje Richards
(1996), prosirenje kulturnog turizma na srednju klasu u 19. stoljecu ojacalo je primarno urbanu
prirodu kulturnog turizma, jer je sve veci broj ljudi posjeéivao glavna gradska sredista u kojem
se ubrzano razvijaju muzeji, kazaliSta i drugi kulturni objekti. To je €inilo osnovu rane kulturne
demokratizacije gradova ili "Kulture 1.0", kako je naziva Pier Luigi Sacco (2011). Ovaj tip
kulturnih atrakcija bio je nusprodukt urbanog rasta. U 19. 1 20. stolje¢u urbana kultura dodatno
je potaknuta usponom nacionalnih drzava. Nacionalne vlade ulagale su u kulturu kako bi ojacale
nacionalni identitet, a lokalne vlasti promicale su kulturu kao oblik gradanske edukacije i
uzivanja u slobodnom vremenu. Javna potpora urbanoj kulturi dovela je do toga da su kulturne

atrakcije stvorile turizam koji je podupirao gospodarstvo. To je posebno u 1990-ima dovelo do



procvata ulaganja u kulturu. Mnogi su gradovi gradili nove muzeje i druge kulturne objekte kao
pokretace gospodarskog rasta (Richards 1996). Kulturni sektor poceo se promatrati kao
"industrija", oznacavaju¢i pomak s "Kulture 1.0" na "Kulturu 2.0" (Sacco 2011). Poimanje
kulture kao intrinzi¢no "dobre stvari” postalo je sastavni dio ekonomskog sustava. Gradovi su
pomogli industrijalizirati kulturu politikama usmjerenim na poticanje kreativnih industrija te
stvaranjem kulturnih okruga ili ¢etvrti (Evans 2009). Kao "mjesta koja imaju atmosferu” i koja
privlace "kreativne klase”, gradovi su smatrani predvodnicima kreativnih industrija (Florida
2003). Urbana kultura postala je izvor inspiracije za nove kreativne impulse u glazbi, filmu,
knjizevnosti, §to je pomoglo privla¢enju novih turista u gradove (Cudny 2013). Daljnji pomak
s "Kulture 2.0" na "Kulturu 3.0" dogada se u trenutku kada se kultura pocinje poimati kao
sredstvo stvaranja identiteta, poticanja drustvene kohezije i podrzavanja kreativnosti. "Kulturu
3.0" karakterizira diverzifikacija kulturnog ukusa, fragmentacija kulturne proizvodnje i pristup
novim tehnologijama i medijima koji je doveo u pitanje monolitnu proizvodnju kulture. Nove
digitalne tehnologije uvod su u eru "Kulture 4.0", jer digitalna kultura zamjenjuje ili unapreduje
tradicionalne oblike kulturne proizvodnje i potro$nje. "Kultura 4.0” integrira internet i1 digitalne
tehnologije za stvaranje novih oblika prezentacije, interakcije i angazmana koji istrazuju i
probijaju granice tradicionalnih kulturnih institucija. Novi oblici komunikacije radikalno

mijenjaju pomanje kulture i kulturnih vrijednosti.

Urbani kulturni turizam prosao je razvojni put kao i sama kultura. U "Kulturi 1.0” turisti su
konzumirali elitnu kulturu kao dio kulturnog obrazovanja. Kako se eliti pridruzila rastuca
srednja klasa, a kasnije i radnicka klasa u 20. stoljecu, sustav "Kultura 2.0” sa proSirenom
kulturnom infrastrukturom pretvorio je urbanu kulturu u objekt masovnog turizma. Naknadno
je "Kultura 3.0" pruzila fragmentiraniji, fleksibilniji i decentraliziraniji oblik kulturnog turizma.
Kulturni turizam kao jasno definirano trziSte poc€eo je nestajati u nizu novih trziSnih nisa, kao
Sto su turizam bastine, umjetnicki turizam, gastronomski turizam i kreativni turizam (Richards
2011). Richards i Russo (2016) tvrde da je fragmentacija kulturnog trziSta postavila temelje za
lokalnu autenti¢nost. Dok su tradicionalni pokazatelji autenti¢nosti ukljucivali koncepte
originalnosti u smislu podrijetla ili konteksta (Wang 1999), novo poimanje autenti¢nosti odnosi
se na potraznju za lokalnom kulturom. To je jos viSe proSirilo pojam kulture, jer se gotovo svaki
znak lokalnosti mogao smatrati kulturnim artefaktom vrijednim konzumiranja. Medutim,
lokalizacija kulturnog turizma proizvela je nove izazove. Suvremeni kulturni turizam obiljezava
razvoj digitalnih platformi za lokalna iskustva. Dok je u proslosti izazov za kulturnog turista u

potrazi za lokalnim bio pronaci nacin povezivanja s lokalnim mjestima i lokalnim ljudima kroz



"Sumu informacija” posredovanih distribucijskim sustavima globalnog turizma, nova
tehnologija je pruZzila nove moguénosti pristupa lokalnom putem razli¢itih platformi koje

omogucuju izravni kontakt turista s lokalnim stanovnistvom.

Ukratko, u posljednjim desetlje¢ima moZe se vidjeti niz vaznih pomaka u odnosu izmedu
turizma, kulture i grada. Tradicionalni naglasak na graditeljskoj bastini i materijalnoj bastini u
kulturnom turizmu postupno se pomice prema nematerijalnoj bastini. Preoblikovanje kulture
stvorilo je mnogo Sire razumijevanje legitimnog objekta kulturnog urbanog turizma s nejasnijim
granicama izmedu visoke i popularne kulture, pojavom novih oblika kulture (kao $to je ulicna
umjetnost) te fokusom na kulturu svakodnevnog Zivota lokalne zajednice (lokalnost kao mjerilo
autenti¢nosti). Razvojem novih digitalnih tehnologija, o kulturi kao predmetu urbanog turizma

raspravlja se u kontekstu prijelaza s kulturne proizvodnje na potrosnju i sukreaciju.

2.2.1. Povijesni razvoj gradova kao turistickih odredista

Premda je sam pojam urbanog turizma relativno nov, u smislu povijesne evolucije, urbani
turizam ima svoje povijesne korjene u vjerskim putovanjima izmedu grckih gradova na
obalama Sredozemnog mora (Tala i Padurean 2008). Kasnije, tijekom srednjeg vijeka,
zabiljezena su duga putovanjao mladih aristokrata europskim gradovima potaknuta prvenstveno
kulturnim ciljevima. Gradovi su u razdoblju od 1870-ih do 1910-ih godina bili domacini
regionalnih ili medunarodnih izlozbi te raznih poslovnih skupova i konvencija, ali nisu bili
prepoznati kao znacajna turisticka odrediSta. Njihova je turisticka funkcija bila prvenstveno
smjestajnog 1 zabavnog karaktera. Tek pojavom masovnog turizma u drugoj polovici 19.
stoljeca, gradovi se pocinju isticati kao posebna odrediSta putovanja. Za razliku od drugih
oblika turizma koji znacajno rastu u 60-im i 70-tim godinama, urbani se turizam u suvremenom

smislu javlja tek 80-tih godina 20. stoljeca.

Kao osnovni dogadaj u razvoju gradova kao turistickih odrediSta uzima se industrijska
revolucija koja se vezuje uz procese urbanizacije, znatno intezivirane nakon industrijske
revolucije pa se kroz povijesni pregled gradovi dijele na predindustrijske i industrijske. Tijekom
1970-ih godina 20. stolje¢a masovni projekti urbane transformacije i obnove pocinju se
smanjivati, a urbana regeneracija javlja se kao alternativa urbanoj obnovi. Urbana regeneracija

namece se kao odgovor na pitanje kako ozivjeti materijalne i nematerijalne vrijednosti grada
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koje su nestale zbog procesa ubrzane urbanizacije i globalizacije koji su rezulturali dramati¢nim

drustvenim, kulturnim i ekonomskim promjenama.

Prva pojava urbanog turizma vezuje se uz gospodarski pad gradova u Velikoj Britaniji,
Zapadnoj Europi i Sjevernoj Americi u kasnim 70-im godinama 20. stoljeca. Teski ekonomski
uvjeti u industrijskim gradovima nakon 1970. godine doprinijeli su razvoju turisti¢kih funkcija
gradova te do percepcije turizma kao aktivne pokretacke snage gradskih ekonomija (Ashworth
1989). U drugoj polovici 1980-ih, gradovi zapocinju gospodarski oporavak kroz turisticke
aktivnosti i procese urbane regeneracije. Pogodeni ekonomskom i dru§tvenom tranzicijom koja
je unistila proizvodnju i izazvala niz strukturalnih problema, gradovi su primorani izna¢i nove
djelatnosti koje ¢e im osigurati ekonomski oporavak. S obzirom da gradovi ve¢ imaju resursnu
osnovu za razvoj turizma u obliku kulturnih resursa, povijesti, prometne povezanosti, turizam
postaje vazna strategija urbane regeneracije. Posljedice globalizacijskih procesa stvorile su
veliku konkurentnost medu destinacijama te ih na taj nacin prisilile na privlacenje investicija,
radne snage 1 turista. Fenomen prostorno vremenskog sazimanja od izuzetne je vaznosti za
turizam jer tvori novo povijesno razdoblje opisano oksimoronom "bliske udaljenosti” (engl.
contiguous distance). Kao rezultat toga, turizam kao pokreta¢ ekonomske obnove postaje

kljuéni element nacionalnih razvojnih strategija.

Povijesni razvoj gradova kao turisti¢kih odredista ostao je malo istrazen sve do 1980-ih godina
20. stoljeca kada dolazi do znafajnog porasta interesa za istrazivanje urbanog turizma. Tako
Pasquinelli (2015) navodi Cetiri razlicita, ali usko povezana podrucja koja dovode do promjene
paradigme, percepcije grada kao znacajnog turistickog odredista: potrebe 1 motivacija turista,
gradski turizam 1 urbano tkivo, politicka ekonomija urbanog turizma, upravljanje i planiranje
turizma te slika/imidz grada. Nagli porast interesa za istrazivanje urbanog turizma neodvojiv je
od utjecaja procesa deindustrijalizacije gospodarstva Sjeverne Amerike i europskih gradova te
shodno tome i vazne uloge turizma u "ponovnom osmisljavanju gradova kao postfordistickih,
postindustrijskih urbanih centara”, kako navodi Law (1996, 2022). Znacajni doprinos
istrazivanju urbanog turizma predstavlja rad Catherine Cocks (2001) koji istrazuje uspon

urbanog turizma u americkim gradovima na prijelazu 19. u 20. stoljece.

Razumijevanju suvremenog urbanog turizma doprinose radovi autora Ashwort-a i Page-a koji
u preglednom c¢lanku iz 2011. godine iznose tezu da napredak znanstvene rasprave o urbanom

turizmu ovisi prvenstveno o interdisciplinarnom pristupu, povezujuéi urbani turizam sa Sirim
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podru¢jem drustvenih znanosti, posebno arhitekturom i urbanizmom (Ashwort i Page 2011).
Integrativni pristup proucavanju urbanog turizma promic¢u Pasquinelli 1 Bellini (2017)
smatrajuci da bi turisticke politike trebale biti osmisljene kao integrirane urbane politike koje
promicu turizam kao sredstvo poticanja urbane kvalitete i dobrobiti lokalnih zajednica u smislu

kvalitetnog prostora, zaposljavanja, pristupacnosti, inovacija i ucenja.

Unutar koncepta urbanog kulturnog turizma znac¢ajno je naglasiti snaznu vezu izmedu kulturne
bastine i odrzivog razvoja u urbanom prostoru, a to znaci posvetiti posebnu pozornost razli¢itim
vrstama dobara, vrijednostima i uklju¢enim dionicima. Razvoj urbanog kulturnog turizma
potrebno je sagledavati u Sirem kontekstu vrijednosti nasljeda. Gradovi bastine u turistickoj
industriji postaju destinacije koje posjetiteljima nude mjeSavinu atrakcija kulturne bastine 1
aktivnosti u slobodno vrijeme u jedinstvenom okruzenju. Premda kulturno nasljede predstavlja
kljuéni resurs u poboljSanju zivotnih moguénosti urbanih podrucja poticuéi gospodarski razvoj
1 socijalnu koheziju u promjenjivom globalnom okruzenju, treba uzeti u obzir ¢injenicu da je
grad slozen sustav koji pruza sloZzene wusluge/funkcije kao $to su stambene,
povijesne/umjetni¢ke/kulturne, znanstvene, obrazovne/formativne, ekonomske te da su svakoj
usluzi ili funkciji pridodane razlicite vrijednosti od strane Sirokog spektra dionika. Vrijednost
nasljeda nije samo u povijesnim atributima i prostornim aspektima gradskih krajolika, ve¢ i u
suvremenom zivotu lokalne zajednice. Masovni turizam 20. stoljeca ugrozio je spomenicku
vrijednost gradova jednako kao i nacin Zivota i integritet njihovih stanovnika. Percipirajuci
nasljede kao "Zivofunkcionalno", lokalno stanovniStvo zanima prvenstveno kvaliteta Zivota u
urbanom prostoru. Postmoderno, Siroko shvacanje kulture kao nacina Zivota urbani kulturni
turizam sagledava prvenstveno u kontekstu sociokulturnih aspekata njegovog razvoja o kojima
¢e vise biti rije¢ u sljede¢im poglavljima. Odrzavanje zivotnog okruzenja i jedinstvenih
kvaliteta urbanog podrucja ¢esto ukljucuje odrzavanje ravnoteze izmedu proturjecnosti i ¢esto
mijenjanje razvojnih prioriteta. Nedovoljna ili pretjerana turisticka konzumacija kulturne
baStine 1 gradova neizostavno se vezuje uz procese gentrifikacije, depopulacije 1
komodifikacije. Stoga se nove smjernice razvoja urbanog kulturnog turizma mogu sazeti u
sljede¢em "triptihu”: novi stavovi "post-turista" (Bourdeau 2018), "novi urbani turisticki
prostori" (Gravari-Barbas i Delaplace 2015) i "novi dionici” - lokalna zajednica, turisti, udruge
civilnog drustva (Timur i Getz 2009).

Na temelju svega vidljivo je da je povijesni razvoj gradova kao turistickih odrediSta ostao malo
istrazen iz razloga $to je dominantan fokus vecine literature o urbanom turizmu "bio na

suvremenom razvoju urbanog turizma, a ne na njegovoj povijesti" (Bickford-Smith 2009:
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1765). Isto naglasavaju Saarinen i sur. (2017: 311), navode¢i da je glavna rasprava o urbanom
turizmu gotovo u potpunosti koncentrirana na suvremeni razvoj turizma u gradovima
iskljucujudi tako razlicite kontekstualne i povijesne dimenzije geografskih podru¢ja odnosno
razvoj i planiranje turizma u raznolikim istrazivackim kontekstima. Kako je suvremeni turizam
trajno usmjeren na stvaranje novih vrijednosti, najvaznija obiljezja urbanog turistickog razvoja
su: urbana obnova (regeneracija); "prosirenje” kulturno-povijesnog nasljeda proglaSavanjem
pojedinih objekata i podrucja s povijesnim arhitektonskim naslijedenim kulturnim bogatstvom;

transformacija povijesnih jezgri i osnivanje turisti¢kih okruga/podrucja.

Istrazivanje povijesti urbanog turizma dovodi do zakljucka da je urbani turizam vrlo slozen
fenomen koji je potrebno pruocavati u Sirem drustveno ekonomskom kontekstu. Za razliku od
drugih turistickih odredista, grad je vrlo kompleksan sustav pa je kompleksna i identifikacija
njegovih turisti¢kih funkcija, prvenstveno zbog visestrukih pozitivnih i negativnih uc¢inaka
turizma koji se ne mogu svesti samo na ekonomske ucinke ve¢ se trebaju uzeti u obzir i
implikacije koje turizam ima na drustvo, kulturu, gospodarstvo i okoli$. Stoga je istraZivanje
razvoja gradova kao turistickih odredista neodvojivo od istrazivanja procesa urbane
transformacije grada kroz procese urbane obnove, regeneracije i revitalizacije u prostoru grada.
Urbani turizam je upravo rezultat urbanih transformacija gradova i shodno tome promjena u
ponasanju ljudi zbog kojih grad postaje kulturni centar, mjesto opustanja, kupovine, susreta s
prijateljima 1 provodenja slobodnog vremena. Negativni ili pozitivni utjecaji urbanog
turistickog razvoja nastaju ovisno o tome razvija li se turizam u skladu s ukupnim razvojem
grada i s ostalim djelatnostima. S obzirom na to da se urbani turizam temelji na dva osnovna
principa, socijalnoj i urbanoj transformaciji, kvaliteta utjecaja ovisiti ¢e i o tome u kakvom su

meduodnosu socioekonomski 1 urbanizacijski procesi.

Konceptualizacija grada kao turistickog odredista bila je u fokusu mnogih istrazivaca tijekom
posljednjih 30 godina. Usponom turistickih studija u drustvenim i ekonomskim studijama, budi
se svijest o posebnosti grada kao turistickog prostora, kao i obrazaca turisticke potrosnje koji
se odvijaju u urbanim podrucjima. Prema Getzu (1993: 584), modeliranje prostorno-sistemskih
modela turistickih odrediSta vuce svoje podrijetlo od pionirskih istrazivanja rekreacijskog
turizma Wolfa-a (1952), dok Page 1 Hall (2003: 48) tvrde da je unutar literature urbanog turizma
dominantna paradigma oblikovana urbanim ekoloskim modelom Park-a i Burgess-a (1925) koji
prikazuje koncentri¢ni urbani razvoj americ¢kih gradova pocetkom i sredinom 20. stoljeca.

Medutim, pionirski modeli usmjereni su uglavnom na dva specifi¢na tipa grada kao urbanog
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odrediSta, na odmaraliSta i gradove baStine. Njihova je primjena na druga urbana turisticka
odrediSta stoga ograni¢ena. Odlucuju¢i pomak prema dubljem razmatranju je Getz-ova
teoretizacija turisticko-poslovnog modela (engl. TBD- The Tourism Business District) koja
prepoznaje nuznost istrazivanja turistickih 1 gradsko-korisnickih funkcija grada kao dvije
neodvojive dimenzije (Getz 1993: 596-597). Premda ukljucuje prostornu dimenziju, TBD
model fokusiran je prvenstveno na klju¢ne atrakcije zanemarujuéi tradicionalne poslovne i

korisnicke funkcije grada.

Autori Ashworth 1 Tunbridge (1990: 64) po prvi puta opisuju odnos izmedu turizma i kulture
kroz Cetiri faze razvoja turisticko-povijesnog grada. Model prikazuje transformaciju izvornog
oblika povijesnoga grada i njegove izvorne uloge isklju¢ivo kao prostora Zivljenja pa sve do
suvremene turisticke uloge. U prvoj fazi razvoja, sve aktivnosti su se odvijale unutar granica
izvornog povijesnog grada. Tijekom druge faze, povijesni grad prolazi kroz proces urbane
ekspanzije, stanovnici napustaju izvorni grad i naseljavaju se u novoizgradenim ¢etvrtima izvan
gradskih zidina. Tijekom trece faze, migracija iz izvornih u novije dijelove grada se ubrzava da
bi u posljednjoj fazi razvoja turizma povijesni gradovi zabiljezili rastuéu potraznju za
turistickim uslugama, $to je zauzvrat dovelo do sve veceg pritiska za iskoriStavanjem zemljista
u blizini i izvan srediSta grada. Premda predstavlja evolucijski pomak od koncepta "SrediSnjeg
turistickog okruga” (engl. CTD- Central Tourism District), dijela grada u kojem je
koncentracija turisti¢kih sadrzaja i aktivnosti velika, koji su postavili Burtenshaw 1 sur. (1981)
smatrajuci da istrazivanje ovog podrucja otkriva stupanj po kojem je neki grad turisticki grad
te veliki pomak od modela "Rekreacijskog poslovnog okruga” (engl. RBD-Recreational
Business District) koji je fokusiran iakljucivo na turistiCke sadrzaje, hotele, zabavne centre,
suvenirnice, restorane (Stansfield i Rickert 1970), model Ashworth-a i Tunbridge-a nije

prikladan za istrazivanje prostornih i funkcionalnih aspekata urbanog turizma.

Page (1995) smatra da urbana podrucja nemaju ista obiljezja zbog Cega ih svrstava prema
sljedecoj tipologiji: glavni gradovi, kulturni gradovi, kulturno-umjetnic¢ki gradovi, gradski
centri ili povijesni gradovi omedeni zidinama, mali utvrdeni gradovi, veliki povijesni gradovi,
gradska podrucja, revitalizirana podrucja luka, industrijski gradovi, obalna i gorsko-planinska
naselja, namjerno oblikovana turisti¢ka naselja, turisti¢ki zabavni kompleksi i specijalizirani
turisticko-usluzni centri. Lundberg (1976) razlikuje Cetiri osnovna tipa turistickih odredista:
veliki gradovi, periferne urbane destinacije, periferne ruralne destinacije i prirodne atrakcije.

Pearce (1989) takoder navodi Cetiri osnovna tipa turistickih odredista: glavni gradovi, razvijeni
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tradicionalni centri, touring centri 1 namjenski izgradena odredisSta. Judd i Fainstein (1999)
dijele urbana odrediSta na urbana turisticka podrucja kao specifi¢no kreirana planirana ili
neplanirana podrucja, turisticke povijesne i anticke gradove koji zbog svojeg povijesnog,
kulturnog 1 arhitektonskog identiteta privlace turiste te izmijenjene gradove koji arhitektonskim
obiljezjima 1 infrastrukturom privlace turiste. Spirou (2011: 109) razlikuje tri osnovna tipa
turistickih gradskih odredista: gradska naselja, turistiCko-povijesni gradovi i prenamijenjeni

gradovi.

Mnogi sustavni modeli obi¢no su podcjenjivali prostornu dimenziju, svode¢i tako teoretizacije
na jednostavne popise objekata, elemenata i infrastrukture. Prekretnica se sastoji u poimanju
urbanog turisti¢kog prostora kao policentri¢nog te pristupu da glavne turisticke atrakcije treba
uzeti u obzir zajedno s ostalim urbanim funkcijama grada. Iz svega je vidljivo da, sukladno
obiljezjima i posebnostima gradova, postoje razli€ite vrste urbanih odrediSta koje zadovoljavaju
razli¢ite motive turista. Modeli razvoja turizma u nekim se gradovima zasnivaju na zasebnim
prostorima za razvoj turizma, dok drugi gradovi nastoje uklopiti turiste u svakodnevni urbani
zivot grada. Premda su dosada$nji koncepti i modeli razvoja urbanih odredista korisni u davanju
jasnije perspektive o tome S$to je urbani turizam, suvremeni se razvoj treba sagledavati u
kontekstu projekata regeneracije urbanih podrucja, utjecaja turizma na kulturne, socijalne,
prostorne i ekoloSke tranformacije gradova te u kontekstu komunikacijskih marketinskih

strategija orijentiranih na turizam.

2.3. Kultura i turizam u procesu regeneracije grada

Sredinu 20-og stolje¢a obiljezio je tradicionalni koncept urbane obnove koji se najvecim
dijelom odnosio na obnavljanje zastarjele urbane infrastrukture, odnosno na proces izmjene
fizicke strukture grada. Kao posljedica industrijalizacije, stalno rastuce stope urbanizacije 1
neodrzivog iskoriStavanja sredstava, nastaje urbano propadanje u prostornom i ekoloSkom
smislu. Socijalni, ekonomski 1 okolisni problemi zapoc€inju ve¢ sedamdesetih godina 20-og
stoljeca.

Transformacija koju je za sobom ostavila deindustrijalizacija gradova donijela je potrebu za
preoznacavanjem i prenamjenom gradskih infrastruktura procesom urbane regeneracije, kao i
potrebu za novim identitetom grada. Zbog velikog utjecaja globalne ekonomske krize na urbane
sredine, traze se novi pristupi urbanoj obnovi koji se odnose na znatno Siri kontekst te osim

fizicke obnove obuhvacdaju i socijalnu dinamiku gradova. Novi pristup je upravo urbana
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regeneracija koja osim fizickih donosi i ekonomske, socijalne i kulturne promjene. Razlozi za
pokretanje urbane regeneracije nisu samo gospodarska tranzicija, ve¢ i nov nacin zivota, novi

standardi 1 kvaliteta zivota.

Proces urbane regeneracije odreduju tri glavna obiljezja. "Prvo - promjena opceg stava, iz
negativnog u pozitivni, prema urbanom okoliSu i Zivotu u gradu. Drugo - zahtjev za
reinvesticijama u urbani okoli§ te u ekonomsku, socijalnu i fizicku infrastrukturu. Trece
pozitivan i integrirajuci pristup upravljanju gradom" (Rogi¢; Bagi¢; Pozar; Vedris 2008: 11).
Urbana regeneracija je kontinuiran proces prvenstveno usmjeren na odrzivo upravljanje
gradom: proces kojim se grad ili dio grada obnavlja s ciljem vracanja izgubljenih vrijednosti
(funkcija grada - gradenog prostora, socijalnih odnosa); proces kojim se zaustavljaju i
uklanjanju negativni procesi u gradu ili dijelu grada; proces strukturnog i/ili funkcionalnog
preobrazaja grada ili dijela grada s ciljem prilagodbe novim potrebama; proces vracanja

izgubljenog identiteta grada i ponovnog "unoSenja zivota” u grad (Juki¢; Mrda; Perkov 2020).

Prema Zlatar (2013: 44), urbana regeneracija zahtijeva kompleksno sagledavanje razloga
degradacije fizi¢kog i socijalnog tkiva grada te najces¢e ukljucuje niz ekonomskih, socijalnih 1
urbanistickih intervencija. U potrazi za novim djelatnostima koje ¢e omoguciti obnovu urbanih
srediSta, kulturne i kreativne djelatnosti sve se viSe prepoznaju kao brzorastuci sektori, a
turizam kao komplementarna djelatnost koja pomaZe u transformaciji kulturnih resursa u
turisticke proizvode i usluge. U suvremenom nacinu percipiranja (su)odnosa kulture i turizma,
na kulturu se sve vise gleda kao na vazan i Cesto sastavni dio strategija urbane regeneracije, a

potrebama zajednice pocinje se davati prioritet u kulturnom planiranju (Smith 2003: 20).

Evans takoder zastupa tezu da kultura treba biti prioritet procesa urbane regeneracije (Evans
2001: 12), navode¢i tri razli¢ita poimanja kulture u kontekstu regeneracije: 1. Kultura i
regeneracija (kulturna aktivnost nije u potpunosti integrirana u strateski razvoj ili generalno
planiranje; 2. Regeneracija vodena kulturom (na kulturnu aktivnost se gleda kao na katalizator
1 motor regeneracije npr. rebrendiranje grada kao "grada kulture”; 3. Kulturna regeneracija
(kulturna aktivnost je potpunije integrirana u prostor strategije uz druge aktivnosti u okoli$noj,
drustvenoj i ekonomskoj sferi). Primjer modela urbane regeneracije vodene kulturom je 1
program "Europskih prijestolnica kulture” koji se moze inkorporirati u dugorocne gradske
strategije te na taj nacin postati dio modela kulturne regeneracije. Referirajuci se na kreativnost

kao preduvjet suvremenih urbanih transformacija gradova, Laundry navodi niz preduvjeta koji
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moraju biti zadovoljeni kako bi urbana transformacija bila uspjesna: lokalni kulturni identitet 1
ponos; masta i kreativnost; lokalna svojstvenost; dinami¢nost lokalne kulture (Landry 2008:

86-87).

U kontekstu urbane regeneracije, kultura i turizam po€inju se smatraju zamaSnjakom
ekonomskog rasta i od njih se ocekuje da ¢e obnovljeno okruzenje u€initi privlacnim kapitalu
kroz stvaranje prostora za slobodno vrijeme i razli¢ite komercijalne aktivnosti. Takoder,
primjenom koncepta urbane regeneracije u svrhu razvoja turizma moze se poboljsati slika i
imidz grada, $to uz sveukupni rast gospodarskih aktivnosti koje su direktno ili indirektno
povezane s turizmom pomaze ekonomskom napretku. Ulogu kulturnog turizma u procesu
urbane regeneracije razmatraju brojni autori. Tako Jelin¢i¢ (2008: 14) smatra da bastina moze
postati generator razvoja lokalnog Zivota suvremene zajednice, ako joj se omoguci gospodarsko
vrednovanje kroz turizam. Vaznost urbanog turizma kao jednog od pristupa stimuliranju
ekonomske regeneracije isti¢u i Page i Hall (2003: 17). Tepper (2005: 159) naziva umjetnost i
kulturu "lokomotivama gospodarskog rasta i razvitka", a to osobito vrijedi za razvitak turizma.
U okviru razvojnih strategija, kulturne i kreativne djelatnosti sve se viSe prepoznaju kao kljuéni
sektori rasta u procesu urbane regeneracije, tvrde Petri¢ i Mikuli¢ (2009: 5). S njima se slaze i
Pavlovi¢ koja smatra da urbani turizam postaje jedna od strategija urbane regeneracije, jer se
na razlicite nacine uklapa u ve¢ postojece razvojne strategije gradova (Pavlovi¢ 2014: 40). Koju
¢e strategiju urbane regeneracije grad odabrati ovisit ¢e i o prioritetnim ciljevima kulturne
politike 1 modelima upravljanja kulturnom baStinom, prisutnosti kulturnih resursa kao
potencijalnih turistickih atrakcija, financijskim sredstvima javnih i privatnih partnera te politici

lokalne uprave.

Temeljna pitanja prema Pavlovi¢ (2014: 42) za razumijevanje meduodnosa kulturnog turizma
1 urbane regeneracije odnose se na: transformaciju resursa nasljeda u turisticke proizvode;
naglasavanje kulturnog identiteta gradova (kroz osjecaj pripadnosti prostoru); procjenjivanje
medusobnih veza izmedu kulturnog nasljeda i socijalnih i ekonomskih razvojnih trendova;
kvalitetu upravljanja Sto podrazumijeva integraciju turizma u urbani sistem; upravljanje
kulturnim resursima i upravljanje tokovima posjetitelja; institucionalnu osnovu urbane
regeneracije. U izvjeS¢u o kulturi i lokalnom razvoju "Organizacije za ekonomsku suradnju i
razvoj” (engl. Organisation for Economic Cooperation and Development), Greffe i Pflieger

(2018) identificiraju neke kriterije koji su vazni za razvoj pozitivnog odnosa izmedu kulture 1
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turizma: postojanost kulturnih aktivnosti; participacija lokalnog stanovni$tva i turista; kapacitet

proizvodnje svih dobara i usluga.

Politike razvoja turizma i kulture postaju sve viSe integrirane u strategije gospodarskog
razvitka, a definicije kulture i turizma prosirene su kako bi u potpunosti obuhvatile ekonomsku
ulogu koja im je dodijeljena. Urbani kulturni turizam ima sve znacajniju ulogu u lokalnim,
regionalnim, nacionalnim i europskim razvojnim politikama. Transformacija grada iz
tranzitnog odrediSta u kompleksno turisticko odrediSte rezultira percepcijom turizma kao
djelatnosti koja pomaze u transformaciji kulturnih resursa u turisticke proizvode. Kultura
postaje turisticki resurs koji znacajno doprinosi atraktivnosti urbanog turistiCkog odredista, jer
se upravo na autenti¢nim i razlikovnim elementima temelji konkurentska prednost u odnosu
prema drugim odrediStima. Strategije kulturnog turizma stoga su u mnogim destinacijama
dopunjene kreativnim turistickim proizvodima, naglasavaju¢i nematerijalne i simboli¢ne
elemente lokalne kulture. Na temelju navedenog moze se ustvrditi da je koncept urbane
regeneracije nova razvojna i upravljacka paradigma grada temeljena na kulturnim resursima

urbane turisticke destinacije.

2.3.1. Urbana regeneracija povijesnih jezgri gradova

Koncept revitalizacije povijesnih gradskih jezgri poima se na razli¢ite i ¢esto medusobno
suprotstavljene nacine, ovisno o kojem revitalizacijskom akteru je rije¢: lokalnoj upravi i
stanovniStvu, javnim i privatnim partnerima ili turistiCkim subjektima. Pristupi revitalizaciji
krecu se u rasponu od modela radikalne transformacije forme i sadrzaja do modela konzervacije

kojim se trazi zadrzavanje postojeceg stanja.

Tijekom 20. stolje¢a i nadalje, urbani razvoj povijesnih gradova postaje okosnica suvremenih i
dinami¢nih ekoloskih, drustveno-ekonomskih 1 politickih promjena. Koncept urbane
regeneracije kao praksa ozivljavanja povijesnih gradskih jezgri javlja se pocetkom 1990-ih
godina i od tada predstavlja dominantu projektantsku praksu u domeni obnove povijesnih
jezgri. Za razliku od ranijih modela urbanih politika, poput urbane rekonstrukcije, urbane
revitalizacije, urbane obnove i urbane preobrazbe, regeneracija pretpostavlja integrirani pristup
obnovi gradske sredine uzimajuéi u obzir materijalne i nematerijalne dimenzije prostora koje
¢ine okosnicu identiteta i slike grada. U tom kontekstu urbana regeneracija povijesnih gradova

predstavlja proces "vracanja zivota" povijesnim jezgrama s ciljem jacanja identiteta i slike

18



grada, kolektivnog sje¢anja i "osjecaja pripadnosti”. U suvremenom poimanju revitalizacijskih
procesa, povijesne jezgre gradova nisu vise samo utjelovljenje kulturnog nasljeda i
prepoznatljivog identiteta gradova, ve¢ se smatraju vaznim potencijalom za razvoj turizma.
Ovisno o prisutnosti resursa koji se mogu razviti u turisti¢ke atrakcije, kulturni je turizam jedna

od najvaznijih regeneracijskih strategija u povijesnim gradovima.

Znanstvena istrazivanja i iskustava u podrucju regeneracije povijesnih jezgri gradova pokazuju
strukturnu evoluciju koncepta. S obzirom na promjene u dimenzijama, ciljevima, procesima,
pristupima i sudionicima, proces urbane regeneracije povijesnih jezgri gradova dijeli se na tri
razdoblja: prvo razdoblje koje karakterizira fizicki i ekonomski pristup regeneraciji kada
prevladava koncept regeneracije s naglaskom na prostorno-fizicke i ekonomske dimenzije
(Park 1 Burgess 2019); drugo razdoblje koje karakterizira Siri spektar razli€itih pristupa,
ukljucujuéi drustvene i kulturne pristupe te dodavanje novih dimenzija regeneraciji povijesnih
jezgri gradova, npr. participativni aspekt, uklju¢ivanje svih dionika (Ferretti i Grosso 2019).
Suvremene pristupe regeneraciji karakteriziraju ciljevi koji nisu ogranieni samo na
ekonomske, ekoloske i fizicke dimenzije povijesnih srediSta, ve¢ predstavljaju sveobuhvatan
pristup njihovom razvoju koji uzima u obzir druStveni, kulturni, ekonomski, funkcionalni,
fizicki i okolisni kontekst (Porter i Shaw 2013). Takav pristup zahtijeva integrirani koncept
razvoja povijesnog grada, koji se temelji na modelu odrzivog grada i koji uzima u obzir
funkcionalno restrukturiranje (nove namjene), funkcionalnu diverzifikaciju (uvodenje novih
namjena uz zadrZavanje postoje¢ih) i funkcionalnu regeneraciju (optimizaciju postojecih
resursa) u kontekstu povijesnog okruzenja i njegove vrijednosti. Integrirani pristup regeneraciji
naglasava takoder nastavak konceptualne evolucije modela odrzive urbane regeneracije u
kontekstu brendiranja gradova, participacijskih procesa, interdisciplinarnog pristupa, novih
uloga dionika i pojavi novih tehnologija. Autori Chahardowli, Sajadzadeh, Aram i Mosavi
(2020) izradili su prikaz konceptualne evolucije i dodavanje novih dimenzija procesu

regeneracije povijesnih jezgri gradova:
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Tablica 1.: Evolucijski proces modela odrzive urbane regeneracije povijesnih jezgri

.. . Prva faza odrzive Druga faza odrzive Budu¢nost odrzivog
OdrZziva regeneracija . .
regeneracije regeneracije modela
Znanstveno podrucje Urk?am razvoyt Multidisciplinarno Interdisciplinarno
arhitektura
L . Fizicka i ekonomsk ijalni i kulturni Hijerarhijski prist
Utjecajni faktori izicka i ekonomska Sopua ni i kulturni ijerarhijski pristup
dimenzija pristupi svim faktorima
Regeneracija kao alat ~ Regeneracija kao alat .. .
. . LU Odrziva regeneracija
Priroda procesa za transformaciju za planiranje i .
. o L kao pristup
fizickog okruzenja upravljanje
Privuéi i zadrzati _ .
e L s Promovirati kvalitetu .
Ciljevi dionike u povijesnim .. Brandiranje
. zivota
jezgrama
Proces S vrha prema dolje Participacija javnosti Interaktivni proces
koji ukljucuje
Utjecajni sudionici Struc¢njaci Struc¢njaci, dionici str.ucnj.ake, 4101?11‘6’ .
utjecajne pojedince i
i kreativne grupe
. . Fokus na opipljivim, . . Kontekstualna
Temeljni naglasci s . Fokus na imovini " . .
fizickim pokazateljima vrijednost imovine

Izvor: Chahardowli, Sajadzadeh, Aram i Mosavi (2020).

Povijesne jezgre predstavljaju visenamjenski gospodarski, drustveni i kulturni prostor koji
sadrzi razliite urbane slojeve, poput stambenih cetvrti, poslovnih prostora, uredskih prostora,
kulturne bastine, a svaki od tih slojeva ima razli¢ite potencijale koji mogu imati izravan utjecaj
na odrzivost regeneracije povijesnih jezgri gradova. U tom kontekstu, urbana regeneracija je
sveobuhvatni, interaktivni, participativni proces koji ukljucuje stru¢njake relevantnih podrucja
(sociologiju, ekologiju, urbanizam, arhitekturu, dizajn, komunikaciju i bastinu), vrijednosne
aspekte razli¢itih dionika te prostorne, ekonomske, druStvene i kulturne dimenzije gradskih

jezgri.

2.4. Sociokulturni aspekti urbanog turizma

Sociokulturni aspekti turizma predmet su istraZivanja teoretic¢ara' jos§ od sedamdesetih godina
20. stoljeca zbog posljedica koje masovni turizam ostavlja na pojedinca, lokalnu zajednicu i
drustvo u cjelini. Za razliku od tadasnjih istrazivanja fokusiranih prvenstveno na jednosmjerni
utjecaj turisticke aktivnosti na drustvo, prostor i kulturu, suvremena istrazivanja pokazuju da
su ti utjecaji visestruki, povratni i obuhvacéaju sve sudionike u kreiranju i konzumaciji

turistickog proizvoda. Kao pozitivni ucinci najéesce se isti€u upravo oni kulturni koji uvelike

170-¢ godine 20.stolje¢a su najznacajnije za razvoj sociologije turizma, a posebno znacenje imaju djelo Turnera i
Asha Zlatne horde iz 1975. godine i djelo McCannella The Tourist iz 1976. godine.
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utjecu na nacin zivota domicilnog stanovniStva i na medusoban odnos turista i domicilnog
stanovnistva. Pozitivnim u¢inkom smatra se doprinos procesu razmjene informacija u vidu
kvalitetnijeg interkulturalnog dijaloga, ostvarenju kontakta koji karakterizira medudjelovanje
iuvazavanje, ukidanje jezi¢nih i sociokulturnih barijera, rasnih, politickih, religijskih i drugih
predrasuda, ucenje stranih jezika, upoznavanje novih kultura, tradicija, vjere. U pozitivne
ucinke, vezane uz kulturu kao predmet urbanog turizma, ubraja se i zastita nasljeda u svim
njegovim oblicima, ali i zaStita prostora i tradicija (Smith 1 sur. 2010: 126). U kontekstu
utjecaja turizma na nacin zivota lokalne zajednice uglavnom se isti¢u negativni utjecaji koji

se vezuju uz tri kljuéna procesa:

1. Demonstracijski u¢inak, koji obuhvaca razlicite promjene koje se dogadaju kod domicilnog
stanovniStva pod utjecajem turista; proces napusStanja vlastitih sociokulturnih vrednota,
pretjerani uvoz, oponasanje i1 kopiranje stranih obrazaca. Promatrajuci turiste, njihovo
ponasanje, izgled i stavove, domace stanovnistvo ih pocinje oponasati. Pojava oponasanja
Cesto najlosijih vrednota zapadnog potrosackog drustva koja rezultira tzv. demonstracijskim
ucincima u sociokulturnoj sferi posebno je vidljiva na polju glazbe, gastronomije, nacina
ponasanja i odijevanja, prihvac¢anja poroka. Intenzitet demonstracijskog uc¢inka obrnuto je
proporcionalan razlici izmedu turista i domacdeg stanovniStva: §to je razlika veca, intezitet je
jaci. Premda demonstracijski u¢inak moze imati i pozitivan utjecaj, posebice u odredistima
koja imaju potencijal za poboljsanje kvalitete zivota kroz usvajanje odredenih oblika
ponasanja ili nacina Zivota turista koji ih posjecuju, najces¢e prevladavaju negativni utjecaji
zbog vrlo izrazenih razlika u ponasanju, materijalnom ili drustvenom statusu te nacinu zivota.
Zbog negativnog utjecaja demonstracijskog ucinka dolazi do velikih problema u neformalnom
funkcioniranju lokalne zajednice zbog snaznog antagonizma izmedu onih ¢lanova zajednice
koji usvajaju nove oblike ponaSanja i zivota te ostalih koji to odbijaju. S razvojem turizma

proporcionalno raste i sve ve¢a odbojnost lokalne zajednice prema turistima.

2. Proces komodifikacije kulture

Potraga za autenti¢noS¢u Cesto rezultira stvaranjem lazne autenti¢nosti ili komodifikacije
kulture. Turizam snazno utjeCe na tradiciju, koja se Cesto preformulira i izgraduje zbog
turisticke promidzbe i privladenja turista. U procesu komodifikacije gubi se jedan dio
autenti¢nosti domicilne kulture i lokalnog stanovniStva. Laznim stvaranjem identiteta tradicija
se mijenja i prilagodava turistickim ukusima te na taj nacin dolazi do mnogih komodificiranih

manifestacija koje se organiziraju u ljetnim mjesecima. Stvarna tradicija je zamijenjena
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trivijalnim, komodificiranim dogadajima, proizvodima i doZivljajima. Cesto dolazi i do

situacija gdje je tradicija posudena od stranih kultura, izmisljena i prilagodena turistima.

Na problem komodifikacije i glumljene autenti¢nosti upozorava profesor Babi¢ (2018) koji je
odrzao predavanje na Festivalu alternative i ljevice Sibenik: "Ho¢emo li od gradova uéiniti
muzeje ili rezervate pa da glumimo folklor kao kad na Havajima pozdravljaju turiste ili ¢emo
od gradova napraviti Zivi organizam? Gubimo autenti¢ne funkcije, prodajemo kineske

suvenire kao prilog globalizaciji, Zagoru pretvaramo u Provansu i glumimo nesto $to nismo".

Komodificirati se mogu i odredene ljudske prakse ili aktivnosti koje su bile specificne za neko
turisticko odrediSte 1 nekada dio njegove svakodnevice, a zbog sve vecleg broja turista
pretvaraju se u potro$nu robu tj. turisticki proizvod namijenjen posjetiteljima: "Zao mi ljudi

koji glume budale obuceni u gusare i tovara koji se utrkuju" (Babi¢ 2018).

3. Komercijalizacija duhovnih vrednota

Predmetom komercijalizacije, osim materijalnih oblika kulture, mogu biti i duhovne vrednote.
Komercijalizacija duhovnih vrednota je slabljenje izvornog identiteta lokalne zajednice pod
utjecajem turizma. Lokalna zajednica nekriticki prihvaéa strane utjecaje, zanemarujuci

vlastite, izvorne vrijednosti.

O negativnim socioekonomskim ucincima turizma na lokalno stanovnistva govori Jadresi¢
(1999: 55-67) objasnjavajuci nacin kako turizam kroz ideologiju brzog bogacenja i drugih
pogodnosti ugrozava duhovni i moralni dignitet Covjeka, smanjuje stupanj subjektivne
kulture, stvara osjecaj nejednakosti, frustracija i inferiornosti, umnozava marginalne pojave,
mentalitete i stvara marginalne pojedince. Prava kulturna vrijednost i elitna kultura zamjenjuje
se tzv. masovnom i subkulturom. Oponasanje tzv. lagodnog Zivota Zapadnog svijeta bez puno
rada dovodi do razli¢itih sociokulturnih posljedica i1 slabljenja tradicionalnog morala,

kriminalnih radnji, prostitucije, narkomanije te, u konacnici, do raspada tradicionalne obitelji.

Turizam mijenja ideolosko vrijednosni sustav, kako tvrdi Stankovié, "uspostavlja novu
aksiolosku strukturu” (Stankovi¢ 1985: 75-82). Drugaciji nacin zivota turista, narocCito u
manje razvijenim sredinama, utjece na prihvacanje moralnih normi koje ne odgovaraju niti

domicilnom stanovnistvi niti drustveno politickom sistemu. Turizam utjece i na mentalitet
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lokalne zajednice, kako primjecuje Babi¢ "postajemo previsSe servilni i konobarski uljudni,

postajemo narod zabavljaca" (Babi¢ 2018).

2.4.1. Pojavni oblici kulture svakodnevnog Zivljenja kao turisticko iskustvo

Trend masovnog turizma druge polovice 20. stolje¢a kao praksa novog neelitisticnog, svima
dostupnog putovanja, obiljezilo je trosenje prirodnih i1 kulturnih dobara i hiperprodukcija novih,
jedinstvenih 1 neponovljivih turistickih dozivljaja. Posljedi¢no, povijesne jezgre gradova zbog
procesa modernizacije te turistiCke prakse stavljanja stanova u funkciju kratkoro¢nog najma,
dozivljavaju krize svojih povijesnih identiteta. To se osobito odnosi na gubitak stalnog
stanovnista i njihove kulture svakodnevnice. Kao reakcija na takvu devastirajuéu praksu,
krajem 10-tih godina ovog stolje¢a, dolazi do pojave nove vrste turizma ili post-turizma koji
donosi nove definicije autenti¢nosti. Kako primjecuje Sola, "kultura, ako je istinska,
autentiéna, nije skup prema van uperenih manira, neka vrsta lijepog ponasanja” (Sola 2014:
73). Posturiste ne zanima iscenirana autenticnost ve¢ autenticni kolorit 1 zivot grada; oni su u
potrazi za gradovima sa zivom kulturom i specifi¢nom kulturnom tradicijom. Dall'Ara ih naziva
"propusnima”, opisujuci ih kao turiste koje moze dirnuti duh mjesta, koji traze uspostavljanje
odnosa reciprociteta s domacinom, prepoznati po "nenametljivoj i neinvazivnoj integriranosti

u teritorij, kulturu i duh lokalne zajednice” (Dall'Ara i1 Esposito 2005: 3).

Poimanje kulture kao naina Zivota imanentno je prvenstveno etnologiji i kulturnoj
antropologiji, znanstvenim disciplinama koje definiraju kulturu kao nacin Zivota, kao slozenu
mrezu praksi, medudjelovanja i znacenja. Etnologiju 1 kulturnu antropologiju zanima kultura
kao nacin kojim ljudi smisleno oblikuju svoje svjetove. Takvo je Siroko shvacanje kulture sve
prisutnije u kulturnom turizmu. Zanimanje za urbanu svakodnevnicu znatno proSiruje
turisticko iskustvo. Brojni su pojavni oblici kulture Zivota i rada koji zanimaju urbanog turista,
a zajednicko im je obiljezje motiv pogleda iza kulisa, odnosno potraga za autenticno$éu. U
kontekstu turistiCkog razvoja, ta autenti¢nost podrazumijeva fasciniranost turista drugim
drustvima i kulturama i to prvenstveno zbog njihove jedinstvenosti i posebnosti u odnosu na
ostale poznate kulture. Jedan od najznacajnijih pojmova vezan uz autenticnost u kontekstu
turizma je, inscenirana, namjestena ili uprizorena autenti¢nost (engl. staged authenticity).
Rasprave o autenti¢nosti u turizmu zapoc€inju s radovima Boorstina (1964), jednog od prvih
kriticara masovnog turizma. Boorstin smatra da masovni turizam utjee na stvaranje

homogenizacije i standardizacije turistickog iskustva kroz komodifikaciju kulture. Prema
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MacCannellu (1976), do autenti¢nog iskustva dolazi kada turist vidi stvaran objekt umjesto
onoga koji je insceniran za turisticko konzumiranje. Wang (1999) razlikuje autenti¢nost
usmjerenu k objektu, konstruirane (simbolicke) autenti¢nosti i egzistencijalne autenti¢nosti
usmjerene k aktivnosti. Objektivna autenti¢nost pretpostavlja moguénost postojanja izvornih
turistickih iskustava i proizvoda, dok su drustveno konstruirane autenti¢nosti, premda kreirane
za potrebe suvremenog turizma, prihvacene podjednako iz perspektive posjetitelja 1 iz
perspektive zajednice kao dio zajednicke povijesti. Egzistencijalna autenti¢nost odnosi se na
zadovoljavanje suvremenih potreba turista za samoaktualizacijom i izrazavanjem kreativnog
potencijala u razli¢itim oblicima (npr. sudjelovanje u radionicama, izradi rukotvorina, branju
maslina). Americki sociolog Erving Goffman u svojoj knjizi Predstavijanje sebe u
svakodnevnom Zivotu uvodi dramaturSku perspektivu, koncept prednjeg i zadnjeg plana kao
dva nacina na koja se predstavljamo u drustvu (engl. back and front stage). Primjenjeno na
turizam, prednji plan predstavlja prostor susreta domacina i gostiju, dok je straznji plan
prostor gdje domacini borave i u kojem se pripremaju za izlazak pred goste. U tom kontekstu,
autenti¢nim se smatra ono §to je iza scene, dok je na sceni turizam reduciran na skup umjetnih,

neautenti¢nih znacenja koja ne odrazavaju stvarni zivot domac¢ina (Goffman 1959).

Pojavni oblici kulture svakodnevnog Zivljenja, odnosno kultura Zivota i rada odredenog
podrucja dio su njegovog identiteta i potencijalna turisticka atrakcija. Suvremeni urbani turisti
ne Zele biti odvojeni od svakodnevnice nekog urbanog prostora. Oni Zele upoznati lokalnu
kulturu, do¢i u kontakt s lokalnim stanovniStvom, upoznati nacionalni folklor, okusiti lokalnu
gastronomiju, isprobati tradicijske obrte, posjetiti lokalnu trznicu, uzivati u uli¢noj vrevi.
Koliko je kultura zivljenja vazan motiv dolaska turista u odrediste istie se u Glavnom planu
razvoja turizma Zadarske zupanije 2013.-2023. (Razvojna agencija Zadarske Zupanije):
"Takoder, ne treba zaboraviti da se kulturni turizam ne svodi samo na posje¢ivanje muzeja i
gradevina, nego je to konzumiranje nacina zivljenja destinacije".

Kulturu svakodnevnog Zivljenja ¢ini ritam Zzivota 1 ulica, ali i zajedni¢ke naracije koje
povezuju lokalnu zajednicu, koje su na neki nacin obiljezile njihove Zivote, oblikovale njihovu
proslost i prisutne su u njihovoj sadasnjosti (npr. lokalne legende, price o lokalnim
pojedincima ili dogadajima). Vaznost lokalnih urbanizama u obliku narativnih i svakodnevnih
praksi koje ¢ine Zivljeno iskustvo na primjeru novozagrebackih kvartova istice Gulin Zrnié¢
(2009: 298), smatrajuci da razli€iti aspekti kulture svakodnevnog Zivljenja zanimaju turiste
zbog njihove jedinstvenosti i posebnosti u odnosu na ostale poznate kulture iz razloga $to

predstavljaju snazan i upecatljiv odraz identiteta urbanog prostora.
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2.4.1.1. Kultura Zivljenja na prostoru zadarske povijesne jezgre

Zadar je grad iznimne povijesti 1 vrijednog kulturnog nasljeda. Turisticki razvoj grada Zadra
temelji se na bogatim povijesnim i kulturnim atrakcijama kao i na iznimnom bogatstvu
prirodnih resursa. Kulturno-atrakcijsku osnovu ¢ini zasti¢ena kulturno-povijesna bastina iz
antickoga, srednjovjekovnog i novovjekovnog razdoblja, kulturne ustanove te manifestacije.
Gradska jezgra smjeStena na poluotoku do danasnjih dana zadrzala je vizure urbane strukture
rimskog doba, oplemenjene gradevinama srednjeg vijeka i moderne arhitekture. U povijesnoj
jezgri grada Zadra nalaze se brojne crkve i spomenici kulture (njih 70-ak), kulturne institucije,

a najvedi dio kulturnih dogadanja usmjeren je upravo na gradsku jezgu.

Zadarska povijesna jezgra je unato¢ znacajnim promjenama? sacuvala svoj povijesni i kulturni
integritet te je 1 danas najvitalniji dio grada. Ujedno je i turisti¢ki atraktivni prostor koji nudi
iskustvo kulture, bastine, gastronomije, rekreacije i zabave na jednom mjestu, spoj kulturne
bastine i suvremenih arhitektonskih ostvarenja kao sto su Morske orgulje i Pozdrav Suncu koje
kroz simboli¢ku i prostornu sjedinjenost s kontekstom stvaraju, kako primjecuje zadarski

arhitekt Damjanovi¢, "iznimnu ambijetalnu vrijednost" (Damjanovi¢ 2019).

Jedna od specifi¢nosti zadarske povijesne jezgre je fenomen neprestanog razaranja i obnove
upisane u njezinu povijest. Povijest razaranja od krizarskih ratova u 13. stolje¢u, bombardiranja
u Drugom svjetskom ratu kada je stara gradska jezgra gotovo u potpunosti razorena te nedavna
povijest Domovinskog rata, odredila je fizionomiju zadarskog urbanog centra. Od posebnog je
znacaja za urbane vizure grada poslijeratna obnova nakon razaranja u Drugom svjetskom ratu
koja se zasnivala na viziji da se suvremeni arhitektonski oblici i1 sadrzaji uklope u povijesnu i
simbolic¢ku strukturu grada. "Tako se poc€eo stvarati grad koji u ve¢em dijelu viSe nije imao
povijesnih konotacija, ali koji ¢e zadrzati osnovnu povijesnu strukturu, unutar koje ¢e se isticati
simbolicki naglasci pojedinacnih sac¢uvanih ili obnovljenih povijesnih gradevina, poput crkava

sv. Donata, sv. Stosije ili sv. Marije" (Maroevi¢ 1989: 191-196).

2 "Prvi korak u procesu urbanizacije dalmatinskih gradova bilo je razbijanje stare gradske

jezgre, a to je ujedno znacilo i otvaranje grada za nove doscljenike. Dok se taj proces kod
nekih dogadao figurativnho, Zadar i Sibenik su to, 14. prosinca 1868. i 1864. godine, ucinili i
doslovno" (Stagli¢i¢ 1988: 8).
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Kulturni identitet grada Zadra ocituje se, osim bogatstvom svoje kulturne bastine 1 visokom
razinom kulture Zivljenja lokalnog stanovnistva, sustavom njihovih kulturnih i civilizacijskih
navika. U zadarskoj gradskoj jezgri kompriminirana je Citava povijest tradicionalnog gradskog
nacina zivota Zadra. Osim njegovog vizualnog identiteta povijesne slojevitosti, dominantno je
i znaCenje gradske jezgre za njegove stanovnike. Turisti koji posjecuju zadarsku gradsku jezgru
dijele se u dvije skupine:

- turisti koji su smjeSteni u samoj jezgri i koji dozivljavaju grad kao odrediste kratkog
gradskog odmora (tzv. city break destinaciju), s velikim interesom za upoznavanje
odredista, njegove povijesti, umjetnosti, stila Zivota i bastine te ostalih oblika identiteta
nekog urbanog prostora;

- gosti koji su smjesteni izvan gradske jezgre i kojima dozivljaj grada nije bio primarni

motiv putovanja.

Poput ostalih starih gradskih sredista malih povijesnih gradova pod utjecajem turizma, zadarska
povijesna jezgra s viemenom je dozivila znacajne transformacije. Kao izrazito negativan proces
u javnom diskursu istiCe se proces turistifikacije koji znacajno utjece na promjenu nacina zivota
u zadarskoj povijesnoj jezgri. Glavno obiljezje tog globalnog procesa je trend pretvaranja
povijesne jezgre u turisticku ponudu Zadra - kulisu za turizam, a koji nosi sa sobom brojne
negativne posljedice. Kako gradani Zadra vide svoj grad i promjene nacina Zivota u staroj jezgri
pod pritiskom galopiraju¢eg turizma objavio je lokalni internetski portal Zadarski.hr (Kalajzi¢
i Nevescanin 2018):
- pomanjkanje zivota na Poluotoku izvan sezone: kao i ostala turisti¢ka sredista u Dalmaciji
1 zadarski Poluotok prolazi ljetno-zimsku metamorfozu;
- iseljavanja stanovni$tva zbog buke, guzve, smeca te financijskih razloga;
- apartmanizacija, preobrazba domova u apartmane za iznajmljivanje turistima;
- komercijalizacija javnih prostora, privatni kapital koji guta javne prostore - preobrazba
javnih povrsina u kafice, restorane;

- proces komodifikacije kulture, fingiranje Zivota stanovnika kakav je neko¢ bio;

gubitak simbolicke funkcije Grada.

Na gubitak simboli¢ke funkcije Poluotoka kao grada upozorava umirovljeni profesor povijesti
umjetnosti na SveuciliStu u Zadru 1 dugogodisnji konzervator Pavusa Vezi¢ (2013), koji u
otvorenom pismu javnosti inzistira da se prostor zadarske povijesne jezgre, taj poluotok, naziva

Gradom, onako kako mu je oduvijek bilo ime. Pokrenuta je i inicijativa gradana za
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preimenovanje Siroke ulice u Kalelargu koju lokalna vlast nije prihvatila (Kalajzi¢ i

Nevescanin 2018).

Brojne su i gradanske inicijative za ozivljavanje stare gradske jezgre (Zadarski.hr. 2015),
primjerice, tribina lokalnog portala na kojoj se objavljuju prijedlozi obnove gradske rive s
razli¢itih aspekata: arhitekata, umjetnika, djelatnika u turizmu (Neve$¢anin 2019). Glavna je
namjera odgovoriti na pitanja kakvim sadrzajima nadopuniti rivu i ¢emu je podrediti: morskoj

(pomorskoj), turistickoj (zabavnoj) ili gradanskoj (javnoj) funkciji.

Drustvo arhitekata Zadra dvije je godine zaredom, u suradnji s Gradom Zadrom i udrugom
Eko-Zadar, organizator interdisciplinarnih (g)radionica na temu oZivljavanja zapustenih javnih
gradskih prostora. Kvalitetnim prijedlozima, zavrSnom izloZbom, tribinama i prezentacijom cilj
je stvoriti plodno tlo za aktivaciju tih prostora kroz planiranje. Odabrane lokacije su javni

prostori koje je potrebno vratiti gradanima na koriStenje.

Ono u ¢emu su Zadrani slozni moze se opisati sintagmom "Identitet grada jednako kao 1
kulturna bastina ¢ine ljudi”. Identitet grada jedan je od elemenata i time ujedno i sastavni dio
znacenja svakog povijesnoga grada. Koliko je nacin Zivota vazan dio identiteta isti¢e Vezi¢
(2013): "Ne smijemo podizati kulturu zivljenja samo unutar gradskih zidina, cjelina grada je od
Dikla do Bibinja, svi trebaju imati primjerene sadrzaje, ali svi Zadrani trebaju jedan zivlji grad
unutar zidina koji im pruza razlog i sadrzaje da tu dodu. Taj mati¢ni prostor oblikuje duSu
Zadrana, na§ zadarski identitet, viSe nego bilo koji drugi dio grada". Zanimljiva je rasprava o
zabrani "tiramola”, tradiciji suSenja rublja na otvorenom koja je dio mediteranskog naslijeda i priobalne
tradicije u dalmatinskim gradovima i koju Jergovi¢ naziva "izlozbom nevidljivog, intimnog svijeta
nasih obitelji” (Zadarski.hr. 2019).

Povijesna jezgra grada ima viSestruke funkcije 1 one se niukom slucaju ne smiju svesti samo na
one turisticke. Kako zaklju¢uje Damjanovi¢ (2019): "Smatram da je Zivotnost jednog grada
definirana upravo heterogeno$¢u njegovih funkcija. Monofunkcionalnost jezgre smatram
pogubnim za aspekt gradotvornosti. Upravo smo svjedoci procesa gdje sveprisutni kapital
izbacuje lokalno stanovistvo iz stare gradske jezgre. A ono stvara potrebnu kriticnu masu. Bez
njih, nema ni grada". Iz svega navedenog je evidentno da Zadar jo$ uvijek nije pronasao svoj
model ozivljavanja ili kako primjec¢uje Maroevi¢ (1989), Zadar jo$ nije rekao zadnju rije¢ u

svojem kreativnom odnosu prema prostornoj bastini i prema vlastitim povijesnim slojevima.
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2.4.2. Utjecaj turizma na promjene nacina Zivota u urbanim povijesnim sredistima

Suvremeni turizam u velikoj mjeri utjeCe na promjene nacina Zivota u urbanim povijesnim
srediStima. Premda odrzivi kulturni turizam moze biti kljuéni pokretac razvitka grada, isto tako
moze imati i negativne posljedice po vrijednosti povijesnog prostora urbanih gradskih sredista.
Klju€an postupak u obnovi jezgre u fizickom, demografskom i funkcionalnom smislu naziva
se revitalizacija. Zbog utjecaja suvremenog turizma na promjene nacina zivota u urbanim
povijesnim srediStima dolazi do velike suprotstavljenosti poimanja koncepta revitalizacije
povijesnih gradskih jezgri. U povijesnim gradskim jezgrama zbiva se glavnina kulturnih i
drustvenih dogadanja, stoga one predstavljaju vazan razlog za posjetu brojnim turistima. U
kontekstu revitalizacije, razvitak kulturnog turizma u zna¢ajnoj mjeri doprinosi jacanju upravo
modela turistifikacije odnosno muzeifikacije, kao jednog od revitalizacijskih modela koji se
isti¢e kao izrazito negativan model revitalizacije povijesnih srediSta gradova. PogreSnom
interpretacijom povijesne bastine gradska jezgra postaje turisti¢ka kulisa. O gradovima kao
turistickim kulisama govori Marco d’Eramo (2018) nazivaju¢i UNESCO-ov Popis svjetske
bastine poljupcem smrti, a "kad se ta etiketa jednom dodijeli, zivot grada je ugusSen, spreman je

za taksidermiju".

Odumiranje nekada$njih funkcija gradskog srediSta u urbanim jezgrama jedan je od srediSnjih
aspekata koji utje¢e na promjenu nacina zivota u starim jezgrama. Povijesne gradske jezgre
posljednjih nekoliko desetljeca se suoc¢avaju s krizom koja se o€ituje kroz gubitak stanovnistva,
funkcija 1 znaCenja u zivotu gradana. Gradovi u kojima se nije naSao prikladan model
upravljanja bastinom susre¢u se s depopulacijom i odumiranjem stare gradske jezgre. Kao
izrazito negativna promjena, istie se i komercijalizacija javnih i privatnih prostora te
iseljavanje stanovniStva kao direktna posljedica istog. Tako prof. Babi¢ (2018) kaze da su
negativne posljedice turizma u konacnici rezultirale umiranjem gradova koji se prazne ne samo

stanovniStvom, ve¢ im se prazne ekonomske i simbolicke funkcije.

Posljedice revitalizacije zasnovane na ideologiji potroSackog drustva isti¢e Tonkovi¢ (2015: 3-
20) upozoravajuéi da revitalizacija koja se zasniva na konzumeristickoj paradigmi moze
rezultirati gentrifikacijom, elitizacijom i komercijalizacijom gradskog sredista na Stetu drugih
znacajki urbane kulture i1 gradskog identiteta. Polji¢ak (2014: 83-87) tvrdi da je istraZivanje
brojnih manifestacija procesa propadanja unutar gradskih jezgri potrebno razmatrati na

najmanje tri razine: istraZivanje propadanja fizicke strukture (objekti, javni prostori,
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infrastruktura), proucavanje demografskog propadanja i promjene socijalne strukture
stanovniStva koje Zivi u povijesnim gradskim jezgrama i naposljetku ekonomsko propadanje.
Opisujuéi suvremeni nacin Zivota u jezgrama zbog utjecaja turizma istice, Polji¢ak istice da su
gubitak osjecaja zivotnosti i autenti¢nost teSko mjerljive i subjektivne kategorije ovisne o

percepciji revitalizacijskih aktera (Ibid).

Prenamjenu prostora u jednonamjenski turisti¢ki kapacitet i iseljavanje gradskog stanovniStva
iz povijesne jezgre prate procesi privatizacije javnih povrsSina te uklanjanje sadrzaja u gradskom
srediStu. Sve je ¢eSc¢a prenamjena objekata u starim gradskim jezgrama u turisticke svrhe, a sve
je manje kvalitetnog javnog prostora dostupnog lokalnom stanovniStvu. O sadrZajnim i
strukturalnim prazninama unutar gradske jezgre koje nastaju kao posljedica tretiranja urbanih
prostora kao jednonamjenskih turistickih punktova $to ugrozava identitet i lokalne posebnosti
govori 1 UrSi¢ (2009: 113), navode¢i grad Ljubljanu kao primjer restrukturiranja gradskog
srediSta po mjeri potroSackih praksi elita §to je uzrokovalo zatvaranje lokalnih trgovackih i
obrtnickih radnji te pojavu novog tipa socio-prostornog raslojavanja. Turizam izravno utjece i
na karakter sezonskog nacina zivota. Promjenom industrijske paradigme, zahvac¢en globalnim
procesom turistifikacije, grad se polako pretvara u ljetno turisticko srediSte, a pogreSnom
interpretacijom povijesne bastine jezgra postaje turistiCka kulisa i muzejski eksponat, dok
srediSta socijalnih dogadanja postaju okolni trgovacki centri. O ideoloSkoj strani procesa
turistifikacije gradskih srediSta i utjecaju na javni diskurs govori Babi¢ (2018): "Stvorila se
cijela jedna nova ideologija i rje¢nik, a meni ostarjelom nije jasno §to znaci turisticki proizvod.
Pa brend... Pratim te nove rijeci, eto nema politickog diskursa a da se ne spomene prica mozda
kao znak infantilnosti, a mozda i za skrivanje istine".

Premda se turizam percipira kao vodec¢a revitalizacijska strategija, utvrdivanje optimalnog
revitalizacijskog modela povijesne jezgre zahtjeva prvenstveno definiranje ¢imbenika koji bi
trebali utjecati na razvitak i transformaciju kao i odabir relevantnih kriterija za kreiranje

optimalnog modela razvoja.

2.4.2.1. Proces turisticke gentrifikacije

Proces turisticke gentrifikacije relativno je nov koncept. Tek nakon 2000. pocinje se istrazivati
transformacija gradova pod utjecajem turisti¢ke gentrifikacije. Jedan od prvih autora koji su
istrazivali medusobnu povezanost turizma i gentrifikacije je LeVine (2001: 254) koji je

istrazivao 1 analizirao kako je Tel Aviv pripojio arapsko naselje Jaffa 1950. godine, povijesni
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grad predviden za obnovu u urbanistiCkom planiranju koje je ukljucivalo opseznu izgradnju

turistickih mjesta, hotela i elitnih stambenih podrucja.

Jedan od ranih seminarskih radova na temu turisticke gentrifikacije bio je Gothamova studija
(Gotham 2005: 1099-1121) koja opisuje tranformaciju "Francuske Cetvrti”, najstarijeg kvarta
New Orleans-a, iz susjedstva srednje klase u ekskluzivnu enklavu s korporativnim, zabavnim i
turistickim sadrzajima. Ukratko, proces turisticke gentrifikacije predstavlja krajnju
komodifikaciju centara gradova koji Zele postati turistickim odredistima. Kao niz pozitivnih i
negativnih efekata turistickog razvoja odnosi se na prostornu transformaciju gradskih podrucja,
turisticku potro$nju (potrosacki mentalitet turista) i poslovni interes investitora koji turizam
dozivljavaju kao priliku za stvaranje profita. U procesu gentrifikacije fizi¢ki prostor postaje
atraktivan resurs koji donosi profit §to u uvjetima neoliberalnog kapitalizma suvremenog doba
omogucuje nadmo¢ privatnoga interesa naustrb javnog. Usporedujuci predkapitalisticko doba
u kojem je socijalna segregacija bila uvjetovana zakonski normiranim drustvenim
privilegijama, Supek smatra da mehanizam zemljiSne rente zajedno sa trziSnim mehanizmima
ponude i potraznje ima odlucujudi utjecaj na razvoj gradova u fazi liberalnog kapitalizma (1987:

32).

Backovi¢ opisuje gentrifikaciju kao proces oplemenjivanja i dotjerivanja urbanoga prostora
koji ima brojne i medusobno povezane sociokulturne, prostorne i ekonomske posljedice
(Backovi¢ 2018: 100). Kako u procesu gentrifikacije dolazi do mijenjanja objekata ili njihove
namjene na centralnim gradskim lokacijama, mijenjaju se i socijalne znacajke ljudi kojima su
ti objekti namijenjeni. Drustveni sloj s posebnim socijalnim karakteristikama Backovi¢ (2018:
99-118) naziva pionirskim gentrifikatorima, opisujuc¢i njihov stil Zivota koji karakteriziraju
razlicite kulturne prakse (odlasci u kazaliSte, muzeje, galerije, Citanje knjiga, posjedovanje
umjetnina ili sviranje instrumenta), kao i drugi izbori koji imaju simbolic¢ki aspekt (izbor
namjestaja, dekoriranje doma, briga prema tijelu, nacin pripreme hrane, odgoj djece). Govoreci
o urbanim migracijama u dijelove grada privlacne za Zivot Geber (2018)° povezuje jedan od
najpoznatijih brendova na svijetu - Starbucks s pojmom gentrifikacije, pojasSnjavajuci

kako kvartovi u koje Starbucks dode automatski postanu priviacniji za zivot, dok dijelovi

3 "Starbucks se pokazao kao prilicno relevantan pokazatelj procesa gentrifikacije, ali ono Sto jo§ uvijek nije
razjasnjeno jest odgovor na pitanje sto je bilo prije, kokos ili jaje. Drugim rijecima, jo$ nije potpuno jasan odgovor
znaci li dolazak Starbucksa da je prva faza gentrifikacije ve¢ gotova, a zeleni logo je samo pecat na kraju tog
procesa ili je on jedan od prvih indikatora da se taj proces krenuo dogadati" (Geber, Damjan 2018).
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gradova koji se ne obnavljaju ostaju zapuSteni i postaju dijelovi siromasnog zivljenja.
Ekonomska strana odnosi se na rast cijena stanova i nekretnina Sto uzrokuje i prostornu

segregaciju imuénih i marginalnih slojeva drustva.

Svir¢i¢ Gotovac (2009: 10) takoder tvrdi da se gentrifikacijski utjecaj ponajvise ocituje u
segmentu stanovanja, jer neposredno utje¢e na promjenu strukture stanovnika stambenih ¢etvrti
u kojima se dogada, smatrajuci urbanu obnovu Sirim procesom od procesa gentrifikacije koji se
uglavnom ocituje u uredenju atraktivnih srediSnjih dijelova grada, premda se Cesto proces
urbane obnove transformira u proces gentrifikacije (Ibid). To se osobito odnosi na proces
turisticke gentrifikacije koji dovodi do sezonskih, a cesto i1 trajnih migracija lokalnog
stanovniStva iz starih gradskih jezgri u druge dijelove grada. Ubrzana revitalizacija urbanih
podrucja pokrenuta turistickim razvojem transformira izgled, ali i drustvenu strukturu grada,
osobito stare gradske jezgre. Pored prostorne preobrazbe, turisti¢ki razvoj mijenja strukturu
stanovniStva koje obitava u onim dijelovima grada u kojima se koncentriraju turisticki sadrzaji.
Javni prostori, osobito unutar povijesne jezgre, sve se vise prilagodavaju potrebama prolaznih
gostiju, a istovremeno nestaju usluge koje dominantno sluze potrebama lokalnog stanovnistva
(trgovine, usluZzni servisi, posta, ambulanta, Skole i sl.). Sve veca je i tipifikacija, komodifikacija
1 "internacionalizacija” ugostiteljske ponude. Porast vrijednosti nekretnina i visoki Zivotni
troskovi, iza Cega stoji turisticka industrija, prisiljavaju lokalno stanovniStvo na iseljavanje iz
gradske jezgre koju privremeno nastanjuju uglavnom bogati stanovnici. Vlasnici nekretnina i
investitori, uz moguénost ulaganja u turisticki smjestaj ili druge turisticke sadrzaje u gradu,
nepovratno mijenjaju izgled i radikalno transformiraju drustvenu stvarnost stare gradske jezgre
iz koje lokalni stanovnici odlaze, a njihovi se domovi pretvaraju u turisti¢ke smjestajne objekte.
Uslijed Cinjenice da je velik dio godine oslobodena prisustva lokalnog stanovniStva, dogada se
svojevrsna "muzealizacija” povijesne jezgre. Sve navedeno potvrduje cinjenicu da je
gentrifikacija proces svojevrsne elitizacije kvalitete Zivota ili Zivotnoga stila lokalnog
stanovniStva. Navodeéi primjer stare gradske jezgre Splita Magdi¢ (2017) kaze da se
gentrifikacija gradskih sredista uslijed turistifikacije, stihijski gradevinski pritisci na atraktivne
obalne lokacije i prometni kolaps Sire koncentricno do rubova grada jer monokultura i
rentijerski pristup jednako proizvode golemi restoran na mjestu Dioklecijanove palace i

periferna naselja bez osnovne infrastrukture.

Problemi turisticke gentrifikacije, s neznatnim varijacijama, globalni su problem s brojnim

prostornim, socijalnim i kulturnim manifestacijama: depopulacija gradskih jezgri, nestanci
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zanata, uzurpacija javnih prostora, sukobi lokalnog stanovniStva i turista, gubitak autenti¢nosti,
opadanje kvalitete Zivota zbog poviSenih troSkova, uniStavanje basStine. S obzirom na to da
suvremeno doba karakteriziraju stalne i brze promjene, u takvom okruzenju tesSko je iznaci
rjeSenja za novonastalu situaciju. Supek smatra da bi razvitak grada, u fizickom i tehnickom
smislu, trebala pratiti drustvena organizacija adekvatnom i prirodnom prilagodbom (Supek
1987: 35-36). Isto razmislja 1 Magdi¢ (2017) koja kaze da su turistifikacija i s njom vezane
gentrifikacija 1 komodifikacija kulture prebrzi i prezestoki procesi da bi se drustvo
prilagodavalo u tempu koji bi ih ¢inio manje bolnima te da prilagodavanje nekom stupnju
poraza ne moze predstavljati rjeSenje jer najcesce ad hoc adresira manifestacije, a ne uzroke.
Sve navedene promjene u rezidencijalnom i ekonomskom podrucju ¢ine ekonomsku stranu
turisticke gentrifikacije. Gentrifikacija kao jedna od znacajki postmodernog grada i suvremenog
neoliberalnog urbanizma je stoga kompleksan i dihotoman proces koji, kako kaze Svirc¢i¢
Gotovac (2009: 14), donosi socijalne, kulturne i ekonomske promjene s dalekoseznim
posljedicama na razvoj jednoga grada medu kojima je najizrazenija postupna depopulacija

povijesne jezgre i gubitak lokalnog kolorita.

Prelaskom iz modernisticke u postmodernisticku kulturu, turizam je usporedno sa druStvenim
promjenama proS$ao brojne transformacije u prostoru i vremenu. Paralelno s razvojem
postmodernisti¢ke kulture, premjestanjem fokusa sa kolektivnog na individualno te razvojem
potrebe za zadovoljavanjem sve viSe diferenciranih i segmentiranih potreba turista nastaju novi
oblici turizma. U tom kontekstu urbani turizam nastaje kao turizam postmodernog mobilnog
drustva kao reakcija na masovni, industrijski, unificirani turizam, a gradovi, kao prostori Sirenja
novih turistiCkih prostora, postaju globalno znacajne turistiCke destinacije. Strategiju
masovnosti zamjenjuje strategija diverzifikacije turistickih proizvoda prema motivima
turistickog putovanja pa se od 1990-ih godina u teoriji i praksi po€inju razlikovati specificni
oblici turizma. Tako se i kulturni urbani turizam poima kao turizam sa prevladavaju¢im
specificnim motivom za kulturu, kulturne objekte i kulturne dozivljaje. Kako se turizam vezuje
uz resursnu osnovu, gradovi bogati baStinom postaju popularne turisticke destinacije
prilagodavajuci svoje razvojne strategije upravo razvoju turisticko kulturnih proizvoda. Upravo
su kulturne atrakcije stvorile oblik turizma koji je podupirao gospodarstvo. Kultura koja je
dotada bila motiv putovanja elite, postaje dostupna i zanimljiva Sirim masama. Politike razvoja
turizma 1 kulture postaju sve viSe integrirane u strategije gospodarskog razvitka, a definicije
kulture 1 turizma proSirene su kako bi u potpunosti obuhvatile ekonomsku ulogu koja im je

dodijeljena. Koncept urbane regeneracije postaje dominanta praksa u domeni obnove
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povijesnih gradskih jezgri ¢ija se strukturna evolucija moze pratiti od prve faze, koja je u fokusu
imala prvenstveno fizicke pokazatelje oporavka gradova, do suvremenog odrzivog modela
orijentiranog na kontekstualne vrijednosti bastine. Hiperprodukcija kulturnog iskustva turizma
pociva na ideji potros$nje 1 konzumacije stalno novih, jedinstvenih i neponovljivih iskustava i
dozivljaja 1 gradi se umnoZavanjem razli¢itih oblika uprizorene, iscenirane autenti¢nosti.
Kulturni turizam postaje sve raznovrsniji i specijaliziraniji te se nastavlja razvijati u masovno
trziSte. Dok je izvornu Grand Tour kulturu konzumirala tadasnja elita, kultura postaje predmet
masovne potrosnje. Nova vrsta turisticke prakse dovodi do prevelike koncetracije turista u
gradskim jezgrama $to znatno oteZava zivot lokalne zajednice i ugrozava autenti¢nost njihovih
kultura. Turisticka "okupacija” nosi nepozeljne oblike transformacije grada poput
komodifikacije, gentrifikacije, depopulacije. U gradovima saturiranim brojem posjetitelja
krajem 10-tih godina ovog stolje¢a otvara se prostor za revalorizaciju ideja o drugacijem
turizmu. Nova vrsta turistiCke prakse i nova vrsta turista pokazuje interes za "zivu kulturu” i
zeli vidjeti svakodnevni zivot lokalne zajednice upravo onakvim kakav on zaista jest. Moze se
zakljuciti da je nastupilo vrijeme za neka nova promi$ljanja o kulturnom turizmu koja ce
omoguciti drugacija i stvarna iskustva, iskustva kreativne i produktivne razmjene turista i

zajednice kojoj su se privremeno pridruZzili.
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3. KULTURNE VRIJEDNOSTI
3.1. Konstrukcija kulturne vrijednosti

Prema antropoloskoj definiciji kulturu ¢ine apstraktne vrijednosti, uvjerenja i percepcije svijeta
koje su temelj ljudskog ponasanja i odrazavaju se u ponasanju. Ti su elementi zajednicki
¢lanovima odredene druStvene zajednice, a njihovo oc€itovanje stvara ponasanje razumljivo
ostalim ¢lanovima toga drustva (Haviland 2004: 33). Vrijednost je uvijek bila temeljni razlog
oCuvanja bastine, a autenti¢nost povijesnih struktura jedna je od temeljnih vrijednosti. Pojam
vrijednosti ima brojna znacenja ovisno o kontekstu. Kako se vrijednosti mijenjanju tijekom
vremena, otezano je njezino objektivno definiranje, jer u odredenom drustvenom i povijesnom
kontekstu odredeno nasljede ima brojne razli¢ite vrijednosti koje mu drustvo pripisuje. Tijekom
povijesti se ideja o vrijednosti baStine mijenjala kao i kriteriji njezinog vrednovanja. Po¢etkom
20. stolje¢a nastaju prve tipologije koje naglasavaju intrinzi¢ne, odnosno kulturne vrijednosti
bastine. S vremenom, tipologije vrijednosti bastine po¢inju ukljucivati i socijalnu, ekonomsku,

politi¢ku i druge dimenzije.*

Vrijednost bastine najceS¢e je bila direktno povezivana sa staroS§¢u materijalnih ostataka,
njihovom monumentalno$¢u 1 estetikom s naglaskom na fizicku zaStitu (prvenstveno
materijalne) bastine. O tome svjedoci i Smith-ovo videnje tradicionalnih vrijednosti bastine:
"Autorizirani bastinski diskurs usmjerava paZznju na estetski privlatne materijalne objekte,
lokalitete, mjesta i/ili krajolike o kojima se sadaSnje generacije moraju brinuti, Stititi ih 1
postovati kako bi se oni mogli proslijediti na neke buduce generacije u svrhu njihovog
obrazovanja i poticanja osjecaja zajednickog identiteta utemeljenog na proslosti" (Smith 2006:
29). Danasnji medunarodni sustav vrednovanja kulturne bastine ukljucuje nekoliko grupa

vrijednosti: svojstvene ili intrinzi¢ne vrijednosti, ali i pridruzene subjektivne, druStvene i

gospodarske vrijednosti.

Mnogi autori raspravljaju o konceptima kulturne vrijednosti kako s teorijskog (Connor 1992:
166-169) 1 prakti¢nog (Throsby 2000: 101-117) stajalista, tako i o konceptima ekonomske,
uporabne i neuporabne vrijednosti (Dalmas i sur. 2015: 681-687). Premda su razli¢ite kategorije
vrijednosti medusobno povezane, kategorizacija ovisi i o razli¢itim pozicijama dionika

uklju€enih u proces upravljanja kulturnom bastinom. Isto tvrdi i Mason (2002: 11), koji smatra

4 Jedna od znadajnijih klasifikacija vrijednosti bastine kroz povijest u tekstovima razli¢itih autora i organizacija je
autora Masona (2002: 9-10).
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da su razlic¢ite artikulacije basStinske vrijednosti na nekoj razini iste kvalitete videne razli¢itim
o¢ima, navode¢i nekoliko razli¢itih i neodvojivih kategorija vrijednosti bastine - gospodarske,
povijesne, duhovne, politicke, obrazovne, estetske i umjetnicke. Unutar ekonomskih kategorija
dodatno razlikuje uporabnu vrijednost (trziSnu vrijednost) bastine te neuporabnu vrijednost
(netrzi$nu vrijednost) koja se odnosi na vrijednosti koje nisu na trzistu i koje se stoga tesko

izrazavaju u obliku cijene ili iznosa (vrijednost postojanja, mogucénosti i ostavstine) (Ibid).

Sve kategorije vrijednosti bastine mogu se tumaciti na razli¢ite nacine. Tako npr. politicka
vrijednost moze biti poticaj razvoju civilnog drustva, drustvenoj koheziji, oCuvanju identiteta i
zakonodavnom okviru zastite bastine, a moze se tumaciti i kao politicki alat koji se koristi za
provodenje  razli¢itth  ideoloSkih  koncepata nacionalne kulture, imperijalizma,
postkolonijalizma i sl. Vrijednosti koje Feilden (1981: 19) izdvaja su: dokumentarna vrijednost,
povijesna vrijednost, arheoloSka i starosna vrijednost, estetska vrijednost, arhitektonska
vrijednost, vrijednosti u slici grada, ekoloske vrijednosti i vrijednosti u krajoliku. Pod
upotrebnim vrijednostima podrazumijeva: namjensku (funkcionalnu) vrijednost, gospodarsku
(ekonomsku) vrijednost, drustvenu (socijalnu) vrijednost te politicku vrijednost. Emotivne
vrijednosti su: ¢udenje, radoznalost, identificiranje — identitet i kontinuitet. Kulturna vrijednost
prema Throsbyu (2000: 29) je viSedimenzionalno slozena vrijednost i sadrzi: estetsku, duhovnu,
drustvenu, povijesnu, simboli¢ku vrijednost i1 vrijednost autenti¢nosti. Opc¢enita podjela odnosi
se na ekonomske i kulturne vrijednosti (neekonomske) kao dva alternativnha nacina

razumijevanja i oznacavanja Sirokog raspona vrijednosti bastine.

Vrednovanje jest utvrdivanje vrijednosti i znacaja, sustavnom, strogom i preciznom primjenom
znanstvenih 1 stru¢nih metoda prema jasno utvrdenim kriterijima i na temelju podataka koji su
prikupljeni te analizirani posebno za tu svrhu. Kako kaze Horvat (1970: 10), vrednovanje je
vrlo slozen i odgovoran posao koji podrazumijeva odgovornost pred druStvenom zajednicom
koja uvijek ponovno treba predavati budué¢im generacijama kulturnu bastinu u svoj svojoj
raznolikosti 1 u svoj svojoj autenti¢nosti. Najnoviju klasifikaciju druStvenih ucinaka bastine
donijela je studija izradena u sklopu projekta The Cultural Heritage Counts for Europe (Europa
Nostra 2015) koju je narucila Europska komisija. Temeljena na UNESCO-voj Hangzhou
deklaraciji (2013), studija klasificira druStvene ucinke baStine na Ccetiri potpodrucja
potencijalnih ucinaka: ekonomski, drustveni, ekoloski i kulturni. Klasifikaciju drustvenih
ucinaka potrebno je prilagoditi svakom pojedinom projektu (kontekstu) i obi¢no se koristi samo

kao pocetna tocka kod izrade planova vrednovanja bastinskih aktivnosti i projekata. Lana
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Domsi¢ (2018: 92-105) drusStvene ucinke bastine dijeli u dvije kategorije: ucinci bastine na
osobni razvoj pojedinca (razvoj znanja, vjeStina i interesa, kvaliteta Zivota, zdravlje i
blagostanje) te ucinci bastine na razvoj zajednice (drustvena kohezija i ukljucenost, lokalni
imidz, identitet i osje¢aj mjesta), dok ekonomske i ekoloSke ucinke bastine naziva povezanim

udincima.

Zbor razli¢itih kriterija vrednovanja kulturne bastine na nacionalnim razinama,” UNESCO je
2009. godine napravio Okvir za kulturnu statistiku (FCS) kao zajednicki projekt UNESCO-vog
Zavoda za statistiku (UIS) i UNESCO-ovog Sektora za kulturu. Nastala na temelju Okvira za
kulturnu statistiku iz 1986. godine, ova revidirana metodologija uzima u obzir nove koncepte
koji su se pojavili od 1986. godine na podrucju kulture, povezane s novim tehnologijama koji
preobrazavaju kulturu i nacine pristupa nematerijalnoj bastini te evoluiraju¢im kulturnim
praksama i politikama. Uzimajué¢i u obzir promijenjeno i neujedna¢eno poimanje kulture i
njezine uloge u ekonomskom i drustvenom razvoju, Okvir ukljucuje sve trenutne relevantne
medunarodne sustave statisticke klasifikacije i standarde kako bi se maksimizirala usporedivost
podataka 1 moguénost koristenja postojecih istrazivanja za mjerenje kulturnih uc¢inaka te sluzi

kao alat i vodi¢ za mjerenje ekonomske dimenzije kulture, ali i drustvenih ucinaka.

3.2.  Razlic¢iti pristupi vrednovanju bastine

Evolucijski proces u nacinu vrednovanja bastine moze se pratiti od konzervatorske prakse do
razli¢itih druStvenih konstrukcija vrijednosti koje se nastavljaju razvijati. Proces vrednovanja
bastine ovisi o specificnom drustvenom, povijesnom, kulturnom i tehnoloskom kontekstu u
kojem zivimo. Tako je povijesno vrednovanje bastine prvotno bilo usmjereno na njezinu zastitu
i fizicko ocuvanje. Vrijednost bastine se procjenjivala na osnovu njezine povijesne, umjetnicke
i arheoloske "znacajnosti". Razumijevanje drusStvene uloge kulturne bastine u sada$njem
vrijednosnom, politicko-pravnom i socioekonomskom kontekstu dovodi do suvremenog
poimanja proslosti kao opée paradigme odrzivog razvoja, shvacanja koje povezuje ekonomski
razvoj i odrzivost okoliSa kojemu pripada i kulturna bastina. U kontekstu o¢uvanja, vrijednosti
se odnose na razli¢ite kvalitete, karakteristike, znacenja, percepcije ili asocijacije pripisane

stvarima (zgradama, objektima, mjestima) koje se Zele sacuvati za buduce generacije.

5 Kao jedan od strateskih prioriteta hrvatskog Ministarstva kulture navodi se: "Uspostaviti kriterije za valoriziranje
kulturnih dobara nacionalnog, regionalnog i lokalnog znacaja za sve vrste kulturnih dobara" (Ministarstvo kulture
Republike Hrvatske).
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Vrijednosti bastine nisu fiksne, ve¢ subjektivne i situacijske. 1z toga slijedi da se vrijednosti
moraju razumjeti u odnosu na osobu ili grupu koja pripisuje vrijednosti te u odnosu na fizicku
1 drustvenu povijest bastine. Vrednovanje bastine u proslosti karakterizira dominantno strucni
diskurs koji regulira profesionalne bastinske prakse daju¢i prednost struénom vrednovanju
bastine. O konceptu autoriziranog bastinskog diskursa govori Laurajane Smith (2006) u svojoj
knjizi The use of heritage nazivaju¢i ga "idejom da je jedina pravilna briga o bastini i njezinm
vrijednostima posao stru¢njaka", misle¢i pritom na povjesnicare, arheologe i arhitekte.
Drustveno-ekonomska perspektiva u prvi plan stavlja Siri kontekst formiranja bastinskih
vrijednosti kao i nebastinskih funkcija bastine, ukljucujuéi ekonomski razvoj, politicka i
drustvena pitanja, pitanja gradanskih prava, probleme degradacije i oCuvanja okoliSa. Avrami i
sur. navode bitne procese koji su utjecali na zaokret prema drustvenim vrijednostima te utjecali
na teoriju i praksu ouvanja bastine:
- Dublje razumijevanje vrijednosti koje se pripisuju baStini, nevezano za povijest i
materijalnost bastine;
- Alternativni oblici graditeljske bastine: kulturni krajolici, nematerijalna bastina 1
rekonstrukcije (stvarne i virtualne);
- Siri pojmovi "vlasni§tva"- politicka i etika vaznost uklju¢ivanja razli¢itih dionika u
procese odlucivanja i upravljanja basStinom,;
- Vece priznanje autohtonih i podredenih kultura, raskid s monolitni shva¢anjem zapadnih
kultura kao dominantnih vrijednosti;
- Ekonomsko vrednovanje bastine;
- Novi institucionalni oblici: participativno i transparentno donosenje odluka;
- Status konzervatorske struke koja se razvija u odnosu na druga srodna profesionalna

podrucja (povijest, antropologija, dizajn i muzeologija) (Avrami i sur 2019: 19-20).
Mason (2002) daje sazetak tipologija vrijednosti bastine kroz povijest od Reigl-ove tipologije

iz 1902. godine, Lipe (1984), Burra povelje (ICOMOS 1999), Frey-a (1997) do nove tipologije

koja naglasava sociokulturne i ekonomske vrijednosti bastine.
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Tablica 2. Tipologija bastinskih vrijednosti prema Masonu

Sociokulturne vrijednosti Ekonomske vrijednosti
Povijesne Upotrebne trziSne
Kulturne/simboli¢ne Neupotrebne trzisne
Drustvene Egzistencionalne
Duhovne/religijske Opcionalne

Estetske Nasljedene

Izvor: Mason (2002: 10).

Kljuéni koncepti suvremenog pristupa vrednovanju baStine koji predstavlja raskid s
materijalistickim tradicijama konzervatorske prakse su "suvremena upotreba proslosti" i
"trenutne ljudske potrebe" (Graham i sur. 2000). U suvremenim druStvima tradicionalan pojam
bastine prestaje biti relevantan. Evoluciju poimanja bastine Copeland (2009: 13) prikazuje kao
prijelaz iz pozitivistickog pristupa koji naglasava materijalnost i ekspertnost prema
konstruktivizmu, poimanju drustva kao aktivhog aktera u procesu vrednovanja. Vecina
suvremenih autora smatra baStinu druStvenim konstruktom. Graham i sur. smatraju da
vrijednosti atribuirane baStinskim artefaktima leZe manje u njihovim intrinzi¢énim svojstvima,
a viSe u kompleksnom skupu suvremenih vrijednosti, definirajuci bastinu kao "dio proslosti
odabran u sadaSnjosti radi suvremenih ekonomskih, kulturnih, politi¢kih i druStvenih namjena"
(Graham i sur. 2000: 17). Smith iznosi ideju da je bastina nematerijalna, odnosno da nije
vrijedna sama po sebi, ve¢ da je vrednuju suvremeni kulturni procesi i aktivnosti, suvremene
prakse znacenja koja ta mjesta simboliziraju i predstavljaju ukljucujuéi i emocije, sjecanja,

kulturna znanja 1 iskustva (Smith 2006).

Prosirivanje konteksta vrednovanja bastine tj. ukljucivanje viSe aktera u proces vrednovanja
bastine stavlja fokus istrazivaca na kulturne procese identificikacije vrijednosti bastine. Uo¢ava
se da razli¢iti dionici unutar zajednice ukljuceni u proces vrednovanja bastine razli¢ito poimaju
njezine vrijednosti. O suprostavljenim interesima, vrijednostima i identitetima dionika, kao 1
rjeSavanju sukoba koji proizlaze iz kulturnih razlika piSu Myers, Smith i Ostergren u knjizi
Consensus Building, Negotiation and Conflict Resolution for Heritage Place Management
(2016). Smith smatra da ti procesi identificiraju bastinske objekte kao fizicke simbole kulturnih
ili drusStvenih dogadaja te im na taj nacin daju vrijednost i smisao (Smith 2006: 3). Znacaj
procesa identifikacije isti¢e 1 Howard koji smatra da nasljedene stvari ne postaju baStina sama

po sebi sve dok nisu prepoznate i oznacene kao takve (Howard 2003: 6).
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Zbog sve Sireg poimanja kulture kao nacina Zivota, kultura se sve viSe vezuje i vrednuje kroz
drustvene ucinke: socijalnu inkluziju i participativnost, jacanje kohezije u zajednici, poticanje
osjecaja pripadnosti i identiteta. Okvirna konvencija Vijeca Europe o vrijednosti kulturne
bastine za dru$tvo® promice $ire razumijevanje kulturne ba$tine i njezinog odnosa prema
zajednicama 1 drustvu isti¢uéi vrijednosti (kulturne, povijesne, estetske, arheoloske,
znanstvene, etnoloske, antropoloske), vjerovanja, znanja i tradicije koje zajednica ili grupa ljudi
ima pravo koristiti kao resurs, koja je odgovorna za njihov prijenos na buducée generacije i koje
smatra relevantnima. Konvencija takoder naglasava da su te vrijednosti u razvojnom procesu te

da se ne smiju shvacati kao stati¢ne ili nepromjenjive.

Iz svega navedenog je vidljivo da koncepti vrijednosti bastine izravno oblikuju nacine i prakse
njezinog vrednovanja, tako da nova poimanja vrijednosti oblikuju i nove kulturne procese
identifikacije vrijednosti bastine. Paralelno s proSirivanjem poimanja bastine i razumijevanja
njezine druStvene i ekonomske uloge nastaju suvremeni pristupi vrednovanju bastine koje
karakterizira uklju¢ivanje razli¢itih dionika u proces vrednovanja bastine kroz proces
identifikacije tj. prepoznavanja vrijednosti od strane lokalne zajednice. Vrijednosti bastine su
sloZzene i konfliktne iz razloga §to se ne mogu maksimizirati sve vrijednosti podjednako. Koja
¢e vrijednost biti percipirana kao najvaznija ovisi o drustvenom, ekonomskom, politickom i
kulturnom kontekstu u kojem se bastina vrednuje. Buduénost pristupa vrednovanju bastine
uvjetovana je Sirokim spektrom drustvenih procesa koji utje€u na nacin koristenja i funkcije

bastine te zahtjevima za njezinim ocuvanjem.

3.2.1. Raznolikost kultura kao vrijednost

S globalizacijskim tendencijama povecan je interes za probleme raznolikosti kultura. Koncept
kulturne raznolikosti najblize odreduje sintagma "jednaki u razlicitosti", ideja o zajednickoj i
jednakovrijednoj bastini CovjeCanstva. Kriza moderne kulture stvara potrebu za novom
kulturnom paradigmom o kojoj ne postoji konsenzus, ali postoje neke vrijednosti koje ju tvore.
Koncept raznolikosti kultura Cifri¢ shvaca kao nacelo koje postaje pozeljna vrednota

normativnog karaktera (Cifri¢ 2007: 210).

¢ Republika Hrvatska takoder je potpisnica Okvirne konvencija Vije¢a Europe o vrijednosti kulturne bastine za
drustvo: Zakon o potvrdivanju Okvirne konvencije Vijeca Europe o vrijednosti kulturne bastine za drustvo
(Hrvatski Sabor. 2007. Ustav Republike Hrvatske. 88. ¢l.)
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Ekonomske paradigme kao ekonomije drustva bitno su utjecale na oblikovanje kulturnih
vrijednosti. Nove vrijednosti, medu kojima je i bioloska i1 kulturna raznolikost, nastaju pod
utjecajem kritike kulturnih, socijalnih i ekoloskih posljedica koje su se negativno odrazile na
razvoj drustva. Kao §to je bioloska raznolikost osnova za varijacije u evoluciji prirode, tako je
1 kulturna raznolikost Siroka potencijalna kulturna osnova za nove varijacije kultura u kulturnoj
evoluciji (Cifri¢ 2008: 786). Osnovu za prve sluzbene UNESCO-ve dokumente u podrucju
kulturne raznolikosti nalazimo 1995. godine u izvje$éu Our Creative Diversity’ (UNESCO
1995) u kojem se povlaci paralela izmedu bioloske i1 kulturne raznolikosti, bas kao $to i koncept
odrzivog kulturnog razvoja proizlazi iz ekonomije okoliSa i koncepta ekosustava. Unifikaciju i

homogenizaciju kulturnih vrijednosti zamjenjuje paradigma "zajednice raznolikih kultura".

Globalizacijski procesi donose razne oblike kulturne transformacije ¢ija je glavna karakteristika
proces integriranja kulturnih raznolikosti, ukidanje pluralizma kultura, brisanja identiteta,
potiskivanja nacionalnih jezika, procesa unifikacije kulture 1 sveopée homogenizacije drustva.
Kako su tradicije, povijesno gledano, najotpornije prema kulturnoj redukeiji i jednosmjernom
razvoju, ocuvanje kulturnih tradicija pocinje se smatrati kljuénim za o€uvanje raznolikosti
kultura. Globalizacija donosi nove promjene u shvacanju tradicije u obliku suvremene
reinterpretacije tradicije, afirmacije njezinih vrijednosti koje imaju smisao i znacenje u
suvremenom kontekstu. Kako primjecuje Cifri¢, tradicija ima vrijednost samo kao ona proslost
koja je dospjela na povijesnu razinu (Cifi¢ 2008:787). S jedne strane izgubljena tradicija
zamijenjena je globalnom kulturom, s druge strane nastaju pokus$aji nove vrste njezine obnove

prema nacelima izvornosti i posebnih obiljezja.

Promicanje europskog koncepta jedinstva u raznolikosti postaje sve znacajnija dimenzija u
djelovanju Europske unije, ali i u svjetskim okvirima kroz rad medunarodnih organizacija iz
sustava UN-a (UNESCO8 Svjetska turisti¢ka organizacija i WIPO?). U Univerzalnoj deklaraciji
UNESCO-a o kulturnoj raznolikosti koju je Glavna skupStina UNESCO-a usvojila 2001.

godine navodi se: "Kultura se pojavljuje u razli¢itim oblicima u vremenu i prostoru. Ta je

7 Nasa kreativna raznolikost

8 Na 33. zasjedanju Glavne skupstine UNESCO-a u listopadu 2005. godine usvojena je Konvencija koja predstavlja
temeljni korak u borbi za ostvarenje zastite i promicanja kulturne raznolikosti. (UNESCO 2005).

® Svjetska organizacija za intelektualno vlasnistvo (kratica WIPO engl. World Intellectual Property Organization)
jedna je od specijaliziranih ustanova Ujedinjenih naroda, osnovana 1967. godine.
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raznolikost utjelovljena u jedinstvenosti i mnogostrukosti identiteta grupa i drustava od kojih
se sastoji ljudska vrsta. Kao izvor razmjene, inovativnosti i kreativnosti, kulturna raznolikost je
potrebna svakoj ljudskoj vrsti kao $to je bioraznolikost potrebna prirodi. U tom smislu, ona je
zajednicka bastina CovjeCanstva i trebala bi biti priznata i prepoznata na dobrobit sadasnjih
generacija i onih koje tek dolaze". Noviji dokument, izvjes¢e Investing in Cultural Diversity
and Intercultural Dialogue (UNESCO 2009) isti¢e vaznost ulaganja u kulturnu raznolikost
kako bi se otvorili novi pristupi odrzivom razvoju, osigurala ljudska prava i slobode te ojacala
drustvena kohezija i demokratsko upravljanje. Potencijal kulturne raznolikosti prepoznat je i u
europskoj kulturnoj strategiji pod nazivom 4 New European Agenda for Culture (European
Commission 2018) gdje se istiCe socijalna dimenzija, odnosno snaga kulture i kulturne

raznolikosti za ostvarenje strateskih ciljeva drustvene kohezije i blagostanja.

U uvjetima globalizacije, informacijskih i komunikacijskih tehnologija kultura se shvaca kao
otvoreni i dinamicni proces temeljen na medusobnom interaktivnom prozimanju razli¢itih i
neograni¢enih kulturnih sustava putem interneta 1 digitalnih medija. Kroz ideju
jednakovrijednosti svake kulture koncept kulturne raznolikosti, briSu¢i razgranicenja velikih 1
malih kultura 1 poticué¢i podjednaki razvoj svih svjetskih kultura, predstavlja nastojanje
sprjeCavanja unificiranog razvoja svijeta pod naletom globalizacijskih procesa. Ideja
jednakovrijednosti svih kultura osnovna je ideja multikulturalizma kao jednog od aspekta
kulturnih raznolikosti. Kako kaze Cifri¢ (2007: 210), rije¢ je o covjeCanstvu kao o
multikulturnoj zajednici. Kao politi¢ki program europskih kulturnih i obrazovnih politika,
multikulturalizam, uz ostale razli¢ite pristupe kulturnoj razli¢itosti kao S$to su kulturni
pluralizam, interkulturalizam ili stapanje kultura, nastao je s ciljem postizanja interkulturnog
dijaloga kroz smanjenje mehanizma iskljuc¢ivanja potlacenih, siromasnih i manjina, odnosno s

ciljem povecanja moguénosti ukljucivanja i participacije marginalnih skupina drustva.

Medutim, novi pristupi vrednovanju kulture, prvenstveno politi¢ki i ideoloski, podlijezu kritici.
Nova paradigma kulturne politike'® u praksi se kroz drustvenu, politiku i povijesnu primjenu
od prvotne namjere pretvorila u svoju suprotnost i predmet je suvremenih teorijskih prijepora.
Brojni autori sumnjaju u odrzivost neoliberalnog koncepta multikulturalnosti i smatraju ga

jednim od indikatora krize globalnog liberalizma. Tako Zizek (1997) naziva multikulturalizam

0y najsirem smislu multikultiralizam polazi od teze da su ljudska bic¢a kulturno odredena, odnosno da kulturna
pripadnost ljudi uvelike uvjetuje njihove nacine zivota i svjetonazore (Cimi¢ 1999: 53).
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instrumentom i kulturnom logikom globalnog multinacionalnog kapitalizma. S njim se slaze 1
Jovi¢ (2004: 66) koji tvrdi da se ispod ideje multikulturalizma jasno razaznaje zapravo ne ideja
postovanja i suzivota ljudi razli€itih kultura, ve¢ ideja stvaranja covjeka oslobodenog vlastitog

kulturnog, nacionalnog i vjerskog identiteta, ideja "kante za smece".

Govore¢i o nacinu vrednovanja kulture prema ideologiji multikulturalizma koja propagira i
namece vrednote zapadne kulture, Schmidt (1997: 66) smatra da je multikulturalizam,
inzistiraju¢i na zaStiti autentiCnosti supkultura unutar jednog druStva, rastoCio osnovne
(integrativne) kulturne vrijednosti. Tako razmislja i Cifri¢ koji tvrdi da se kultura ne moze
vrednovati ukoliko joj se namecu standardi vrednovanja po mjeri druge kulture, ve¢ samo ako
ju iznutra pokusamo razumjeti (Cifri¢ 2007: 195). 1z svega proizlazi da je multikulturalizam
kao paradigma kulturne raznolikosti i jednakovrijednih kultura prije politi¢ki, nego kulturni

pristup vrednovanju kulture.

3.2.2. Kultura kao osnova identiteta

Ono S§to karakterizira suvremene prijepore oko kulture jest njezino vezivanje uz pojam
identiteta. Kultura postaje nacin iskazivanja smisla identiteta i koristi se kao sredstvo afirmacije
specifiénih identiteta: nacionalnih, etnic¢kih, vjerskih, spolnih, regionalnih. Govore¢i o
suvremenim procesima konstrukcije identiteta, Jeli¢ smatra da je identitet postao znakom nove
druStvene 1 kulturno-povijesne svijesti (Jeli¢ 1999: 37). U industrijskom drustvu
homogenizacija okoliSa postala je pretpostavka homogenizacije kulture. U tom kontekstu
oCuvanje identiteta predstavlja protivljenje tendenciji globalne homogenizacije kultura
o¢uvanjem kulturnih tradicija. Identitet je kako kaZe Sola "jezgra bastine, relativno stabilan,
utemeljen sustav vrijednosti, nedjeljiv 1 osobit, u kojem se netko prepoznaje kao razli¢it od
drugih i sli¢nih" (Sola 2014: 119-120). U tom kontekstu, raznolikost se poima kao vrijednost
koja jam¢i kolektivni identitet. Kako primjecuje Taylor, priznavanje identiteta u osnovi
zahtijeva priznanje jednake vrijednosti razlicitih kultura; ne samo da im dopustimo da preZive,

ve¢ da im potvrdimo njihovu vrijednost (Taylor 1994: 64).

Prepoznavanje i promis$ljanje raznolikosti izmedu kultura kao sastavnog dijela zajedni¢kog
identiteta, fenomen je postmodernog druStva. Proces retradicionalizacije kao suvremeni
diskurs predstavlja vracanje tradicionalnim simbolima, obicajima i oblicima ponaSanja te

donosi znacajne promjene u shvacanju identiteta. Smanjivanjem utjecaja tradicije mijenja se
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osnova identiteta. Tradicionalno drustvo ne ostavlja prostor za izbor, ve¢ dirigira formiranje
identiteta, dok u modernom drustvu tradiciju zamjenjuje autonomija pojedinca i slobodan izbor.
Raznolikost kultura postaje aktualna i legitimna vrednota modernog drustva, a kulturna bastina,
kao izraz kulturne raznolikosti, temelj kulturnog identiteta. Kako primjecuje Pai¢, kultura je
"hologram koji odreduje kolektivni i osobni identitet” (Pai¢ 2005: 95). Bojazan od kulturne
uniformizacije istodobno potice naglaSavanje kulturnih raznolikosti na lokalnoj razini. Proces
identifikacije vrijednosti basStine povezuje se sa teznjom za ocuvanjem (lokalnih, regionalnih,
nacionalnih) identiteta. Globalizacija dolazi do izrazaja ponajprije u naglaSenoj kulturalizaciji
identiteta, jer svi ostali modusi (ekonomski, politicki, socijalni) ne prolaze na ispitu
modernizacijske prilagodbe globalizacijskim kriterijima. Kako globalizacija u svim svojim
dimenzijama sadrzi proturjeCne procese, tako i u kulturi homogenizira i inovira, razara i
reaktivira. Kalanj smatra da se u kontekstu globalizacijskih procesa unifikacije kulture kulturni
identitet pojavljuje kao najekspresivnija identitetska paradigma, kao indikator i prepoznatljiva

okosnica svih drugih identitetskih mobilizacija (Kalanj 2008: 121).

S obzirom na prevladavajucu politicko-ideolosku paradigmu nekog vremena, mijenja se i
vrijednost i znac¢aj bastine za neko drustvo. ProSirivanjem samog pojma bastine, bastina se sve
viSe vrednuje kroz drustvene uc€inke, a kao jedan od vaznijih druStvenih u€inaka smatra se
osjecaj pripadnosti i identiteta. U suvemenom kontekstu vrednovanja, bastina se povezuje s
politikom identiteta, poticuéi participativne modele upravljanja bastinom, a proces
identifikacije vrijednosti bastine postaje slozeniji. Na bastinu se gleda kao temelj kulturnog
identiteta neke zajednice koji izrazava jedinstvenost i autenticnost jedne kulture, pripadnost
pojedinca ili druStvene skupine toj kulturi, odredenje jedne zajednice prema njezinim vlastitim

kulturnim osobitostima i vrijednostima.

3.2.2.1. Vrijednost bastine i identitet mjesta

Tri su temeljne razine prostornog identiteta: nacionalni, regionalni i lokalni. Prostorni identiteti,
odnosno njegove razine, sastavnice su sociokulturnog identiteta pojedinaca i oblikuju se u
odredenome kulturnom kontekstu (Saki¢ i sur. 2009), a sastoje se od brojnih komponenata koje
¢ine zajednicki prostor: nematerijalnih komponenata poput povijesti, tradicije, kulture, nacina
zivota 1 rada te materijalnih komponenata poput kulturnog krajobraza, spomenika ili

arhitekture.
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Identiteti pojedinca ili zajednica oduvijek su na neki nain povezani s mjestom. Mjesta su
integralni dio svakodnevnog zivota i predstavljaju znacajan okvir unutar kojeg se oblikuju 1
odrzavaju identiteti. Definicije identiteta mjesta od strane znanstvenika iz razli¢itih disciplina
uvelike su utjecale na formiranje raznovrsnih znacenja identiteta mjesta. Proshansky (1978) je
prvi definirao identitet mjesta kao "one dimenzije koje definiraju osobni identitet pojedinca u
odnosu na fizi¢ko okruzenje pomocu slozenog obrasca ideja, svjesnih i nesvjesnih vrijednosti."
Drugo dominantno objaSnjenje identiteta mjesta moze se pronaci u ve€ini Paasijevih ¢lanaka
(Paasi, 2001, 2003, 2009). Mnogi drugi znanstvenici su pridonijeli obja$njenju znacenja i teoriji
identiteta mjesta (Relph 1976; Peterson 1988; Saleh 1998; Hauge 2007), medutim, njihov
konceptualni okvir identiteta mjesta odnosi se ili na identitet mjesta ili na identitet ljudi nekog

mjesta.

Socijalnokonstruktivisticka teorija identiteta mjesta uvodi subjektivnu percepciju geografskog
prostora pojedinaca, pruzajuéi vrijedne uvide za studije razli¢itih disciplina, poput geografije,
sociologije, psihologije, ekologije, javne uprave, prostornog planiranja (Haartsen i sur. 2000).
Razli¢ita shvacanja identiteta mjesta 1 posljedi¢no divergentne metode mjerenja ovog
konstrukta oteZavaju razvoj teorijskog okvira identiteta mjesta. Tako Hauge smatra da mjesto
sadrzi simbole mnogih razli¢itih drustvenih kategorija i osobnih znafenja te predstavlja i
odrzava identitet na razliitim razinama i dimenzijama (Hauge 2007). Drugim rije¢ima, mjesto
je sastavnica razli€itih kategorija (pod)identiteta, Sto otezava definiranje samog pojma identiteta

mjesta.

U kontekstu socio-psiholoskog pristupa postoje tri principa u oblikovanju identiteta mjesta:
razlikovanje, samopoStovanje i kontinuitet (Breakwell 2010; Twigger-Ross 1 Uzzell 1996). Prvi
princip identiteta je potreba za jedinstvenosti i razlikovanjem od drugih. Eyles (1968) u svojem
istrazivanju o mentalnim mapama i "imidzu susjedstva” otkriva da su teznje pojedinaca za
zivotom u elitnom dijelu Londona povezane s pozitivnim identitetom tog mjesta i zeljom da i
oni postanu dio tog identiteta. Princip samopoStovanja je usko povezan s principom
razlikovanja. Primjerice, pojedinci mogu osjecati ponos i samopoStovanje S§to zive u
povijesnom i kulturno vaznom dijelu grada. Princip kontinuiteta pojaSnjavaju Devine-Wright i
Clayton (2010) koji proucavaju¢i ulogu povijesnih mjesta u Irskoj u ocuvanju nacionalnog
identiteta uocavaju da takva mjesta pomazu u odrzavanju kontinuiteta kolektivnog identiteta.
Kontinuitet ukljucuje element vremena i ne odnosi se samo na fizicke karakteristike mjesta ve¢

1 na vrijednosti predmeta u necijem sjecanju (Ginting 1 Wahid 2015).
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Neki autori naglasavaju da se porast interesa za identitetima mjesta djelomi¢no moze shvatiti
kao reakcija na procese globalizacije i otpor prema homogenizaciji (Giddens 1998; Harvey
1989). Kulturna standardizacija i homogenizacija stvara potrebu za snaznim identitetima mjesta
koji pruzaju osjec¢aj stabilnosti i sigurnosti. U tom kontekstu Relph (1976) spominje proces
erozije mjesta kao posljedicu globalizacije, odnosno proces koji vodi ka brisanju, erodiranju

specificnosti mjesta i njihovom ujednacavanju.

Bradley tvdi da bastina ne samo da stvara osje¢aj mjesta ve¢ pruza i drustveni kontekst u kojem
dolazi do interakcije i medusobnog upoznavanja ljudi (Bradley 2017). U tom smislu,
konstruktivisti¢ki pristup priblizava se ideji lokalne zajednice kao sukreatora vrijednosti i
znacenja bastine. Vrijednost bastine u kontekstu formiranja identiteta neke zajednice odnosi se
na druStvene ucinke bastine povezane s pojmovima kao $to su lokalni imidz, identitet i osjecaj
mjesta. Koncept identiteta mjesta temelji se na konceptu drustvenog identiteta odnosno nacinu
na koji pojedinci percipiraju sebe na temelju druStvenih kategorija. U tom kontekstu koncept
identiteta mjesta koristi se kako bi se dodala vrijednost nekom mjestu odnosno pobosljala
percepcija mjesta. Drugim rijeima, identitet mjesta moze biti sve S§to ¢ini mjesto
prepoznatljivim unutar prostornog sustava. Povezanost osobnog identiteta s identitetom mjesta
isticu Butina-Watson i1 Bentley, definiraju¢i identitet mjesta kao "skup znacenja povezanih s
bilo kojim posebnim kulturnim krajolikom na koji se svaka odredena osoba ili grupa ljudi
oslanja u izgradnji vlastitog osobnog ili druStvenog identiteta" (Butina-Watson i Bentley 2007:
6).

Ne postoje fiksne komponente identiteta mjesta. Identitet mjesta moze se bazirati na
karakteristikama  mjesta, odnosno odredenim  specificnostima ili  prostornim
simbolima. Yaldiz, Aydin i Siramkaya (2014) zagovaraju nesto sloZeniji pristup, tvrde¢i da se
identitet grada sastoji od sljede¢ih odrednica: fizi¢ka struktura grada, druStveno ekonomska
struktura, kulturno nasljede, povijesni razvoj, prostorne karakteristike, formalne i vizualne
karakteristike, Zivotni stil 1 kvaliteta Zivota, funkcije grada, odnos fizickog okruZenja i
drustvenog ponaSanja u gradu, jedinstvo grada i prirode, urbane substrukture i urbana tipologija,
s tim da poseban naglasak stavljaju na fizicku strukturu odnosno arhitekturu, smatrajuci kako
je njome uvjetovana organizacija drustvenog Zivota grada $to ¢ini vrlo vazan dio gradskog

identiteta.
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Identiteti mjesta mogu biti temeljeni na istinitoj i realnoj proslosti, odnosno moraju postojati
stvarne povijesne veze 1 uskladenost elemenata novih pozitivnih identiteta s postoje¢im
identitetom prostora. KoriStenje onih dijelova povijesti koji su dovoljno vrijedni da bi se
projicirali u sadaSnjost kao bastina, dovodi do toga da ti dijelovi proSlosti postaju cak stvarniji
od prave proslosti, odnosno postaju dio lazne, nostalgi¢ne proslosti koja se utiskuje u novu

kolektivnu memoriju.

Percepcije 1 razumijevanje identiteta mjesta Cesto se tumaci u razli¢itim narativima ili
diskursima. Stvaranje identiteta nekog mjesta je povezano s nostalgi¢nim osje¢ajima, odnosno
identitet se ne bazira samo na percepciji kakvo neko mjesto jest, nego i na percepciji kakvo bi
ono trebalo biti te mu se u tom smislu dodaju pozeljne karakteristike. Kako primje¢uje Passi,
diskursi o identitetu mjesta su reprezentacija sje¢anja na proslost, slike sadasnjosti, a Cesto 1
utopije buducnosti (Paasi 2001). Passi tvrdi da su subjektivne slike 1 objektivne klasifikacije
dvije potkategorije identiteta mjesta (Ibid). Hernandez i sur. (2010) naglasavaju konotativne
vrijednosti mjesta, razlikujuéi afektivno-emocionalnu vezu s mjestima stanovanja, vezanost, od
identiteta mjesta koji je kognitivni mehanizam, komponenta samopoimanja i/ili osobnog
identiteta u odnosu na mjesto. Relph govori o dubokoj ljudskoj potrebi za povezivanjem sa
znacajnim mjestima (Relph 1976: 147). Norberg-Schulz (1980) "osje¢aj za mjesto” vidi kao
genius loci of place koji se odnosi na "prozimajué¢i duh mjesta". Lynch (1976) smatra da je
element jedinstvenosti najznacajniji medu ostalim aspektima koji stvaraju osje¢aj mjesta i

identiteta.

Ljudi razli¢ito percipiraju identitete mjesta pripisujuci im razlicita znacenja i vrijednosti, kao
Sto su fizicke znacCajke, kulturni atributi, povijesne asocijacije, simboli i emocije. Identitet
mjesta nije jednoznacan iz razloga Sto razliciti akteri pripisuju razli¢ite identitete mjestu u
skladu sa svojim potrebama, ciljevima i emocijama. Iz svega navedenog moze se zakljuciti da
su identiteti mjesta subjektivne i1 dinamicke kategorije koje su rezultat kulturoloskog
vrednovanja 1 otkrivanja, utvrdivanja i potvrdivanja razli¢itih elemenata identiteta te rezultat

medusobnog prozimanja identiteta pojedinaca i ljudskih zajednica.

3.2.2.2. Kulturno povijesni identiteti gradova

Posljedice gospodarskog i drustvenog razvoja na razliite nacine ugrozavaju identitet

povijesnih urbanih ambijenata, degradiraju jedinstvene vrijednosti i nasljede. Posljedi¢no,

46



jedinstveni identiteti 1 posebnost gradova temeljeni na bogatoj povijesti dramati¢no su
promijenjeni. Ursi¢ smatra da su globalizacija, urbanizacija i tehnoloski napredak procesi koji
mijenjaju znacenje mjesta od antroploskog i simboli¢no izgradenog prostora u "nemjesta”!! kao
prostore liSene identiteta, povijesti i relacije (Ursi¢ 2009: 1131). O relacijama govori Auge koji
tvrdi da je urbano podrucje "nemjesta" proizvelo "ugovorni odnos koji pridonosi stvaranju
osamljenosti kao opreci tradicionalnim, kolektivnim odnosima koji se temelje na zajedni¢kim
vrijednostima i vjerovanjima" (Auge 2001: 92). Postmodernizam prekida emocionalnu
povezanost s mjestom postavljajuci temelje za razvoj bezmjesnosti. Znacenje mjesta pocinje se
smatrati romanti¢nim, nostalgi¢nim pristupom formiranju identiteta (Auge 2001; Kolb 2008).
Upravo je u takvom "svijetu bez mjesta" izazov za svaki grad pronaci svoj autenti¢an i osebujan

identitet.

U uvjetima globalizacije, kontinuitet lokalne tradicije i kulturnog naslijeda jedino je $to moze
homogenizirane gradove uciniti drugacijima. Stoga je sve evidentnija potreba za urbanim
identitetom grada u kontekstu procesa urbane regeneracije u kojem se kulturno povijesno
nasljede koristi za "rekonstrukciju" izgubljenih identiteta gradova. Gradovi se neprestano
razvijaju 1 transformiraju pa je ocuvanje povijesnih podruc¢ja temeljno za vra¢anje urbanog
identiteta grada. Lynch (1960) istice vaznost urbanog identititeta, jer osigurava sklad izmedu
"stalnih" 1 "promjenjivih" elemenata identiteta. Isto razmislja i Carta (1999) koji smatra
potrebnim elemente tradicionalnog nasljeda prilagoditi suvremenim situacijama i uvjetima.
Carta tvrdi da se osim nasljeda, specificnih i intrinzi¢nih vrijednosti poput povijesti, kulture i
prirode trebaju uzeti u obzir i vrijednosti povezane s kolektivnim pamd¢enjem i identitetom jer
¢ine bit urbanog identiteta grada (Carta 1999: 112). Na ulogu kolektivnih sje¢anja u oblikovanju
identiteta grada ukazuje 1 Rossi, isticuci da je grad sam po sebi mjesto kolektivnog sje¢anja
(Rossi 1982: 130). Razli¢iti nazivi odrazavaju razlicite pristupe konceptu urbanog identiteta:
"identitet mjesta", "mjesto", "karakter mjesta", "slika mjesta", "duh mjesta" ili "osjecaj mjesta",
koji se manifestira najces¢e u ocuvanju povijesnih projekata koji slave nacionalni, regionalni
ili lokalni identitet. Urbani identitet je spoj fizickog naslijeda, lokalne kulture 1 geografskog
konteksta, ali ukljucuje i interakciju individualnog i kolektivnog identiteta gradana. Feda Vuki¢

(2013) smatra kako je grad mjesto stalne identitetske razmjene izmedu pojedinca i zajednice,

1 Koncept "nemjesta" prvi je razradio, jo§ 1960-ih godina, sociolog Melvin Webber. Njegovo shvacanje
"nemjesta" oznacavalo je novu eru koju karakterizira nadmo¢ dostupnosti nad blizinom i bliskosti te najbolje
opisuje bit onoga Sto Webber naziva urbanim podrucjem "nemjesta u kojima je kontakt licem-u-lice zamijenjen
obiljem sekundarnih kontakata, koji posebno karakteriziraju kiberprostor, Sto rezultira postupnim slabljenjem
odnosa i veza unutar zajednica.
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odnosno izmedu identiteta osobe i1 "ideje o gradu." Prema Relphu (1976), identitet se sastoji od
sadrzaja koji se odnose na ljude ili objekte te konteksta koji se sastoji od kulture i okolisa, a
njihova medusobna interakcija oblikuje urbani identitet. Relph tvrdi da se urbani identitet
mjesta sastoji od tri medusobno povezane, ali zasebne komponente: fizicke znacajke ili izgleda,

vidljive aktivnosti i funkcije 1 znacenja ili simbola (Relph 1976 : 61).

Istrazivanja o urbanom identitetu gradova usmjerena su na razli¢ite aspekte identiteta. Tako
Kelbaugh (1997) istice koncepte koherentnosti, kontinuiteta, kontekstualnosti, slikovitosti,
Citljivosti 1 ljepote koji se odnose na fizi¢ki urbani identitet grada. Kim smatra da postoji
konsenzus oko pet aspekata koji imaju glavnu ulogu u formiranju fizickog lokalnog urbanog
identiteta; kontinuitet, jedinstvenost, znac¢aj, kompatibilnost i kohezivnost (Kim 2000: 451—
452). Maroevi¢ (1989) navodi tri konstitutivna elementa povijesnog grada: materijal, oblik 1
znacenje, pri cemu istiCe da znacenje u povijesnom gradu ima specifi¢nu ulogu identifikacije
po kojoj se povijesni grad razlikuje od bilo kojeg drugog grada. On smatra da materijal
povijesnog grada ¢ine podjednako njegove strukture, kao i "ziva kultura", svakodnevna mjesta
okupljanja vazna za zivot grada u svim njegovim oblicima koje Jelin¢i¢ naziva "Zzivim
identitetom" (Jelin¢i¢ 2005). Slicno razmiSlja i Tudman (1983) koji smatra znacenje
vremenskom, subjektivnom i druStvenom kategorijom, tvrde¢i da je znaCenje nekoga grada

uvijek znacenje u odredenom trenutku.

Premda razliciti pogledi 1 misljenja oteZzavaju slaganje oko jedinstvenog pristupa urbanom
identitetu, moze se zakljuciti da se u kontekstu urbanih transformacija gradova, urbanom
identitetu pristupa kao konceptu razliCitosti 1 jedinstvenosti. Suvremeni pristupi urbanom
identitetu ukljucuju nove aspekte poput uloge kolektivnih sjecanja u oblikovanju identiteta
grada te interakcije individualnog i kolektivnog identiteta. Zajednice se razvijaju i
transformiraju, stoga je ocuvanje odredenih povijesnih podrucja temeljno za o¢uvanje urbanog
identiteta grada. U dinamiku transformacija gradova ukljucuju se principi povijesnog
kontinuiteta i kontekstualne uskladenosti novih modernih identitetskih elemenata sa postoje¢im

povijesnim okruzenjem.
3.3. Valorizacija — kreativna i druStveno-ekonomska vrijednost kulture
Vrijednost bastine, mjesta, zgrade ili predmeta prema Throsby-u je u kulturnom

znacaju/vaznosti koja ukljuCuje povijesne, simbolicke, duhovne, estetske 1 drustvene
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vrijednosti (Throsby 2001: 84-85). Povijesna vrijednost omogucuje povezanost s prosloscu i
osje¢aj kontinuiteta; simboli¢ko znacenje odredenih mjesta i objekata pridonosi kulturnom
identitetu; duhovna vrijednost odrazava znacenje religijskih, svetih i transcendentalnih praksi 1
iskustava; estetska vrijednost je vazan element za uzivanje u bastini koji moze potaknuti novu
umjetni¢ku kreativnost; druStvena vrijednost olakSava povezivanje s drugima, a zajednicko
drustveno iskustvo (npr. "ponos mjesta") pomaze u promicanju lokalnih vrijednosti i drustvene
kohezije (Ibid). Takav koncept vrijednosti bastine ne ukljucuje kategorije ekonomske
vrijednosti. S ekonomskog stajaliSta vrijednost kulturne bastine lezi u koristima iz njezine

izravne 1 neizravne uporabe pa ¢ak i nekoriStenja (Serageldin 1999).

Kulturne se vrijednosti danas promatraju u kontekstu razvoja i utjecaja koji kultura moze imati
na razvoj gospodarstva, turizma, urbanog uredenja i drustva u cjelini. U procesu vrednovanja
kulture naglasava se njezina uporabna vrijednost u smislu proizvodnje simbolickih vrijednosti,
jacanja kulturne komunikacije te naglaSene ekonomske i trziSne valorizacije kulturnih
proizvoda kroz koncept kreativnosti. Postoji nekoliko nacina na koje kulturna bastina moze
izravno 1 neizravno doprinijeti razvoju drustva i gospodarstva:
- kroz kulturne i kreativne industrije;
- kroz kulturni turizam, pretvaranjem kulturne bastine u turisticke atrakcije (iskustvena
vrijednost bastine);
- kroz proces urbane regeneracije gradova (konzervacija, prilagodavanje i ponovna
uporaba povijesnog nasljeda);
- kroz kulturno sudjelovanje gradana (kvaliteta zivota, kontinuitet, tradicije, kulturni

identitet, osjecaj pripadnosti).

O razli¢itim pristupima vrednovanju bastine kroz povijest koji se odnose prvenstveno na

njezinu uporabnu vrijednost bit ¢e rije¢ u sljede¢im poglavljima.
3.3.1. Gospodarski nacini vrednovanja kulture

Ekonomska funkcija baStine dugo je smatrana sporednom, sekundarnom i cesto jedva
toleriranom upotrebom bastine koja je inicijalno identificirana i ocuvana iz sasvim drugih
razloga koji se povezuju s njezinim drustvenim vrijednostima. Povezivanje ekonomije i
ekonomskog diskursa (resurs, proizvod, cijena, proizvodnja i konzumacija) s bastinom
smatrano je neprihvatljivim na¢inom vrednovanja 1 izrazito negativnim oblikom

komercijalizacije kulture. Kao svi ostali druStveni fenomeni, tako se i bastina i njezino
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vrednovanje u povijesti prilagodavalo potrebama druStva. U srediStu koncepta bastine jest
drustvo, njegovi kulturni stavovi, potrebe i razlozi zbog kojih se prepoznaju vrijednosti bastine.
Kako primje¢uje Dumbovi¢ Bilusi¢, bastina nije samo odraz kulturnih vrijednosti i znacenja
proslosti, ve¢ ukljucuje i njezinu prilagodbu sadasnjim kulturnim, drustvenim, javnim i

politi¢kim potrebama (Dumbovi¢ Bilusi¢ 2013: 9).

U suvremenom kontekstu vrednovanja bastine, znacajnu ulogu imaju ekonomske znanosti, a
posebno je znacajan medusobni odnos ekonomske i kulturne vrijednosti. Kulturna bastina kao
oblik kulturnog kapitala pocinje se istrazivati unutar teorijskih okvira tradicionalne ekonomske
znanosti. Knjiga Davida Throsby-ja Economics and Culture (2001) izazvala je revoluciju u
pristupu upravljanju kulturnim dobrima i aktivnostima, utjecala na definiciju nove discipline
nazvane ekonomika kulture koja se bavi svim kulturnim sferama: upravljanjem muzejima,
festivalima, arheoloskim parkovima, graditeljskim nasljedem, ali i novim kulturnim 1
kreativnim industrijama vezanima uz ekonomiju doZivljaja.'> Throsby (2000: 109-110) definira
1 kriterije za povezivanje gospodarskih i kulturnih rasprava: proizvodnja materijalnih 1
nematerijalnih  koristi, medugeneracijska jednakost, odrzavanje raznolikosti, nacelo

predostroznosti te priznavanje meduovisnosti.

Ekonomika kulture, kao novija disciplina koja se bavi proucavanjem kulturnih dobara i
aktivnosti, razvija se na osnovi ekonomike okoliSa i1 koncepta usluga ekosustava, znanstvene
discipline koja se pocinje razvijati tek 60-ih godina proslog stoljeca u vrijeme pojave globalnih
onecis¢enja okolisa i prve nestasice neobnovljivih prirodnih izvora. Bave¢i se pitanjima odnosa
okolisa i ekonomskog rasta, politikom zastite i o¢uvanja te konceptom odrzivog razvoja' vrlo
je bliska ekonomiji kulture s razlikom u nedostatku kompaktnog teorijskog modela kulturnih
sektora.!* Jedan od najranijih radova koji povezuju ekonomsku znanost s ekoloskim sustavima
rad je Westmana iz 1977. godine naslova Koliko vrijede usluge prirode?. Razvoju ekonomike

kulture 1 primjenjivanju ekonomskih nacela, kako bi se analizirala pitanja vrijednosti u

12 Povezivanje podruéja kulture i kreativnih industrija vezanih uz ekonomiju doZivljaja bit ée ukljueno i u izradu
nove Strategije zastite i ekonomskog vrednovanja kulturne bastine (Ministarstvo kulture Republike Hrvatske).

13 Opée poimanje odrzivosti moguce je analogno preslikati na sve ljudske aktivnosti i poslovne procese, ekoloska
je odrzivost postala temeljni okvir za razmatranje drustveno-kulturne i ekonomske odrzivosti. Pojam odrzivost
doslovno podrazumijeva "kapacitet koji je potreban da se neki entitet, ishod ili proces odrzi tijekom vremena"
(Jenkins 2009: 380).

14 Kako je bastina drustveni proizvod, analiza i vrijednosne procjene bastine moraju izrazavati kompleksnost svih
analiziranih elemenata.
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kulturnom sektoru, doprinio je znacajno Kenneth E. Boulding (1972: 267-284) kritizirajuci

klasi¢nu ekonomsku teoriju u odnosu na socijalne i kulturne fenomene unutar drustva.

Danas se sve veca paznja posvecuje ekonomskom aspektu kulturnih dobara iz dva glavna
razloga: zbog proSirenja koncepta bastine (sve veceg broja zakonom zaStiCenih spomenika i
podrucja), ali i nematerijalne bastine te istovremenog smanjenja javnih resursa za njezino
odrzavanje i ocuvanje. Procjena ekonomske vrijednosti o¢uvanja kulturne bastine prepoznaje
se kao temeljni dio lokalnih, regionalnih, nacionalnih i nadnacionalnih kulturnih politika.
Budu¢i da se ekonomska vrijednost iskazuje cijenom (kvantitativnim pokazateljima), a cijena
ne odgovara u potpunosti ukupnoj vrijednosti kulturnog dobra (kvalitativnim pokazateljima),
kako bi se doslo do to¢nijih procjena vrijednosti kulturne bastine, odnosno ekonomskih koristi
proizaslih iz njezinog oCuvanja, koriste se izravne metode vrednovanja koje stavljaju u omjer
troskove 1 korist ocuvanja kulturne bastine. Kako primjecuje Antolovi¢, cilj ekonomskog
vrednovanja nasljeda jest da spomenik donosi profit, ali i da mu se na taj nacin produzi vijek

trajanja (Antolovi¢ 1999: 93).

U ekonomskom pristupu, ocuvanje bastine podredeno je instrumentalno ekonomskim
ciljevima. U kontekstu kulturne bastine, ekonomske se vrijednosti ¢esto, po definiciji, odnose
na javno dobro i trziSne odluke (Rizzo i Throsby 2006: 996). Budu¢i da pojam ekonomske
vrijednosti roba i usluga bez cijene kao §to je kulturna bastina, proizlazi iz ekonomike okolisa,
kljuéni koncept u utvrdivanju cijena iznosi Pagiola (1996: 8) nazivaju¢i ga konceptom
spremnosti na placanje (WTP engl. willingness to pay). Pagiola (1996: 2) tvrdi da ekonomisti
okoliSa opéenito na sveobuhvatan nacin sagledavaju vrijednost, koriste¢i koncept ukupne
ekonomske vrijednosti koji se sastoji od tri vrste vrijednosti, kao S$to su: ekstraktivna ili

potro$acka uporabna vrijednost, neekstraktivna uporabna vrijednost i neuporabna vrijednost.

U suvremenom kontekstu, opcenita podjela odnosi se na ekonomske i kulturne (neekonomske)
vrijednosti, kao dva alternativnha nacina razumijevanja i oznaCavanja Sirokog raspona
vrijednosti bastine iz Cega proizlaze razliCiti procesi i metodologije vrednovanja bastine.
Ekonomske vrijednosti kulturne baStine preklapaju se u velikoj mjeri s druStvenim
vrijednostima, a glavno im je obiljezje da se mjere ekonomskim analizama, dok odredivanje
drustvene 1 kulturne vrijednosti zahtijeva drugacije nacine vrednovanja koji se uglavnom
odnose na drustvene ucinke bastine tj. sve potencijalne nacine na koje bastina moze utjecati na

osobni razvoj pojedinca, zajednica i druStvo u cjelini. Kulturna vrijednost kulturne bastine
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povezuje se s umjetnickom vrijednoscéu koje ukljucuje kategorije ucinkovitosti, pravednosti i
ljepote. Ekonomska vrijednost bastine koristi se za stvaranje profita Sto pridonosi osiguravanju
odrzivosti 1 zaStite kulturne baStine i smanjenju proracunskih sredstava i to najcesce kroz
kulturni turizam i1 poduzetniStvo utemeljeno na kulturnoj bastini. Pritisak druStvenih promjena
temeljenih na ekonomskom rastu dovodi do vrednovanja kulture kvantitativnim indikatorima
osobito kroz kulturne politike. Kako primjecuje Mestrovi¢, kultura je svedena na kulturalnu
brigu odgovaraju¢eg ministarstva (Mestrovi¢ 1995: 357). Bududi da se javni proracuni za
kulturu smanjuju, u promisljanjima trziSnog pozicioniranja kulture, kultura se pocinje

promatrati kao razvojni resurs.

U procesu ekonomske globalizacije i ideologije neoliberalnog kapitalizma, izjednacavanja
razvoja s ekonomskim rastom i podredivanja druStvenih ciljeva ekonomskim kategorijama
materijalne proizvodnje, potroSnje, profita i investicija, ekonomija postaje dominantni entitet
koji gura kulturu prema trziStu u toj mjeri da se govori o procesima ekonomizacije kulture 1
kulturalizacije ekonomije. Ekonomiziranje kulture otpocelo je jednako kao i kulturaliziranje
ekonomije u 18. stolje¢u kad je tradicionalne kulturne oblike trebalo prilagoditi novim
ekonomskim zahtjevima, dok su istodobno ti ekonomski zahtjevi morali biti kulturalizirani. U
meduvremenu je kulturalizacija ekonomije u posljednjim desetlje¢ima, zbog sukcesivnog

zamjenjivanju proizvodnje robe produkcijom smisla i simbola, dozivjela novi kvalitativni skok.
3.3.1.1. BaStina kao ekonomski izvor i kulturni kapital

Posljednjih godina, u teorijskim raspravama s raznih podrucja, vrijednost kulture po€inje se
razmatrati ne samo u Sirem antropologijskom znacenju, ve¢ i kroz politicko i ekonomsko
koncipiranje razvojnih strategija. Zbog sve veéeg utjecaja kulturnih industrija (izdavastva,
glazbe, filma, vizualnih medija) na opcéu kulturnu potroS$nju, unutar okvira nacionalnih
ekonomija, suvremene kulturne politike postindustrijskih druStava Zapada percipiraju i

propagiraju kulturu kao pokretaca razvoja.

Ekonomisti tradicionalno razlikuju tri oblika kapitala: fizicki kapital, ljudski kapital i prirodni
kapital. Premda usporediv s ekonomskim kapitalom, kulturni kapital kao novi oblik kapitala,
zahtijeva nova teorijska razmatranja trojnog modela: ekonomika - politika - kultura. Kulturni
kapital je najnoviji oblik kapitala u ekonomskoj literaturi, koncept koji je predstavljen prije
nesto vise od desetlje¢a. Rizzo i Throsby (2006: 987) definiraju kulturni kapital kao sredstvo

koje utjelovljuje kulturne vrijednosti razli¢ite i odvojive od ekonomskih vrijednosti koje
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posjeduje 1 koje u kombinaciji s drugim inputima stvaraju protok roba i usluga koje tijekom
vremena mogu postati kulturna vrijednost tj. koji su i sami kulturna dobra i usluge. Kako je
potrosacka kultura u postmodernom poimanju kulture sastavni dio op¢e kulture, bitna promjena

je 1 brisanje granice izmedu elitne i masovne kulture (Pai¢ 1995: 171).

Kao §to se ekonomska vrijednost oCuvanja bastine ne moze izraziti izri¢ito ekonomskim
pokazateljima i monetarnim terminima, tako se ni kultura i njezine reprezentacije ne ponasaju
na trziStu kao ostala materijalna dobra, prvenstveno zbog svog javnog karaktera. Kako
primjecuje Snowball, kulturna bastina je meritorno dobro i njezina struktura troskova razlicita
je od obicnih trzi$nih dobara (Snowball 1997: 23). Pojam kulturnog kapitala u suvremenim
razmatranjima dobiva na znacenju shvacanjem karaktera modernog drustva u kojem kultura
ima sve vecu razvojnu ulogu, a podrucje kulture poima se u Sirem smislu kao svijet Zivota. U
ekonomskom smislu, kulturni kapital moze biti sredstvo reprezentacije kulture koje omoguéuje
da se materijalne, ali i nematerijalne manifestacije kulture artikuliraju kao dugotrajne

vrijednosti koje koriste pojedincima i1 druStvu u cjelini.

U suvremenom drustveno-ekonomskom kontekstu kultura se percipira i propagira kao pokretac
razvoja. UNESCO je jo§ 1982. godine organizirao Svjetsku konferenciju o kulturnim politikama
te u usvojenoj deklaraciji objaSnjava povezanost kulture s razvojem. Izvjestaj komisije UN-a
Nas kreativni diverzitet (UNESCO 1996) objavljen 1995. godine postaje klju¢ni dokument u
razumijevanju veze izmedu koncepta kulture i1 razvoja. Sljede¢i vazan dogadaj je UNESCO-va
Meduvladina konferencija o kulturnim politikama i medijskim politikama za razvoj na kojoj je
usvojen Akcijski plan za kulturne politike za razvoj (UNESCO 1998) u kojem se zemljama
¢lanicama predlaZe usvajanje jednog od postavljenih ciljeva "uciniti kulturnu politiku klju¢nim

faktorom u razvojnoj strategiji".

Kulturna bastina danas je vrlo vazan faktor u ekonomiji, dio je lokalnih razvojnih strategija i
smatra se vaznim druStvenim i ekonomskim resursom. Njezin se ekonomski potencijal
procjenjuje kroz generiranje prihoda i stvaranje novih radnih mjesta. Vazan dokument koji
direktno povezuje kulturu i kulturnu bastinu s drustvenim razvojem je Agenda 21 (Agenda 21
2004) za kulturu koju su donijeli ujedinjeni gradovi i lokalne samouprave (UCLG) iz cijelog
svijeta kao referentni dokument za kulturne programe. U dokumentu se istiCe znacaj

ekonomskih tj. razvojnih ucinaka kulture. Zbog znafajnog ekonomskog udjela kulturnih
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industrija u nacionalnim ekonomijama zapadnih postindustrijskih druStava, mijenja se

poimanje kulture kroz postavke klasi¢ne ekonomije kao ovisnice o proracunskim sredstvima.

3.3.2. Koncept kulturnih i kreativnih industrija

Medusobno susretanje i priblizavanje ekonomije i kulture dobilo je svoj epilog u obliku
kreativnih 1 kulturnih industrija. Ekonomsko vrednovanje kulture utjecalo je na nastanak novih
kulturnih sektora. Industrijalizacija 19. stolje¢a donijela je novo drustvo rada nazvano
kapitalizam. Prvu polovicu dvadesetog stoljeca karakterizira dominacija industrijalizacije
(standardizacija, masovna produkcija) Cije su posljedice na kulturu bile smanjivanje umjetnicke
kvalitete i nedostatak autenti¢nosti. Proces globalizacije donosi novi kapitalizam!® koji
karakterizira otvoreno, svjetsko, slobodno trziste. Nova paradigma informacijske tehnologije
namece ekonomiji prioritet simboli¢kog kapitala pred fizickim kapitalom. Kulturne industrije
nastaju upravo iz kapitalisticke ideje da je moguée materijalizirati talent, znanje i iskustvo,
kreirati kulturne, simbolicke i estetske vrijednosti, podvrgnuti ih serijskoj proizvodnji i trziSnoj
razmjeni. Kulturni i kreativni sektori kao temelj kreativne ekonomije obuhvacaju sve sektore
¢ije se aktivnosti temelje na kulturnim vrijednostima ili drugim umjetnickim individualnim ili
kolektivnim kreativnim izri¢ajima.

Koncept kulturnih industrija, stvaranja, industrijske reprodukcije i masovne distribucije
kulturnih djela prvi su upotrijebili teoreticari frankfurtskog kruga Theodor Adorno i Max
Horkheimer (1972: 120-167) 1947. godine. Za njih je pojam kulturne industrije izrazito
negativna pojava standardizacije podruc¢ja kulture. Adorno je kulturne industrije smatrao
primjerima masovne potrosnje koji odudaraju od izvornih stvaralackih napora, aludirajuci na
njihovu profanaciju uzrokovanu industrijskom proizvodnjom za Siroke mase. Kako primjecuje
Svob-Dokié¢, suvremene su se kulture morale prilagoditi intenzivnoj razmjeni kulturnih
vrijednosti 1 industrijalizaciji kulturnog stvaralastva, a svoj suvremeni razvoj uz veliki napor
usmjeriti prema trzistu (Svob-Dokié 2008: 26). Nakon pola stoljeéa, nadin stvaranja,
proizvodnje i distribucije kulturnih proizvoda, odnosno percepcija kulturnih industrija,
drasti¢no se mijenja. Tijekom zadnjih par desetlje¢a pojam kreativnost postaje popularan i
sveprisutan te pokriva §irok spektar podrugja u razvojnom kontekstu. Jelingi¢ i Zuvela (2013:
76) govore o ekonomskoj logici koja se nametnula kao interpretacijski kod svega kreativnog,

¢emu svjedoce brojne studije, radni dokumenti, istrazivanja, znanstveni i stru¢ni ¢lanci koji

15 Neki autori novi kapitalizam nazivaju kognitivnim kapitalizmom, u kojem je znanje sve Sire rasprostranjeno, a
nematerijalni oblici rada igraju sve vecu ulogu (Vercellone 2006: 809-825).
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potvrduju i promicu pozitivne ucinke kreativnosti na svjetsku i europsku ekonomiju. Pomak u
percepciji i poimanju kulture objasnjava Svob-Dokié¢ (2008: 77), isti¢u¢i da se kultura sve vise
pocinje identificirati kroz stvaralacka postignuéa u proizvodnji kulturnih/kreativnih industrija.
U knjizi Kulturne industrije i proizvodnja kulture autori Power i Scott (2004) opisuju kako je
nakon Drugog svjetskog rata doSlo do znacajnog porasta vaznosti neproizvodnih oblika
proizvodnje medija, zabave i umjetnickog sektora i njihovog ucinka na zapadna gospodarstva
na nacin da su proizvodi kulturnih industrija, koji su se dotada temeljili na simbolickom
sadrzaju koji ima kulturnu i drustvenu vrijednost, dolaskom na trziSte kao predmet

komodificiranog iskustva postigli monetarnu vrijednost.

Koncept kreativnih industrija prvi put pojavljuje se u kulturnim i ekonomskim politikama
australske savezne vlade pod nazivom Creative nation: Commonwealth cultural policy (1994),
¢ime se australska vlast strateski usmjerila prema poticajima izvoza nacionalnih kreativnih
industrija na globalno trziSte. 1990-ih u Australiji i Velikoj Britaniji koncept se dalje razvija
prema kreativnoj ekonomiji koja stavlja naglasak na kreativnost koja se smatra pokretatem
inovacija, tehnoloskih promjena i komparativnom prednos$¢u u razvoju poslovanja. To je dovelo
do uvodenja i uporabe izraza kreativne industrije. Te su industrije definirane u Sjedinjenim
Drzavama i Velikoj Britaniji kao "one industrije koje imaju svoje podrijetlo u individualnoj
kreativnosti, vjestini i talentima i koje imaju stvaralacki i poslovni potencijal stvaranjem i
iskoristavanjem intelektualnog vlasniStva".!® Poveznica svih koncepata je upravo kreativnost

koja oznacava proces pretakanja ideje u stvarnost/djelo (Petri¢ 2012: 115).

Razlike u definiciji, usvojene na nacionalnoj razini, ovise u velikoj mjeri o potrebama i opsegu
definiranom u okvirima lokalnih politika i razvojnih inicijativa. UNESCO (2015: 11) definira
kulturne 1 kreativne industrije kao "one sektore organizirane aktivnosti kojima je glavni cilj
proizvodnja ili reprodukcija, promocija, distribucija ili komercijalizacija proizvoda, roba,

usluga i aktivnosti sadrzaja koji imaju kulturno, umjetnicko ili bastinsko podrijetlo".

Pojam kreativnosti u suvremenom kontekstu Jeli¢i¢ i Zuvela (2013: 76) definiraju kao
"formuliranje novih ideja te primjenu tih ideja na proizvodnju originalnih umjetnickih djela 1

kulturnih proizvoda, funkcionalnih kreacija, znanstvenih invencija i tehnoloskih inovacija”.

16 Prvi dokument o mapiranju kreativne industrije objavljen u studenom 1998. godine bio je prvi pokusaj mjerenja
ekonomskog doprinosa kreativnih i kulturnih industrija u Velikoj Britaniji i utvrdivanja prilika i prijetnji s kojima
su se suocili (GOV.UK 2001).
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Prema izvjes¢u UNCTAD-a (engl. United Nations Conference on Trade and Development) iz
2010. godine (UNCTAD 2010) kreativna ekonomija je razvojni koncept koji se temelji na
kreativnoj imovini koja potencijalno stvara ekonomski rast i razvoj. Kreativna je ekonomija na
svjetskoj razini jedno od podrucja ekonomije koja se najbrze razvijaju iz razloga Sto simbolicki
proizvodi dolaze do potros$aca putem novih informacijskih i komunikacijskih tehnologija na sve
brzi i jednostavniji nacin. U sijecnju 2013. godine UNESCO-ov Institut za statistiku objavio je
izdanje pod nazivom Mjerenje ekonomskog doprinosa kulturnih industrija (engl. Measuring

the Economic Contribution of Cultural Industries).

Danas su kulturne i kreativne industrije tema brojnih kulturnih debata. Kulturne industrije
pridonijele su sve ve¢oj komercijalizaciji i komodifikaciji nacina Zivota i o njima se raspravlja
kao o logi¢nom slijedu kapitalisticke industrijske proizvodnje. Europski Radni plan za kulturu
2015-18 (engl. European Union Law) navodi da su kulturni i kreativni sektori, kreativna
ekonomija i1 inovacije jedan od Cetiri glavna prioriteta suradnje u kreiranju kulturnih politika.
Nova europska agenda za kulturu (European Commission 2018) naglasava vaznost kulturnih i
kreativnih sektora za inovacije, stvaranje novih radnih mjesta, koheziju i dobrobit drustava.
Europska komisija se usredotocila na ekosistemski pristup pruzanja podrSke umjetnicima,
kulturnim i kreativnim profesionalcima i europskim sadrzajima. Ovaj dnevni red politike
nadopunjuje se raznim akcijama i inicijativama poput programa Kreativna Europa 2021-2027

(European Council) kao i financiranjem iz razli¢itih izvora Komisije.

Promjene u poimanju kulturnih i kreativnih industrija zadnjih nekoliko desetlje¢a povezane su
s ekonomskim, politi¢kim i druStveno-kulturnim promjenama razvijenih zemalja Zapada.
Posljednjih desetlje¢a sve se vise provode ekonomska istrazivanja o vaznosti kulturnih i
kreativnih industrija. Kulturne i1 kreativne industrije danas se promatraju u kontekstu razvoja i
utjecaja koji kultura moze imati na razvoj gospodarstva, turizma, urbane regeneracije i drustva
opcenito te sve vise postaju vazna sastavnica moderne ekonomije i drustva koje se zasniva na
znanju zbog njihovog ucinka na razvoj te se smatraju neophodnim za stvaranje zajednickog

osjecaja europskog identiteta, kulture 1 vrijednosti.
3.3.2.1. Uloga kulturnih i kreativnih industrija u razvoju grada
Kulturne 1 kreativne industrije smatraju se najboljim rjeSenjem za revitalizaciju 1 postizanje

vece prepoznatljivosti, tj. brenda grada na globalnoj razini. Kreativni grad postaje pozeljan
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model lokalnog urbanog razvoja te upravljanja i prenamjene kulturnih resursa. Upravo iz tog
razloga mnogi gradovi ulazu znatne napore u isticanje vlastitog kulturnog i kreativnog identiteta
1 potencijala kao komparativne specificnosti i prepoznatljivosti u globalno kompetitivnom
kontekstu urbanog razvoja. Ozivljavaju se stari prostori i zgrade te grad dobiva novi
identitet. Kako primjecuje Graeme Evans, gradovi su od svojih najranijih pocetaka pokazivali
izniman kapacitet, kako za stvaranje kulture u obliku umjetnosti, ideja, stilova i nacina Zivota,
tako 1 u poticanju visokih razina ekonomske inovacije i rasta (Evans 2001: 135). Jelin¢i¢ navodi
najcesce oblike prenamjene objekata u kulturne svrhe: posjet objektu bastine, osnivanje muzeja,

povremena ili stalna animacija, edukacija i kulturni centar (Jelin¢i¢ 2010: 33-34).

Koncept kreativnog grada u kasnim osamdesetim godinama prosloga stolje¢a uvodi Charles
Landry (2006) kao odgovor na dramati¢ne ekonomske i druStvene promjene, a temelji se na
holistickom pristupu kulturnom nasljedu i gradanskoj kreativnosti s naglaskom na stvaranje
uvjeta u okruzenju u kojima su gradani stimulirani slobodno razmisljati, planirati i djelovati na
temelju imaginacije i kreativnosti. Kreativni razvoj je razvoj gradova na temelju kulturnih 1
kreativnih industrija. Premda uloga kulture i kreativnosti u razvoju nacija, gradova i
organizacija nije potpuno nova pojava, posljednjih desetak godina kulturne i kreativne
industrije postale su popularan smjer lokalnog razvoja gradova. Mnogi ih gradovi koriste kao
alat za poticanje gospodarskog razvoja te za postizanje vece vidljivosti u Sirem okruZenju,
osobito u sinergiji s turizmom. Kulturne i kreativne industrije imaju kapacitet osim
gospodarskog ucinka i kapacitet za stvaranje novih fizickih i simboli¢kih identitetskih
vrijednosti grada. Landry (2006) smatra kako kreativnost pomaze u razvoju kulture i identiteta

jer se kroz inovativnost, kao krajnji rezultat kreativnosti, oblikuje ili preoblikuje grad.

Prema Gligorijevi¢ (2007: 22), kreativnost grada povezana je s na¢inom upravljanja, planiranja,
ekonomijom, socijalnom ukljucivosti, kulturom i lokalnim identitetom, pruzajuéi stratesku
osnovu takvom okruzenju. Landry (2006: 341) zakljucuje da su kreativni gradovi viSe nalik
dzezu u kojem individualni performansi ¢ine sklad, nego strukturiranoj simfoniji te navodi
konkretne korake koje grad mora poduzeti da bi postao kreativan:

- prepoznati primjere dobre prakse i analizirati to¢ne razloge njihova uspjeha;

- detektirati najvaznije inozemne projekte 1 posjetiti te lokacije;

- implementirati videno u vlastitoj sredini (prilagodeno specificnom lokalnomu kontekstu

1 uvjetima).
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Kreativnost, kao vodeéu pokretatku snagu za rast i razvoj gradova, prepoznaje i Svob-Dokié
(2008: 62), jer su upravo gradovi izvoriSte kreativnih proizvodnji i optimalna trziSta za
proizvode kreativnih industrija. Landry (2007: 15) smatra da je klju¢an pokreta¢ u kreativnom
razvoju grada promjena nacina razmisljanja. Takoder, istiCe vaznost participacije lokalnog
stanovniStva 1 kontekstualizacije kreativnosti, jer svaki lokalitet djeluje u vlastitom kontekstu
pa tako na (ne)uspjeh urbane regeneracije mogu utjecati razliciti faktori: razlike u veli€ini
lokaliteta i populacije, industrijalizacija, infrastruktura, povijesno nasljede, svijest o identitetu,

poznavanje vlastite kulture, spremnost na poduzetnicko djelovanje (Ibid: 6-7).

Osim Landryjevog, znacajan je i Floridin (2003: 110) koncept kreativnog grada temeljen na
tzv. 3T teoriji, prema kojoj su tri stvari klju¢ne i podjednako vazne za razvoj kreativne
ekonomije: tehnologija, talent i tolerancija. Kako bi privukli kreativne ljude, stimulirali razvoj
inovacija i pokrenuli ekonomski napredak, gradovi moraju imati sve troje. Tolerancija u smislu
otvorenosti druStva, inkluzivnosti i prihvacanja razli¢itosti za Floridu su bitan faktor kreativnog
urbanog razvoja. Stoga zakljuCuje da su prosperitetna ona mjesta koja su dovoljno fleksibilna
da se svatko moze brzo uklopiti u druStvene strukture, a da pritom ne izgubi dio vlastitog

identiteta ili da bude prisiljen preuzeti novi identitet (Ibid: 11).

UNESCO-va Mreza kreativnih gradova (UCCN) nastala je 2004. godine, a nastoji ojacati
suradnju medu gradovima koji su prepoznali kreativnost kao strateSki ¢imbenik odrzivog
razvoja s obzirom na gospodarska, drustvena, kulturna i ekoloska stajaliSta. Ulaskom u Mrezu,
gradovi priznaju svoju predanost dijeljenju najboljih praksi, razvoju partnerstva koja promicu
kreativnost i kulturne industrije, ja¢anje sudjelovanja u kulturnom Zzivotu i planovima urbanog
razvoja. Mreza kreativnih gradova UNESCO-a pokriva sedam kreativnih podrucja: obrt i

narodnu umjetnost, dizajn, film, gastronomiju, knjizevnost, medijske umjetnosti i glazbu.

Prema Guignon-u, kreativni gradovi "...imaju jak osjecaj identiteta i svojih odredujucih snaga
(...) imaju jasan osjecaj snaga i atributa koji ih ¢ine jedinstvenima na svjetskoj razini (...)
pokazuju karakteristike nuzne za njegovanje ljudske kreativnosti (...) to je otvoreno, umrezeno
1 proto¢no drustvo koje prihvaca nove ljude i lako se prilagodava novim idejama i novim
skupinama doseljenika, slavi raznolikost, poduzetnost i odgovorno preuzimanje rizika
(Guignon 2008: 23). Autor navodi tri klju¢na elementa koji su nuzan preduvjet za stvaranje
urbane kreativnosti: proizvodna kreativnost - sposobnost privlacenja, zadrzavanja ili

njegovanja talenata te sposobnost povezivanja inovativnih poduhvata, komercijalnih i
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drustvenih; gradanska kreativnost — angazirano stanovni$tvo i gradanstvo, koje djeluje
zajednicki kroz zajednicu 1 vlast kako bi oblikovalo svoju buduénost; kohezija zajednice —
osjecaj pripadanja i zajednicki smisao medu individualcima i skupinama na lokalnoj razini,

djelomi¢no podrzan kroz kreativno i kulturno izrazavanje (Ibid).

Teorija i dosada$nja praksa u drugim zemljama prepoznaje tri osnovna modela razvoja gradova
na temelju kulturnih i kreativnih industrija. Prema Dieteru Haselbachu i dr. to su sljedeci
modeli:

- Grad s novim licem model je u kojem je politika kulturnih i kreativnih industrija
usmjerena na urbani prostor, a pristup je temeljen na klasterima;

- Kulturni i kreativni grad model je u kojem je politika kulturnih i kreativnih industrija
usmjerena na kulturu; kulturne i kreativne industrije zauzimaju srediSnje mjesto kulturne
politike, a gradske i regionalne vlasti glavni su nositelj provedbe politika;

- Poduzetnicki kulturni i kreativni grad poslovno je usmjeren model u kojem je pristup
politikama kulturnih i kreativnih industrija koncentriran na sam sektor, a glavni je nositelj
razvoja politike gradska vlast koja osigurava prikladno poslovno okruzenje (Haselbach i

sur. 2010: 7-8).

Primjeri najboljih praksi u upravljanju gradovima i njihovim kreativnim potencijalima ukazuju
na kulturne 1 kreativne industrije kao glavne generatore lokalnog identiteta te nositelje razvoja

kulturnog poduzetnistva i gospodarstva.

3.3.3. Turisticko vrednovanje kulture

U kontekstu trazenja na€ina vrednovanja kulturnih resursa kao ekonomskih resursa, najces¢i
vid ekonomskog vrednovanja kulture jest vrednovanje u turisticke svrhe. Turisticko
vrednovanje kulture odnosi se na moguénosti primjene i razvoja sadrzaja kulturne bastine u
funkciji razvoja turizma, odnosno na transformaciju kulturnih resursa u specifi¢ne kulturne
turisticke proizvode s ciljem privlacenja posjetitelja. Mateci¢ isti€e pojmove koji su znacajni u
procesu ekonomskog mjerenja vrijednosti kulturne bastine i1 koristi koje pruza turistima i
lokalnoj zajednici u turistickom odredistu: vrednote, razmjene, korisnosti i pozeljnosti (Mateci¢

2016: 75).

Kultura i kulturno nasljede oduvijek su smatrani znac¢ajnim resursom razvoja turizma. Kultura

je oduvijek bila jedan od glavnih elemenata turistickog proizvoda i znacajan dio turisticke
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ponude. Turizam temeljen na vrednovanju potencijala kulturne bastine istodobno je i posljedica
ukljucivanja sve veéeg broja ljudi u turizam, kao i svojevrsni socioloski i ekonomski fenomen
izmedu dva svjetska rata, osobito iza Drugog svjetskog rata. Orijentacija na turizam bazirana
na vrednovanju kulturne bastine posljedica je zasi¢enosti koristenja isklju¢ivo prirodnih izvora.
Gospodarsko koriStenje kulturne basStine promatra se, osim kroz poduzetnistvo utemeljeno na
kulturnoj bastini i kroz kulturni turizam. U suvremenom poimanju kulturni se turizam smatra
poveznicom kulture 1 gospodarskog sektora, ¢ijim razvitkom kultura ima moguénost posti¢i
barem djelomi¢nu financijsku samoodrzivost. Kulturni objekti i lokaliteti otvaraju se za
posjetitelje, a noveem od prodanih ulaznica i dodatnih usluga prikupljaju se financijska sredstva
koja omogucuju ne samo ocuvanje i konzervaciju postoje¢ih objekata i lokaliteta, vec i

investicije u nove projekte vrednovanja turistickih resursa.

Osnovu razvitka kulturnog turizma ¢ine antropogeni ili drustveni turisticki resursi koji prema
Eduardu Kusenu (2002: 39) obuhvacaju sve ono sto je Covjek svjesno ili nesvjesno stvorio i
stvara u materijalnom i nematerijalnom kontekstu, a ima potencijal turisti¢kog vrednovanja i
dijeli se na: kulturno-povijesne turisticke resurse, etnosocijalne turisticke resurse, umjetnicke
turisticke resurse, manifestacijske turisticke resurse i ambijentalne turisticke resurse. Turisticki
resursi predstavljaju potencijalne turisticke atrakcije koje se turistickim vrednovanjem

pretvaraju u stvarne ili realne turisti¢ke atrakcije.

Posljednjih se godina umjetnost i kultura najavljuju kao pokretaci gospodarskog rasta i razvoja,
a turizam kao podrucje njihovog vrednovanja. U suvremenom kontekstu, turisticko se
vrednovanje kulturne bastine smatra jednim od selektivnih oblika turizma koji podize kvalitetu
ukupnog turistickog proizvoda, doprinosi jacanju nacionalnog kulturnog identiteta, potice
regionalnu ekonomiju odrediSta. Nasljede moze stvarati razli¢ita znacenja i iskustva za razlicite
ljude, Sire¢i kulturne vrijednosti i stvarajuci nove resurse (Gonzalez 2008). Turizam baStine
moze biti alat za integraciju ljudi, mjesta, nacija, gospodarstva i drustvenih tradicija (Di Pietro

isur. 2014).

Postupak turistiCkog vrednovanja podrazumijeva kvalitativhu i1 kvantitativnu objektivnu
procjenu vrijednosti turistiCkih resursa. Kulturna se bastina implementira u sustav lokalne
(regionalne, nacionalne) turisticke ponude, odnosno upakira u turisti¢ki proizvod odredista. Pri
tome, bastina moze biti zasebni turisticki proizvod, ali moze biti i dio nekog drugog proizvoda

u turizmu. Postupkom vrednovanja utvrduje se ima li promatrani objekt ili pojava turisticku

60



privlacnost, na koji se nac¢in moZze koristiti u turizmu i kako se moze ekonomski aktivirati.
Kulturni resursi koji dobiju najvecu vrijednost mogu oc€ekivati i najvecu turistiCku potraznju,
stoga im se daje prioritet pri razvoju turisticke ponude. Elementi kulture vrednuju se iz
perspektive turizma, a postupkom turisti¢kog vrednovanja dodjeljuje im se dodatna vrijednost.
Sadrzajnost kulturne ponude ovisi o broju kulturno-povijesnih resursa, mogu¢nostima njihovog
vrednovanja, financijskim sredstvima, ali i znanju, vjeStinama i kompetencijama donositelja
odluka. Razlika izmedu kulturno-povijesnih resursa i kulturno-povijesnih atrakcija jest da

resursi nisu turisticki vrednovani, odnosno najéesce nisu dostupni za turisticke posjete.

Premda materijalna kulturna bastina ve¢ od samih zacetaka razvoja turizma predstavlja vazan
atrakcijski potencijal, nematerijalni oblici kulture tek su posljednjih godina prepoznati kao
atrakcijski potencijal odrediSta. Nematerijalna kulturna dobra vrednuju se kroz njihovu
revitalizaciju i prezentaciju javnosti, dok se materijalna kulturna dobra vrednuju revitalizacijom
iste namjene ili prenamjenom. Nematerijalna baStina, kao zivuca kulturna bastina, od velikog
je znacaja za lokalnu zajednicu i njezin identitet. Stoga je njezino znacenje prepoznato prije
svega u kontekstu formiranja identitetskih odrednica lokalnih zajednica 1 snazenja
konkurentske pozicije odrediSta. Upravo iz tog razloga, u globalnom se kompetitivnom
kontekstu, ulazu napori u kreiranje i promociju nacionalnog, regionalnog i lokalnog kulturnog
1 kreativnog identiteta i potencijala kao komparativne specifi¢nosti. Nematerijalni kulturni
resursi (ples, glazba, jezik, obicaji) vrlo se jednostavno turisticki vrednuju predstavljanjem
turistima, ali 1 kroz interakciju s njima. Njihovo vrednovanje u pravilu ne zahtijeva visoka

financijska sredstva te nije organizacijski zahtjevno kao kod materijalne bastine.

U kontekstu turistiCkog vrednovanja kulturne se vrijednosti klasificiraju na kulturno i prirodno
nasljede. Premda turisticki sadrZaji nose u sebi 1 kulturne vrijednosti, podrucje turizma i kulture
karakteriziraju razliCiti diskursi, $to u praksi dovodi do medusobnog nerazumijevanja
stru¢njaka u turizmu 1 kulturologa upravo zbog razli¢itih vrijednosnih kategorija koje se
pripisuju kulturi. NeSto moze imati iznimno veliku kulturnu vrijednost u kontekstu turistickog
vrednovanja, a u izvornom obliku moZe se smatrati neupotrebljivim.!” Kulturna bastina je

neobnovljiv 1 ograni¢en resurs koji zahtijeva ouvanje, skrb, vrednovanje i koristenje prema

17 Zadarsku zupaniju, primjerice, krasi bogatstvo oto¢nih narjeéja i dijalekata, a jezik zadarskih Arbanasa, koji
govore starinskim sjevernoalbanskim (gegijskim) govorom, nalazi se na popisu 24 najugrozenija europska jezika.
Premda je jezik jedna od identitetskih vrijednosti, u kontekstu turistickog vrednovanja ima smisla samo u

za identitetsko brendiranje turistickog odredista.
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nacelu odrzivosti. Stoga uklju€ivanje kulture u turizam ima dvojaki karakter: s jedne strane,
kultura u turizmu izaziva napredak kroz zapoSljavanje, stimulaciju lokalne potraznje i
ekonomski rast, a s druge strane podrazumijeva potrebu za zastitom bastine 1 kvalitetnijim
upravljanjem. Kao kompromisno rjesenje trenutno se nudi sinergijski odnos kulture i turizma u
obliku koncepcije razvoja odrzivog turizma koji moZe biti implementiran u kulturni turizam.
Primjenom inovativnih metoda i alata vrednovanja kulturne baStine nastoje se intenzivirati
pozitivni utjecaji turizma na kulturnu bastinu i obratno, umanjiti negativni u¢inci turizma'® na
receptivno i na emitivno stanovnistvo.

Najnoviji strateSki dokumenti medunarodnih organizacija (UNESCO 2019) i znanstveni radovi
s podrucja kulture i turizma (Europa Nostra 2017; Di Giovine 2015) isti¢u inovativne modele
vrednovanja 1 revitalizacije kulturne baStine u turizmu u kontekstu odrzivog urbanog razvoja
koji ukljucuje aktivni angazman lokalne zajednice i svih zainteresiranih dionika. Kroz razlicite
europske projekte i programe, elementi zajednicke europske bastine i identiteta vrednuju se
kroz odrzivi kulturni turizam, razvoj kulturnog poduzetniStva i kulturnog menadZmenta.'
Moze se zakljuciti da se ekonomsko znacenje naslijeda manifestira prvenstveno u sve
naglaSenijem turistiCkom vrednovanju i integriranju nasljeda u turisticku ponudu, pri ¢emu je
cilj ne samo ostvarivanje prihoda i razvoj turizma, ve¢ i odrzavanje, revitalizacija i daljnje

unaprjedenje nasljeda.

3.3.3.1. Koncept iskustva

Postmoderni koncept turizma podrazumijeva kreiranje novih iskustvenih sadrzaja. S pozicije
marketinga iskustvo je od velikog znafaja jer pozitivno iskustvo stvara pozitivan imidz
odredista i rezultira zadovoljstvom posjetitelja. Marketing iskustva postaje posebno podrucje
marketinSkih istrazivanja od kasnih 1990-ih te poc¢etkom 21. stolje¢a (O’Sullivan i Spangler

1998; Marconi 2005; Pine 1 Gilmore 2013).

Predmet ekonomije iskustva je slika/image odredista i iskustvo posjetitelja. Pojam ekonomije
iskustva prvi put spominje se u knjizi Alvina Tofflera Future Shock (1971) koja govorio o

iskustvenoj industriji, stvaraocima iskustva u kontekstu buducih predvidanja u vezi s razvojem

18 Negativni aspekti prema Grzini¢ (2014: 192) su komercijalizacija kulture, izazivanje druStvenog konflikta,
stvaranje/predstavljanje umjetne autenticnosti, sukob vrijednosti i generacija (demonstracijski ucinak) te
stereotipizacija.

19 Primjerice Europske kulturne rute, Europske prijestolnice kulture, European Heritage Label, Interreg Central
Europe, Horizon 2020.
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gospodarstva. Desetljece kasnije Holbrook i Hirschman (1982: 132-140) govore o iskustvu kao

fenomenu koji je usmjeren prema potrazi za mastarijama, osjecajima i zabavom.

Pregled literature o turizmu pokazuje da se o turistickim iskustvima piSe od 1960-ih kad
Clawson i1 Knetsch (1966) govore o iskustvima rekreacijskog turizma, a Boorstin (1964)
komentira autenti¢nost turistickih iskustava. Cohen je 1970-ih primijenio svoje fenomenoloske
okvire na pojam turistickog iskustva, a MacCannell (1973) dodaje pojmove turistickih
dozivljaja i autenticnosti (Cohen 1972; MacCannell 1973). Kako je svaki oblik turizma rezultat
nastanka novih potreba koje treba zadovoljiti, tako se iskustveni turizam vezuje uz potrebu
turista za razliCitim iskustvima. Stoga se fenomenologija turistiCkog iskustva moze pratiti u
radovima koji se odnose na sociokulturne aspekte turizma, primjerice u radovima Boorstina
(1964) koji u turizmu vidi iluzornu prirodu ljudskog iskustva. Boorstin turizam naziva
pseudodogadajem $to implicira kako su turisticka iskustva konstruirana kao nadomjestak za
empirijsku stvarnost. MacCannell (1973) vidi u liku turista ljudsku volju i zelju za bijegom od
svakodnevnice i1 potragu za autenticnoS¢u. Turiste promatra kao moderne hodocasnike koji
povremeno posjec¢uju moderna svetista - turistiCke atrakcije kao simbole suvremenosti. Turner,
engleski antropolog koji je istrazivao turizam, u svom pristupu turizmu donosi jedan do sada
zanemaren aspekt, a to je odmak od svakodnevnih obveza (Turner 1973). Aferiraju¢i se na
radove Boorstina, MacCannella i Turnera, Cohen (1979) uvodi nacin istrazivanja koji ukljucuje
sociopsiholoske potrebe i iskustvo turista, sociostrukturalne karaktetike turistickih mjesta te
kulturne simbole u turistickom procesu, predlazu¢i fenomenologiju turistickog iskustva
utemeljenu na pretpostavci da suvremeni ¢ovjek ne djeluje na temelju jedinstvenih odnosa,
nego trazi autenticnost prema razli¢itim razinama svoje svijesti i modelu percepcije stvarnosti.
Model Erika Cohena iz 1979. godine odnosio se na "nacine iskustva". Cohen je 1979. godine
izdvojio pet vrsta turistickog iskustva koji se putovanjem nastoje zadovoljiti: Rekreacijski
turizam — promatra putovanje kao oblik zabave 2. Razonodni turizam — percipira se kao terapija
otudenim pojedincima 3. Dozivljajni turizam — tipi¢an za drustva u kojima se uoc¢ava potraga
za autenti¢nosti 4. Eksperimentalni turizam — tipi¢an za osobe koje ne pristaju na norme koje
im namece druStvo i koji kre¢u u potragu kako bi otkrili i doZivjeli novi nacin Zivota 5.
Egzistencijalni turizam — podrazumijeva potpuno prihva¢anje novog modela vrijednosti i

pravila; nove vrijednosti imaju utjecaj na stari zivot pojedinca.

U novije vrijeme, medutim, turisticka iskustva postala su vazno podrucje istrazivanja, o cemu

svjedoce brojne konferencije u 2000-itim godinama usmjerene upravo na koncept turistickog
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iskustva kao §to su "Mjerenje iskustva, udruga za istraZivanje putovanja i turizma” u 2004.
godini (engl. Measuring Experiences, Travel and Tourism Research Association),
"Konferencija o izvanrednim iskustvima” u 2007. godini (engl. Extraordinary Experiences
Conference), konferencija "Turisticka iskustva: znacenja, motivacije, ponasanja” u 2009.
godini (engl. Tourist Experiences: Meanings, Motivations, Behaviours). 1z svega je vidljivo da

su turisti¢ka iskustva postala sve ¢esce koristen izraz u sektorima turizma i ugostiteljstva.

Killion (1992), Craig-Smith i French (1994) razvijaju linearni model turistickog iskustva koji
se sastoji od tri faze: anticipacijske, iskustvene i refleksivne. Anticipativna faza ili faza prije
putovanja je faza u kojoj turisti obavljaju aktivnosti pretrazivanja informacija koje im pomazu
u donosenju odluka o putovanju. Iskustvena faza odnosi se na iskustvo "na licu mjesta” koje
turisti ostvaruju u turistickom odrediStu. U reflektivnoj fazi turisti procijenjuju kvalitetu

prozivljenog iskustva.

Premda postoje razliCiti pristupi ekonomiji iskustva, ono S§to je zajednicko svima je
naglaSavanje psihic¢kih, odnosno emocionalnih u¢inaka koje proizvodi/usluge mogu imati na
zivote ljudi. Ekonomija iskustva nalazi bliskog saveznika upravo u turistickoj industriji kroz
ponudu znacajnih, ¢esto individualiziranih, dogadaja koji na nezaboravne nacine angaziraju
turiste. "Novi profil turista trazi iskustva kao Sto su opustanje, otkrivanje, uzivanje i znanje, a

kulturni turizam prirodni je saveznik takvim iskustvima" (UNWTO 2015: 35).

O konceptu iskustva Jelin€i¢ 1 Senki¢ (2017: 114) govore kao o fenomenu koji nastaje zbog
porasta globalne konkurencije te sve izrazajnije potrebe za razlikovnos$¢u odredista. Iskustvo
postaje relevantan trend u kreiranju turisticke ponude jer ga turisti doZivljavaju kao osobni izvor
informacija 1 pria o stvarnom identitetu zajednica s kojima dolaze u kontakt. Na globalnom
turistickom trziStu autenticnost ponude postaje condicio sine qua non opstanka. Opstaju samo
ona odrediSta koja su prepoznatljiva, posebna, drugacija od drugih. Zbog neponovljivosti,
odnosno jedinstvenosti kulturnih resursa, autenticnost i prepoznatljivost postize se upravo

formiranjem kvalitetnog kulturno-turistickog proizvoda.

Turisticka ponuda prilagodava se zahtjevima suvremenih posjetitelja. Paralelno s procvatom
kulturne/kreativne industrije te usponom kulturnog turizma, nastaje novi profil turista koji je u
potrazi za novim iskustvima usredotocenim na opustanje, otkrice, uzivanje i znanje (UNWTO

2015: 35). Posljedi¢no dolazi do transformacije turistiCkog dozivljaja, pove¢anog interesa

64



turista za lokalnom kulturom mjesta koje posjecuju i Zeljom za upoznavanjem lokalnog
stanovniStva. Jedan od najvaznijih trendova u turizmu je svakako rast potraznje za
individualiziranim putovanjima. Naglasak je na personalizaciji turisticke ponude, stvaranju
jedinstvenog putovanja za individualnog korisnika. Nove turistiCke potrebe nametnule su
ekonomiju iskustva. O personaliziciji turistiCke ponude pojavom koncepta iskustva govori
Nielsen (2004: 8), isti¢u¢i da je svrha industrije iskustva bila usredotoCiti se na potrosaca,
umjesto na proizvodaca usluga. Osim personalizacije usluge/proizvoda, suvremeni turizam
karakterizira i zahtjev za participacijom posjetitelja. Posjetitelji se Zele aktivno ukljuciti u Zivot
odredisSta, upoznati lokalni nacin Zivota i obicaje, tradiciju, gastronomiju pa cak i aktivno
sudjelovati u nekim aktivnostima lokalne zajednice. NaglaSena je Zelja za stjecanjem lokalnih
kulturnih iskustava i njihovim dubljim prozZivljavanjem. Vaznost participacije u iskustvu
prepoznalo je i Ministarstvo turizma RH koje je 2020 godine izdalo priru¢nik pod nazivom
Prirucnik participativnog turizma koji povezuje zajednicu i kulturu storytellingom u kojem se
participacija definira kao nuznost suvremenog turizma (Ministarstvo turizma RH 2020: 12).
Dok se turist povijesno karakterizirao kao neodgovoran dionik odrediSta, suvremeni se turist
poima kao trazitelj dubokih iskustava kao i sukreator takvih iskustava. Koncept iskustva
primjenjen na turisticki sektor briSe granica opipljive i neopipljive kulturne bastine. Ukratko,
pregled literature pokazuje da je pojam turistickog iskustva usmjerio istrazivanja o turizmu na

koncepte autenti¢nosti, motivacije, aktivnosti, znacenja i zadovoljstva.

3.3.3.2. Ekonomija doZivijaja

Od 1990-ih turistiCka potro$nja je orjentirana na najzanimljivija iskustva. Pocetkom
1990-ih najavljen je uspon "drusStva zeljnog dozivljaja”, a krajem 1990-ih, predstavljen je
koncept ekonomije dozivljaja (Pine i Gilmore 1998). Iskustvo turisti¢kog odredista stjece se
putem raznih dozivljaja pomocu kojih se iskustvo transformira u turisticki proizvod odredista.
Kultura i basina nisu viSe dovoljna vrijednost per se. Proizvodi u kulturnom turizmu morali su
se razviti u cjelovite dozivljaje kroz tematiziranje, animaciju, interpretaciju i prezentiranje
(UNWTO 2018). Vecina autora smatra da je stvaranje nezaboravnih doZzivljaja odgovor na
proces komodifikacije kulture kao jednu od posljedica globalizacijskih procesa i velike
konkurentnosti medu odredistima (Pine 1 Gilmore 1998; Prahalad i Ramaswamy 2004c;
Boswijk 1 sur. 2006). U tom smislu ekonomija doZzivljaja predstavlja inovativni alat za
oblikovanje kulturno-turistickog proizvoda, ali i odgovor na komercijalizaciju i komodifikaciju

kulture, kojim se nastoji turistima pruZiti jedinstveni i autenti¢ni dozivljaj te smanjiti konflikt s
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lokalnim stanovniStvom 1 zastititi kulturne resurse, stavljaju¢i u prvi plan neopipljive,

nematerijalne kulturne i kreativne resurse.

Dozivljaji se mogu dogadati spontano, a moguce ih je i kreirati. Kreiranje dogadaja za Donalda
Getz-a (2012: 222) predstavlja kreaciju, konceptualni razvoj i uprizorenje dogadaja primjenom
nacela i tehnika kreiranja dogadaja, a u svrhu privlacenja i angaziranja publike pozitivnim i
smislenim iskustvom. Pojam ekonomije dozivljaja usko je vezan uz drustveno-ekonomski 1
tehnoloski razvoj karakteristi¢an za moderno drustvo, odnosno razvoj novih

potreba modernih potroSaca zbog ¢ega se posljedicno javlja i potreba za definiranjem nove
razine ekonomije. Koncept ekonomije dozivljaja prema glavnim teoreticarima (Pine i Gilmore
2013: 24) predstavlja Cetvrtu razvojnu razinu ekonomije?® koja za razliku od prijasnjih
ekonomija, koje su nudile materijalna zadovoljstva, nudi prvenstveno psihicku
satisfakciju. Danasnju ekonomiju tako mnogi nazivaju ekonomijom dozivljaja, gdje turisti
o¢ekuju da svaka razina njihova odnosa razmjene ima pozitivan, emocionalan i dojmljiv u¢inak
(Rupci¢ 2012: 70). Vaznost koncepta ekonomije dozivljaja istaknuta je na Hrvatsko-britanskom
gospodarskom forumu pod nazivom Ekonomija dozZivljaja u sluzbi gospodarskog rasta i razvoja

odrzanom u oZujku 2017. godine.?!

U uzZem smislu, koncept ekonomije dozivljaja vrlo je primjenjiv u turisti¢koj industriji, jer je
pojam dozivljaja znacajan dio turistiCkog iskustva te se cijelokupna turisti¢ka ponuda temelji
upravo na emocijama potrosaca koje kasnije utjeCu na zadovoljstvo i odanost turista te na
pozitivno pamcenje nekog iskustva i namjeru preporucivanja ostalima. Hrvatska turisticka
zajednica opisuje suvremeni turisticki dozivljaj kao znatnim dijelom individualan,
subjektiviziran, podlozan promjenama, proaktivan 1 interaktivan (HTZ 2016: 12).
Osmisljavanje dozivljaja zahtjeva intenzivnu dimenziju autenti¢nosti i personalizaciju (Ibid).
Takvi se dozivljaji temelje na kreiranju jedinstvenih, pamtljivih, inovativnih, spektakularnih i

osjetilnih podrazaja/proizvoda koji omogucuju turistima poistovjeéivanje s kulturnim

20 Agrarna ekonomija s naglaskom na robu, industrijska ekonomija s naglaskom na proizvod, ekonomija usluga
s naglaskom na uslugu te ekonomija usluga s naglaskom na dozivljaj.

2! Ministar turizma Gari Cappelli podsjetio je na hrvatsku turisticku strategiju do 2020. koja potencira kreiranje
dozivljaja, isti€u¢i da je to "presudan koncept usluga vazan za buduénost" te na reviziju Strategije zastite i
ekonomskog vrednovanja kulturne bastine, koja ¢e biti produljena do 2025. godine, a u okviru koje ¢e se razmotriti
nove mogucnosti ulaganja u kulturni turizam u skladu s nacelima ekonomije doZivijaja, ¢ime ¢e se stvoriti nuzan
preduvjet za bolje povlacenje sredstava iz fondova EU.
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resursom/odredistem, ali i moguénost sudjelovanja u lokalnom zivotu, odnosno moguénost su-
kreacije dozivljaja. Primjena zajednickog stvaranja (engl. co-creation development process) u
turistickom kontekstu ¢ini se vrlo relevantnom (Grissemann i Stokburger-Sauer 2012). Koncept
zajednickog stvaranja je interaktivni proces u kojem turist ima srediSnju ulogu u stvaranju
dozivljaja (MateCi¢ 1 loannides 2019). Naime, turist postaje aktivni sukreator turistickih
dozivaljaja, a ne samo pasivni potrosac prethodno stvorenih dozivljaja (Prahlad i Ramaswamy
2004c; Binkhorst i den Dekker 2009; Prebensen i Foss 2011). Koncept su-stvaranja
podrazumijeva suradnju izmedu razli€itih brojnih dionika kojima je cilj stvoriti vrijednost, a
samim time 1 dozivljaj (Minkiewics i sur. 2014). Sustvaranjem dozivljaja potrosaci stvaraju
vrijednost, a samim time dodjeljuju i dodatnu vrijednost onim proizvodima i uslugama na koje
smatraju da su mogli utjecati. S glediSta ekonomije i marketinga, zajednicko stvaranje
vrijednosti glavna je pretpostavka logike koja dominira uslugama (engl. SDL — Service

Dominant Logic) (Vargo 1 Lusch 2004; Mateci¢ i loannides 2019).

Ekonomija dozivljaja kao pomak u nac¢inu razmisljanja, moze se shvatiti i kao poimanje kulture
u najsirem smislu. Budu¢i da se kulturni proizvodi sve vise komodiziraju, dozivljaji nastaju kao
sljedeci korak u onome §to se naziva napretkom, odnosno nadogradnjom njihove ekonomske
vrijednosti. U tom kontekstu ekonomija dozivljaja vezuje se uz pojmove sukreacije kao
zajednickog stvaranja vrijednosti kulturnog proizvoda te u uzem smislu predstavlja koncept

iskustva sa emocionalnom dimenzijom.

3.3.3.3. Kreativni turizam

Richards i Raymond (2000) govore o kreativnom turizmu kao vrsti turizma koji posjetiteljima
nudi priliku za razvijanje razlicitih kreativnih potencijala kroz aktivno sudjelovanje u razli¢itim
oblicima kreativnih aktivnosti. Smith tvrdi da su kreativne turisticke aktivnosti usmjerene na
pruzanje kreativnog iskustva turista, kreativnog zivota odrediSta, autohtone kreativnosti i
stvarne koristi za lokalno stanovnistvo (Smith 2003). Andersson i Thomsen (2008) govore o
"kreativnom zaokretu” kao novom nacinu integracije kulture i turizma koji ukljucuje razlicite
elemente kulture kao mjeru razvoja i rasta. Isto razmiSlja i D’Auria (2009) koji kreativni

.....

iskustvima.
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Razvoj kreativhog turizma moZe se promatrati kao alternativa tradicionalnom kulturnom
turizmu te kroz pomak od materijalne baStine prema nematerijalnoj kulturi. Richards naziva
kreativni turizam izdankom kulturnog turizma te istodobno "protuotrovom” masovnim
oblicima kulturnog turizma 1 serijskoj reprodukciji kulture (Richards 2011: 1225). Ovaj
kreativni val potaknut je rastom ekonomije dozivljaja i potrebom za valorizacijom kulture te
postmodernom fragmentacijom potraznje. Kreativni turizam doprinosi kvaliteti Zivota
stanovnika optimiziranjem lokalnih ekonomskih koristi, zaStitom prirodnog i izgradenog
okolisa te pruzanjem visokokvalitetnog iskustva posjetiteljima (Mathew 1 Sreejesh 2017).
Kreativnost daje novu vrijednost kulturi. Kultura kao poluga kreativnosti poima se u Sirem
smislu te obuhvaca uvjerenja, umjetnicko stvaranje, tradicije, ponasanja, simbolic¢ke vrijednosti
1 kreativne vjeStine. Mnogi tradicionalni oblici nematerijalne baStine opstaju nakon

transformacije u proizvode 1 usluge kreativnog turizma (Tan, Luh i Kung 2014).

Vrednovanje kulture u kreativnom turizmu je proces zajedni¢kog stvaranja vrijednosti kao
determinante zadovoljstva svih dionika. Takvo vrednovanje pociva na ideji pozitivnog utjecaja
potroSaca/turista na vrijednost kroz proces sudjelovanja u kreiranju proizvoda/usluge.
Primjenjeno na bastinu, smatra se da bastina nije vrijedna sama po sebi te da kulturne atrakcije
nisu same po sebi vise sredstvo razlikovanja, ve¢ se ta vrijednost "mora" kreirati. Kreativnost
moze mnogo lakSe stvarati vrijednosti zbog svoje rijetkosti. Richards (2002) smatra da je
kreativnost sposobnost koju posjeduje relativno mali broj ljudi, dok su kulturni proizvodi Siroko
rasprostranjeni. Primjenjeno na turizam, kreativnost je dodana vrijednost turistickog odredista u

odnosu na tradicionalni kulturni turizam (Tan, Luh i Kung 2014).

Kreativni turizam se moze promatrati kao proces stvaranja vrijednosti u lokalnim zajednicama;
kao ucenje o svakodnevnom Zzivljenju lokalne zajednice, ali 1 njezinoj tradicijskoj kulturi. Tako
UNESCO u svom dokumentu definira kreativni turizam kao turizam u kome je "putovanje
usmjereno na angazirano i autenticno iskustvo, s participativnim ucenjem kroz umjetnost,
nasljede ili na posebne karakteristike mjesta, §to omogucuje stvaranje veze s onima koji zive

na tom mjestu i kreiraju njegovu zivotnu kulturu" (UNESCO 2006).

Temelje kreativnog turizma predstavlja aktivna ukljucenost turista u kreativne Zivote mjesta
koja posjecuju te interakcija s lokalnim stanovniStvom. Smatra se da proizvodi i usluge
kreativnog turizma kroz interakciju korisnika s kontekstom (lokalnom zajednicom) stvaraju

vrijednost, jer su dio svakodnevnog Zivota lokalne zajednice (Ateljevi¢ i Doorne 2000), a ujedno
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doprinose i osobnom iskustvu i razvoju pojedinaca (Richards 2011). Obje su perspektive
uskladene s interakcijskim i iskustvenim pristupom stvaranja vrijednosti (Vargo i Lusch 2004;
Gummerus 2013). To dovodi do razmisljanja da turist igra vaznu ulogu u kreiranju iskustava,
djelujuéi proaktivno u svakodnevnim aktivnostima odredista. Ukljucenost turista omogucuje
stvaranje vrijednosti kroz interakciju, §to je u skladu s konceptom sukreacije, definiranim kao
"zajednicki, suradnicki proces proizvodnje nove vrijednosti, materijalne i simbolicke" (Galvano
i Dalli 2014: 644), $to je upravo domena ekonomije iskustva (Pine 1 Gilmore 1998). Budu¢i da
se turisticka potro$nja dogada u razli¢itim druStvenim kontekstima, Rihova i sur. (2015) smatraju
da je razumijevanje zajedni¢kog stvaranja vrijednosti u turizmu povezano s kontekstom u kojem

interakcije 1 zajednicka iskustva ¢ine kljuéni dio dozivljaja.

3.3.4. Kulturne vrijednosti u kontekstu digitalnih tehnologija

Rasprave o vrijednosti bastine u kontekstu novih tehnologija usredotoene su uglavnom na
povecanje vrijednosti bastine zbog vece interaktivnosti te ve¢e moguénosti sukreacije sadrzaja.
Prema konceptima iskustvenog dozivljajnog i kreativnog turizma, vrijednosti se oblikuju u
procesu interakcija: kulturni proizvod je proizvod interakcije razli¢itih aktera. U tom kontekstu,
nove tehnoloske platforme, jacajuéi povezanost i interakcije izmedu sve veceg broja korisnika,
utjecu na promjenu procesa stvaranja kulturne vrijednosti (Bakhshi i Throsby 2012). Digitalne
tehnologije oblikuju interaktivni i virtualni kontekst u kojem se moze na novi nacin dozivjeti
kultura i1 sukreirati e-kulturna vrijednost. Novi interaktivni naini kao 1 kreativni oblici
sudjelovanja korisnika poti¢u procese stvaranja kulturnih vrijednosti te utjeCu na
rekonceptualizaciju znacenja kulturnog proizvoda (Chiabai; Paskaleva i Lombardi 2013). Na
zajednic¢ko stvaranje vrijednosti ne utje€u samo implementirani i razmijenjeni resursi, ve¢ i
kontekstualni ¢imbenici, npr. kultura, znanje, mreza odnosa (Chandler i Vargo 2011) kao i
drustvene strukture. Prema tome, vrijednost u kontekstu proizlazi iz interakcija koje se
dogadaju medu brojnim akterima na odredenom mjestu i u odredenom vremenu. Stoga
vrijednost kulturnih proizvoda kreiraju korisnici, $to je rezultat transformacije korisnika u

aktivne potroSace ponudenih vrijednosti (Vargo i Lusch 2004).

Iskustveni pristup kulturnom proizvodu podrazumijeva aktivnu ulogu turista u stvaranju
kulturnog iskustva. Na ta iskustva utje€u ne samo subjektivne sociografske karakteristike turista
(npr. obrazovanje, kultura, spol, dob) i1 osje¢aji (drama, uzbudenje, radost), ve¢ i njihova mreza

odnosa koju Cine prijatelji, obitelj i sl. To je usko povezano s procesom sukreacije u kojem
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iskustvo djeluje na procese stvaranja vrijednosti. Digitalne platforme postaju pravi pokretac
angazmana aktera, oblikujuéi specifican (stvarni 1/ili virtualni) kontekst u kojem se vrijednost
moze razli¢ito sukreirati prema njihovim intencijama, osje¢ajima te sposobnostima, vjestinama
i znanju (Storbacka; Brodie; Bohmann; Maglio i Nenonen 2016). U tom smislu, digitalne
platforme ne samo da oblikuju kontekst interakcija, ve¢ i ¢ine sveobuhvatno okruzenje u kojem
se virtualna iskustva uvijek mogu dijeliti i ponovno kreirati. Stoga se e-kulturna vrijednost $iri
iz dijadickih interakcija pruzatelj-korisnik u kojima potonji predstavlja kreatora vrijednosti
kombiniraju¢i i rekombinirajuéi svoja iskustva, dok pruzatelj djeluje kao "podupirac¢” koji
osnazuje ili omogucuje korisnicka iskustva. Nadalje, tehnoloski alati kroz interakcije u
stvarnom vremenu omogucuju kontinuirani proces stvaranja vrijednosti kroz dijeljenje
virtualnih iskustava unutar mreze razli€itih aktera. Na taj nacin stvorena kulturna vrijednost
nadilazi individualno iskustvo kulturne bastine kao 1 tradicionalni odnos pruzatelj-korisnik,
utiru¢i put viSestrukim i umreZenim interakcijama koje kreiraju vrijednosti u novom virtualnom
kontekstu. Iz svega slijedi da je koncept vrijednosti u digitalnom okruZenju odraz
viSedimenzionalne perspektive kulturnog proizvoda: vrijednost se viSe ne stvara kroz lanac
linearnih radnji, ve¢ kroz slozene relacijske konstelacije koje predstavljaju pomak od
orijentacije jedan-na-jedan/jedan-na-vise prema orijentaciji viSe-na-vise razlicitih aktera koji
djeluju unutar konstelacije i sukreiraju vrijednost, dijele¢i iskustva putem digitalnih tehnologija

(Barile; Ciasullo;Troisi i Sarno 2017).

Moze se zakljuciti da su digitalne tehnologije kao novi oblici interakcije znacajno utjecale na
proces formiranja kulturnih vrijednosti. Novi model sukreacije vrijednosti je nelinearan, a
karakterizira ga mrezna struktura, koja omogucuje artikulaciju vrijednosti u skladu s logikom
"odozdo prema gore” koju podrzavaju digitalne platforme. Na taj naci tradicionalni lanac
vrijednosti zamjenjuje se mrezom vrijednosti, odnosno procesom stvaranja u kojoj svi akteri

imaju znacajnu ulogu.

U ovom se poglavlju analizirala kulturna vrijednost kao dinamicna, viSerazinska,
intersubjektivna vrijednost koja je dio turisticke prakse. Vrijednost bastine je temeljni razlog
njezinog oc€uvanja. Medutim Kkriteriji vrednovanja su promjenjivi i ovise o druStveno
povijesnom i ideoloSkom kontekstu u kojem se bastina vrednuje. Na temelju istraZivanja
relevantne literature pokazalo se kako se percepcija kulturnih vrijednosti mijenjala od
materijalne kulture (kulture per se) do poimanja kulture kao druStvenog konstrukta, od

monolitnog autoritativnog sustava vrednovanja do ukljucivanja razli¢itih aktera u proces
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vrednovanja, od politickih i ideoloskih koncepata raznovrsnosti do ekonomije kulture i njezine
dominantno uporabne vrijednosti. Suvremeni pristupi vrednovanju bastine predstavljaju raskid
s materijalistickim tradicijama konzervatorske prakse. ProSirenim poimanjem bastine u
kontekstu tradicije i kulture, proSirenog sustava vrijednosti, funkcije, drustvene uloge i znacenja
basStine za identitet pocinju se naglaSavati druStvene i kontekstualne vrijednosti kao
nematerijalni aspekti baStine. Bastina se vrednuje po principima jedinstvenosti i autenti¢nosti,
a vrednovanje ovisi i o razli€itim pozicijama dionika uklju¢enih u proces vrednovanja. ProSireni
kontekst vrednovanja bastine ukljucuje i emocije, simbolicko oznacavanje, kulturna znanja i
iskustva te nije ograni¢en samo na lokalne zajednice ve¢ i na medunarne globalne okvire.
Proces identifikacije vrijednosti bastine povezuje se sa teznjom za oCuvanjem (lokalnih,
regionalnih, nacionalnih) identiteta. Vrijednosti se proizvode kroz kulturno-socijalne procese,
ucenje i sazrijevanje svijesti o vrijednosti vlastite kulture. U tom kontekstu povijesni gradovi
sa bogatom bastinom i povijeS¢u predstavljaju posebnu vrijednost jer komuniciraju autenti¢ne
1 jedninstvene elemente identiteta. Trenutno je bastina Siri pojam koji ukljucuje skup novih
vrijednosti, prica, ideja, tradicija, simbola, stavova i postignu¢a. Ekonomsko vrednovanje
kulture zamijenila je kreativhost u osmisSljavanja dodane vrijednosti kulture. U proces
vrednovanja ukljuceni su drustveni ucinci na lokalnu zajednicu u vidu povecanja kvalitete
zivota 1 osjecaja pripadnosti. Koncept kreativnosti koristi se za identifikaciju postojecih
elementa identitetskog sustava kao i za stvaranje novih fizickih i simbolickih identitetskih

vrijednosti koje ¢e biti prepoznate u Sirem globalnom kontekstu.

Vrednovanje kulture u kontekstu turizma proslo je takoder evolucijski proces od pasivnog
posjeta spomenicima i oblika materijalne bastine, Sireg poimanja kulture kao nacina zivota neke
lokalne zajednice do postmodernog kreativnog turistickog iskustva i dozivljaja autenti¢nosti u
kojem je subjektivna vrijednost zamijenjena procesom sukreacije zajednickih vrijednosti. U
postmodernom turizmu vrijednost bastine ne ovisi viS§e samo o njezinoj intrinzi¢noj vrijednosti
vec 1 0 sposobnosti oblikovanju konteksta u kojem turisti mogu ostvariti impresivno iskustvo.
Vrijednost u kontekstu proizlazi iz interakcija, transformiraju je korisnici koji pojavom

digitalnih tehnologija postaju ravnopravni akteri u procesu kreiranja vrijednosti bastine.

Koncept vrijednosti kulturne bastine je Ziva ideja. Promjene u poimanju vrijednosti bastine ne
dolaze same od sebe bez Covjekova smisljenog djelovanja, ne samo racionalnog ve¢ i
vrijednosnog. Posljedi¢no identitet, premda srediSnji dio neke bastine, nije konstanta, vec

posljedica drustveno-politi¢kih i ekonomskih promjena. Moze se zakljuciti kako se pogled na
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vrijednost bastine mijenja s vremenu pripadnim stavovima i vjerovanjima. Kako primjecuje
Simmel pokuSavajuci dati opis pojma kulture: "Ne postoji nikakva kulturna vrijednost koja bi
bila samo kulturna vrijednost; naprotiv, da bi stekla to znacenje, svaka mora biti i vrijednost u

nekom predmetnom nizu” (Simmel 2001:32).
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4. SUVREMENE KOMUNIKACIJSKE STRATEGIJE U TURIZMU I KULTURI
4.1. Koncept urbanog marketinga

Koncept urbanog marketinga nastaje kao strateSki odgovor gradova na suvremene
globalizacijske procese, stvaranja globalnog trzista i sve vec¢e konkurencije medu gradovima i
novonastalih trziSnih uvjeta u kojima gradovi ponovo dobivaju na vaznosti u politickom,
ekonomskom i druStvenom kontekstu. U takvim uvjetima, urbani marketing postaje preduvjet
za stvaranje prepoznatljivosti i dodatne vrijednosti te pozicioniranja gradova na globalnom
trziStu. Gradovi postaju razvojne poluge svojih nacionalnih drzava koje privlacenjem novih
investicija 1 turista uspijevaju realizirati regionalne, nacionalne i internacionalne programe.
PromiSljaju¢i grad kao poizvod na trziStu, Paliaga (2007: 35) isti¢e njegove glavne
karakteristike: cjelovitost, nedjeljivost i dugoro¢nost. Prema Paliagi, grad je proizvod koji se
ne trosi odjednom, ve¢ kroz dugi niz godina te proizvod koji se ne proizvodi u cijelosti i koji je

u stalnom procesu transformacije (Ibid).

Interni urbani marketing usmjeren je na identifikaciju ciljnih skupina unutar grada, kreiranje
proizvoda i usluga prema njihovim Zeljama i potrebama, promociju grada i gradenje vlastitog
internog imidZa u svijesti gradana. Kako zakljucuje Paliaga (2004: 28), temeljni je cilj urbanog
marketinga stvaranje zadovoljstva gradana i pozitivnhog imidza grada. Eksterni urbani
marketing usmjeren je na vanjske sudionike i vanjske ciljne skupine, kao $to su potencijalni
ulagaci-investitori i turisti. Stoga se urbani marketing tumaci kao instrument promocije
gradova, njihovih karakteristika i perspektiva s ciljem privlacenja posjetitelja i investitora
(Corisco 1994: 61), a moze se primijeniti na sve aspekte djelovanja grada, od turizma do
komunalnih usluga i kulture. Suvremeni marketing gradova jedan je od aspekata prostornog
razvoja (Seppo 2003/2004: 26). Urbani marketing obuhvaca u svom djelokrugu razvoj prostora
grada, odnosno njegove lokacije, privlacenje posjetitelja ili turisticki marketing grada (Sto ga u
nasSim gradovima obavljaju turisticke zajednice, a koje su pod utjecajem jedinica lokalne
samouprave), marketiranje stanovniStva, rezidenata i nerezidenata odredenog grada te gradske

uprave ili lokalne administracije (Paliaga 2007: 38).

Uloga urbanog marketinga tumaci se na razlicite nacine, od najjednostavnije Coriscove (1994:
61) definicije koja je usmjerena na vanjske, odnosno ekonomske ciljeve, shvacajuci urbani
marketing kao instrument promocije gradova, njihovih znacajki i perspektiva s ciljem

privlacenja posjetitelja i investitora, do kompleksnijeg i Sireg shvacanja koje urbani marketing
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smatra instrumentom reorganizacije ekonomske baze i resursa, ali 1 reorganizaciju gradske
administracije s ciljem unaprjedenja kvalitete Zivota gradana. Tako Paliaga (2007) smatra da
komunikacija nekog grada mora biti okrenuta k svim akterima, od drzave i drzavne
administracije do gradana rezidenata nekoga grada, poduzeca i lokalnog gospodarstva, turista
pa do samih zaposlenih unutar neke gradske administracije. Stoga razlikuje internu i eksternu
komunikaciju. Interna komunikacija okrenuta je stvaranju osjecaja pripadnosti i motivacije za
sve zaposlene u sklopu neke gradske administracije i svih pripadaju¢ih komunalnih poduzec¢a
te organizacija koje pruzaju bazne usluge u gradu s ciljem pruzanja i stvaranja Sto je moguce
boljeg gradskog proizvoda - brenda. Eksterna ili vanjska komunikacija okrenuta je
komunikaciji i promociji jedinstvenih i svjetski prepoznatljivih urbanistickih, prostornih i
ekoloskih prednosti te komunikaciji i promociji ukupnog gradskog proizvoda, odnosno svih
gradskih usluga koje €ine isti uz kreiranje odnosa s javnosc¢u s ciljem trajnog povezivanja sa
svim korisnicima usluga na podruc¢ju nekoga grada i Sire, uvijek u cilju stvaranja, a kasnije 1

jacanja vlastitog brenda (Ibid 113-114).

Urbani marketing je neSto $iri sustav od marketinga mjesta ili brendiranja mjesta, jer obuhvaca
sve moguce aspekte marketinga koji se primjenjuju na odredeno urbano srediSte u najSirem
mogucem obliku, dakle na sve vitalne funkcije nekoga grada, a time i na odrzivi razvoj. Moze
se zakljuciti da percepcija gradova i njihova slika u kolektivnom umu postaje vazna, aktivna
komponenta njihovog ekonomskog uspjeha ili neuspjeha pa se urbani marketing koji obuhvaca
sva podrucja djelovanja grada moze smatrati instrumentom za upravljanje gradovima s ciljem

ostvarivanja konkurentskih prednosti na globalnom trzistu.

4.1.1. Brendiranje mjesta

Prema Philipu Kotleru (2007: 114-115) brend je naziv, pojam, simbol, dizajn ili kombinacija
svih spomenutih pojmova koji odreduju tvorca ili prozvodaca proizvoda, a taj prozvod moze
biti opipljivo dobro, usluga, organizacija, mjesto, osoba ili zamisao. Jakovljevi¢ (2000: 26)
smatra da brend ¢ine tri klju¢na elementa: znak, ime i1 slogan. Paliaga i Oliva tvrde da
brendiranje mjesta (engl. place brending) predstavlja svojevrsno oznacavanje, odnosno
markiranje mjesta, skup svih ocekivanja, razmis$ljanja, saznanja, osjecaja i asocijacija koje

imamo o nekoj drzavi, gradu ili regiji (Paliaga i Oliva 2015: 8).
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Brend mjesta uzi je pojam od marketinga mjesta. Tako Brown (2008: 43) smatra da je
brendiranje mjesta jedan od marketinskih alata, definiraju¢i marketing mjesta kao koordiniranu
upotrebu marketinskih alata podrzanih zajedni¢kom filozofijom orijentiranom na korisnika, s
ciljem stvaranja komunikacije, dostave i razmjene urbanih ponuda koje imaju vrijednost za
posjetitelje, lokalno stanovniStvo i zajednicu. Osnovna uloga marketinga mjesta (engl. place
marketinga) prema Kotleru (1993: 18) je osnaziti moguénost gradova, regija u prilagodbi

stalnim promjenama na trzistu, trazenju prilika i osiguranju dugoro¢nog opstanka zajednice.

Gerard van Keken (2015) definira brendiranje mjesta kao proces otkrivanja, stvaranja,
razvijanja 1 realizacije ideja i koncepata za rekonstrukciju identiteta mjesta, njegovih
definirajucih osobina i atmosfere te naknadna izgradnja osjecaja mjesta naporima i ulaganjima
u hardver (infrastruktura, zgrade), softver (dogadaji, price), orgware (organizacijsko
strukturiranje suradnje) i virtualne alate (simboli i simbolicke akcije, mrezne stranice). Govers
1 Go (2009: 17) smatraju da brend mjesta ukljucuje izgradnju poZzeljnog identiteta mjesta,
unutarnjeg (od strane onih koji pruzaju iskustvo) 1 vanjskog (od strane posjetitelja), imidza (koji
dovodi do zadovoljstva korisnika i lojalnosti brendu), prepoznatljivosti imena, percipirane
kvalitete i1 drugih povoljnih asocijacija brenda. Percy i Rosenbaum-Elliot (2012: 122) tvrde da

je upravljanje brendom upravljanje percepcijama.

Premda su ekonomski ciljevi uklju¢eni u marketing mjesta, cilj strategije brendiranja mjesta je
povecanje druStvenih 1 politickih funkcija poput identifikacije ili povecanja zadovoljstva
lokalnog stanovniStva. Za razliku od korporativnog brenda, pristup usmjeren na korisnike je
kljuan za brendiranje mjesta, jer se temelji na potrebama svih dionika mjesta: lokalnog
stanovnistva, razli¢itih socioekonomskih skupina, subkultura, politickih grupacija i posjetitelja.
S ekonomskog stajaliSta, brendiranje mjesta polazi od identiteta mjesta i stoga se usmjerava na
ponudu, za razliku od marketinga koji bi trebao biti usmjeren na potraznju. Za razliku od
korporativog brenda, brend mjesta je strategija upravljanja mjestom koja ulazi u domenu
politike 1 javnog dobra, dok korporacijski brendovi ukljucuju poslovno upravljanje i privatno
vlasnistvo. Kako primjec¢ije Brown (2008: 43), razlika je u glavnom cilju: dobit i povrat

ulaganja za tvrtke i Sire javne ciljeve (blagostanje).

Poceci razvoja brenda mjesta vezu se uz razdoblje u kojem su Sjedinjene Americke Drzave
poticale doseljenike na naseljavanje zapadnih podru¢ja drzave obecavaju¢i im zemlju

(Moilanen i Seppo 2009: 4), dok prvi znanstveni radovi nastaju 80-ih i 90-ih godina 20. stoljeca,
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povezujuci brendiranje mjesta s turizmom i gradskim javnim politikama (Burgess 1990: 1-16).
Suvremeno brendiranje drzave, regije ili grada pocinje se primjenjivati tek u 20. stolje¢u kad
uslijed tehnoloSkog napretka i stvaranja medunarodnih politi¢kih, gospodarskih i kulturnih
organizacija dolazi i do rasapa ideje nacija-drzava (Featherstone i Lash 1995: 13). Ja¢anjem
polozaja regija i gradova raste vaznost brendiranja mjesta kao procesa koji pridonosi povecanju
konkurentnosti grada, regije ili drzave kao turistickog odredista. Za razliku od brendiranja
odredista, koje je samo jedna od komponenti brendiranja mjesta usmjerena na turiste kao ciljnu
skupinu, brendiranje mjesta ukljucuje aktivnosti koje ciljaju na sve potencijalne ciljne skupine

(Zenker 1 Braun 2017: 16).

Simmons (2003: 113) u komunikaciji brenda razlikuje vizualni identitet brenda koji ¢ine
graficke komponente kao $to su logotipovi, simboli, boje ili tipovi slova koji reprezentiraju
odredeni brend i koji ga diferenciraju u odnosu na druge. Verbalni identitet nekog brenda ¢ine
oni elementi koji odredeni brend jezi¢no razlikuju u odnosu na konkurentske kao $to su ime,
zvukovi ili tonovi, uporaba odredenih prica i slogani. Mihevc (2015: 200) smatra da je jedan
od zadataka place brendinga osigurati da se istina o nekom mjestu efikasno komunicira te
izdvaja nekoliko karakteristika kao nuznost za uspjeh komuniciranja brenda mjesta: istinitost,

jednostavnost, privla¢nost, motivacija i pamtljivost.

Prvi korak u procesu brendiranja je stvaranje zajednicke mentalne reprezentacije onog §to
marketinSki stru¢njaci nazivaju brend mjesta. Kavaratzis (2004: 67—69) tvrdi da se te mentalne
reprezentacije oblikuju pomocu tri razine komunikacije brenda: (1) primarna komunikacija,
koja ukljucujucuje fizicke karakteristike mjesta: zemljopisni polozaj, arhitekturu i
infrastrukturu kao 1 ponaSanje mjesta (npr. mantalitet stanovnika); (2) sekundarna
komunikacija, tzv. formalna komunikacija, a to je komunikacija putem sluzbenih kanala poput
svih oblika oglasavanja, grafickog dizajna ili odnosa s javnosc¢u; (3) tercijarno komuniciranje,
koje se odnosi na usmenu rije¢ samih stanovnika tzv. usmenu predaju te medijska

komunikacija. U procesu brendiranja mjesta, prve dvije razine mogu se kontrolirati i cilj im je

jacanje pozitivnih uc¢inaka tre¢e razine komunikacije.

Kao prednosti brendiranja mjesta Middleton (2011: 16) istiCe privlacenje stranih ulaganja,
povecanje politickog utjecaja i rast turizma. O vaznosti brendiranja mjesta govore i Ashworth
i sur. (2015: 4): (1) Brendiranje mjesta pomaZe postizanje i zadrZzavanje povoljnog polozaja

koje to mjesto ima u svjetskom protoku ljudi i kapitala; (2) Brendiranje mjesta moze pruziti
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strateSke smjernice za razvoj mjesta i viziju buducnosti; (3) Brendiranje mjesta predstavlja
temelj za suradnju dionika koji skupa djeluju na ostvarenju zajednickoga cilja; (4) Brendiranje
mjesta predstavlja dio rjeSenja prakti¢nih problema mjesta poput privlacenja ulagaca zbog
izgradnje ili obnove infrastrukture; (5) Brendiranje mjesta moze pridonijeti uvecanju

pozitivnoga dozivljaja mjesta.

Moze se zakljuciti da je brendiranje mjesta suvremeni marketinski alat za upravljanje mjestima,
koji ukljucuje aktivnosti urbanoga marketinga. U tom kontekstu brendiranje predstavlja
dodatnu aktivnost i vrijednost putem koje se marketing u teoriji i praksi povezuje s osobitostima

urbanog podrugja.

4.1.2. Brend grada

Brendiranje gradova je relativno nova, kompleksna i dugotrajna komunikacijska strategija koja
prema Primorcu (2018: 394) predstavlja strateski odgovor na nove zahtjeve informacijsko
komunikacijskih tehnologija, ekonomske trendove i socijalne potrebe stanovniStva. Stvaranje
brenda grada u okviru urbanog marketinga ima za cilj povecati njegovu atraktivnost i vidljivost.
De Vincente (2004: 1) smatra brending gradova dijelom strateSkog marketinga kojemu je cilj
promoviranje imidza grada, njegovih proizvoda, turizma i privlacenje investicija. Rije¢ je o
primjeni klasi¢énih marketinskih i komunikacijskih modela i postupaka upravljanja identitetom
1 imidzom nekog urbanog podrucja s ciljem povecanja konkurentskih prednosti gradova na
globalnom trzistu, stvaranjem pozitivne mentalne slike o gradu u svijesti pripadnika ciljnih
skupina. Paliaga (2007: 9) smatra da brend omogucuje oznac¢avanje nekog grada na vise razina,
od stvarnog fizickog do emocionalnog i psiholoskog, kroz njegovo opisivanje, interpretaciju i

povezivanje s odredenim obiljezjima, karakteristikama, vrijednostima i emocijama.

Feldwick (2003: 127) tvrdi da je sve Sto se dogada oko nekog brenda komunikacija. S njim se
slaze 1 Primorac (2018: 394) koji smatra da komunikacijske prakse gradskih sustava i
podsustava predstavljaju infrastrukturalnu platformu za provedbu procesa brendiranja grada.
Jakovljevi¢ (2000: 22) u svojoj knjizi Grad kao proizvod procjenjuje da ¢e u svijetu buduénosti
korporacije biti oni subjekti koji ¢e odredivati ritam razvoja, na sli¢an nacin kako to danas Cine
same drzave. Stoga on predlaze da se ve¢ sad grad zamislja kao slozen sustav, korporacija ili
proizvod korporacije, svojevrstan nosilac trendova ili onog $to se naziva way of living. SadrZaj

tog proizvoda, prema Jakovljevicu (2000: 165), ovisi o mnogim stvarima: o veli€ini grada,
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njegovom okruzenju, povijesti, infrastrukturi, broju stanovnika i drugim resursima. Upravo
zbog tih osobina grad ima visestruko znacenje za odredeni prostor. Sli¢no razmislja i Primorac
(2018: 397) koji smatra da je grad vrlo kompleksan prostor u kojem se isprepli¢u privatno i
javno, sinergija materijalnog i drustvenog, interakcijski prostor definiran kulturnim okvirima,
institucijskim praksama i drustvenim procesima koji utjecu na procesualnost njegova identiteta.
Komponente grada kao proizvoda Spies (1998: 87) dijeli na sljede¢e komponente: prirodna
osnova, sociokulturna osnova (tradicija, arhitektura, mentalitet), infrastruktura, lokalno
gospodarstvo, turizam i rekreacija, gradska administracija, obrazovanje, zdravstvo i stanovanje.
Paliaga (2006: 42) ih dijeli na tvrde (lokalni posebni porezni propisi, pogodnosti i olakSice za
potencijalne investitore, dostupna, razvijena i moderna infrastruktura, razvijena logisticka
mreza), dok meke komponente marke gradova i regija obuhvacaju mentalitet gradana,
tolerantnost, lokalnu umjetnost, lokalnu kulturu, prirodna obiljezja grada i njegovog okolisa,

mogucénost rekreacije, Sopinga te kvalitetu organizacije lokalne zdravstvene zastite.

Uspjesnost procesa brendiranja gradova neki autori (Williams, Gill i Chura 2004: 6) vide u
postizanju sinergije u izgradnji emocionalne veze izmedu sebe i svojih ciljnih skupina. Rezultati
uspjesnog brendiranja nisu vezani samo uz ekonomske kategorije (povecanje profita, turisticke
potraznje, investicija, stvaranje novih radnih mjesta), ve¢ se kao sekundarni benefit, vezuju i uz
pozitivne politicke i drustvene ucinke, demografska kretanja, obogacivanje kulturnih sadrzaja
kao i povecanje ukupne kvalitete Zivota. Premda je ekonimski u¢inak vrlo bitan,?? naglasak je
i na drustvenim ucincima brendiranja kao Sto su identifikacija i zadovoljstvo stanovnistva.
Brendiranje je kompleksan proces iz razloga Sto treba pomiriti interese razlicitih dionika:
stanovnika, razli¢itih socioekonomskh skupina, supkultura, politi¢kih orijentacija i posjetitelja.
Isto misli i Miheve (2015: 199) koji tvrdi da je za brendiranje potrebno kreirati zajednicku
viziju, zajednicki cilj, strategiju, plan djelovanja i implementaciju. Stoga su preduvjeti
uspjeSnog brendiranja grada multidisciplinarni pristup, angazman vanjskog stru¢njaka zbog
postizanja objektivnosti, uklju¢ivanje svih interesnih skupina, ukljucivanje i1 pozitivan stav
lokalnog stanovniStva te motivacija i edukacija svih sudionika.

Prema Simonu Anholtu (2005: 121), stvaranje brenda grada utjece na njegovu fleksibilnost,
¢ime se kroz adekvatnu primjenu koncepcije brendinga neki grad na jednostavniji, inteligentniji
1 humaniji nacin transformira i prilagodava novim uvjetima na trzistu i svom okruzju. Tako se

koncepcija brendinga moZe smatrati razvojnom strategijom urbanih prostora, jer omogucuje

22 Mihevc (2015: 198-201) ga smatra ak ekonomski nuznim.
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optimalnu iskoristivost konkurentskih prednosti. Jaworski i Fosher (2003: 107) isti¢u kao
znacajan ucinak brendinga nekog grada prepoznavanje i razvoj vlastitih bitnih esencijalnih
vrijednosti 1 stvaranje, odnosno poticanje, razvoja vlastitog identiteta i identiteta brenda,
stvaranje gradskog, nacionalnog i svjetskog globalnog ucinka koji se ocituje kao jacanje odnosa
s vlastitim stanovniStvom, povecanje vlastite zaposlenosti, jacanje vlastitih povijesnih i
kulturnih veza te ukupni gradski gospodarski napredak. O razlici procesa brendinga i
marketinga gradova govori Kavaratzis (2004: 63), smatraju¢i brending mjesta razvojnom
strategijom koja marketinSku teoriju i praksu priblizava prirodi i karakteristikama mjesta i koja
pruza bazu podataka za identificiranje i objedinjavanje Sirokog raspona mentalnih slika i

znacenja koja se gradu pripisuju u jednoj marketinskoj poruci - brendu grada.

Kako je za brendiranje grada najvaznija slika ili imidz koji se projicira prema eksternoj javnosti,
Loncar (2018: 8) navodi komponente koje kreiraju fizicki imidZ grada: centri grada, umjetnost,
infrastruktura i industrija, povijesna infrastruktura, parkovi i uredenje okoli$a, povijesne i druge
poznate gradevine i mjesta, kongresni sadrzaj, tematski zabavni parkovi, sportski objekti,
stadioni te komponente nematerijalnog imidza, umjetnost i kultura, estradni dogadaji, kulturna

bastina i etnicki dogadaji, gastronomija i sportski dogadaji.

1z svega navedenog je vidljivo da je cilj komunikacije brenda grada stvaranje pozitivnog imidza
grada, odnosno povecanje njegove vidljivosti povezivanjem razli¢itih identitetskih cjelina
grada u jednu cjelinu. Kako brandovi ukljucuju i emocionalne i simbolicke vrijednosti oni
predstavljaju sliku ukupnog gradskog identiteta Sto stvara dugoro¢ne strateske vrijednosti i
pozitivne ucinke koji se ne odnose samo na grad nego i na drzavu u cjelini, dok je marketing
tehnika usmjerena na vanjske ¢imbenike, turiste i konkurente i zadovoljavanje njihovih potreba.
1z tog razloga se proces brendiranja poima kao ekonomska nuznost, odnosno brending postaje

razvojna i komunikacijska strategija suvremenih gradova.
4.1.2.1. Identitetski model brendiranja

Brend grada kao jedna od marketinSkih metoda povezan je prvenstveno s kulturnim aspektima
identiteta, na razini zajedni¢kog nasljeda te na razini identifikacije gradana s identitetom
zajednice. Vuki¢ (2008: 76) smatra grad identitetskim fenomenom prije svega u domeni
kulture, pri ¢emu u tu domenu pripada i gospodarski, ekonomski pa i turisticki segment. Kultura
predstavlja temelj ukupnog identiteta nekog mjesta. Kulturno-tradicijska komponenta nekog

lokaliteta, jedna je od najvaznijih dijelova njegova identiteta. Osnovu tog identiteta ¢ine ljudi,
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bastina, simbolika, osjecaj pripadnosti nekom prostoru i hetererogenost. Komuniciranjem
kulturne baStine, njezinih vrijednosti i poruka koje prenosi, kulturna se bastina i svijest o
njezinoj vaznosti povezuje s identitetom neke zajednice, pojedinca ili sredine. U razmatranju
povezanosti kulturne bastine i identiteta, potrebno je uociti osobine koje ona posjeduje, a koje
je moguce iskoristiti za izrazavanje identiteta. Kao $to primjecuje Pai¢ (2005: 95), "kultura je
hologram koji odreduje kolektivni i osobni identitet". Prema Tajfelu (1982), proces identiteta
djeluje na tri razine - kognitivnoj, afektivnoj i vrijednosnoj, a kulturna bastina i kulturni identitet
posebno su subjektivna i emocionalna (afektivna) podrucja. U postmodernom nacinu poimanja
identiteta, kultura koja objedinjuje umjetnicko stvaralastvo i karakteristican nacin Zivota postaje
izraz lokalnog identiteta, nesvjesno ili namjerno dajuci mjestu kvalitetu jedinstvenosti kako bi
se to mjesto razlikovalo od konkurentskih. Govers i Go (2009: 17) navode da su identiteti mjesta
gradeni kroz povijesne, politicke, vjerske i kulturne diskurse; lokalnim znanjem i pod utjecajem
borbe za vlast. Mayes (2008: 125) tvrdi da identiteti proizlaze iz intrinzi¢nih znacajki i povijesti
odredenog mjesta i zajednickog odnosa prema tim elementima. Stoga se prava priroda
brendiranja grada otkriva kao medudjelovanje i dijalog medu dionicima. Na teorijama
drustvenog identiteta Breakwell (1986) razvija model identitetskih procesa koji identitet tretira
kao dinamicki proizvod interakcije izmedu pojedinca i drustvenog konteksta. Univerzalna
UNESCO-va deklaracija o kulturnoj raznolikosti (UNESCO 2001) navodi da "kultura
predstavlja specifi¢ni set duhovnih, intelektualnih i emocionalnih karakteristika drustva ili
drustvene grupe te da, pored umjetnosti i knjizevnosti, obuhvaéa i zivotni stil, nafine

zajednickog Zivljenja, vrijednosne sustave, tradicije i vjerovanja".

Premda jasno definiran, identitet mjesta kao interaktivni proces u procesu brendiranja ima
razli¢ita znacenja zbog nedostatka pokuSaja konceptualizacije identiteta mjesta kako u teoriji
tako i u praksi brendiranja mjesta. Vuki¢ (2008: 77) smatra da je proces brendiranja prvenstveno
komunikacija identitetskog sustava iz razloga $to je 1 sam brend sloZeni sustav komunikacije
koji funkcionira na osnovu poticanja i stvaranja identiteta. Tako razmislja i Rivas (2013: 1-3)
koji tvrdi da elementi mjesnog identiteta, koji su filtrirani komunikacijskim kodovima, mar-
ketinskim alatima brendiranja, komunikacijskim planovima, distribuirani na koherentan nacin
kroz razli¢ite dionike i1 kanale predstavljanja, stvaraju snazne imidze grada koji predstavljaju

njegove srediSnje vrijednosti.

Kalandides i Kavaratzis (2011: 6) smatraju identitet mjesta procesom koji nikada nije

nepromjenjiv ili fiksiran. Hofstede (2001: 20) razlikuje Cetiri sastavnice kulture: heroje, koji
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predstavljaju model ponasanja i sluze kao primjer drugima; rituale koji odrzavaju tradiciju;
simbole koji odrazavaju povezanost s temeljnim mitovima i vrijednosti koje su usadene u narod.
Mayes (2008: 125) isti¢e da brendiranje mjesta na osnovi kulturnog identiteta pociva na
pretpostavci da umjetniCka praksa i1 kultura predstavljaju sustinu nekog mjesta te da je zadaca
stru¢njaka za brending otkriti onaj dio identiteta koji se zeli projicirati prema van. Stoga je vrlo
bitno razjasniti ulogu dionika i njihovo sudjelovanje u zajedni€¢kom stvaranju brenda nekog
mjesta. Vukic¢ (2008: 85) takoder smatra da se grad uglavnom analizira s aspekta kulturno-
povijesne bastine, prirodnih ljepota i usluga koje nudi, dok se rijetko istrazuje interna javnost
tj. identitet samih gradana te da takvi identiteti projicirani izvana nisu dugoro¢no odrzivi. O
projektiranju identiteta govori i Paliaga (2007: 77) smatraju¢i da su identitet brenda grada i
postojeci identitet grada razliiti prije izgradnje brenda grada. Prema Paliagi identitet brenda
grada predstavlja nadogradnju i unapredenje postojeceg identiteta ili njegovo usmjeravanje k
zeljenom buducem, prepoznatljivom novom identitetu koji je prepoznatljiv i definiran na
osnovi novih oc¢ekivanja ciljnih grupa, na osnovi provedenih istraZivanja te na osnovi nove ili

izmijenjene urbane marketing politike nekog mjesta (Ibid).

Posebnosti svakog turistickog odredista ogledaju se prvenstveno u kulturnom identitetu.
Suvremeni turizam suStinu svoje komunikacije bazira upravo na kulturi s naglaskom na
izvornosti 1 identitetu lokalne zajednice. Kako primjecuje Pai¢ (2005: 98), kolektivni su
identiteti uvijek komunikacijski konstrukti koje ne obiljezavaju samo jezik i1 kulturni kodovi
pamcenja zajednice, nego i svijest o zajednickom djelovanju, pripadnost nekom tocno
odredenom predloSku vrijednosti. Projektiranje identiteta u svrhu razvoja turizma ili izricito
marketinSkih aktivnosti suzava smisao i komunikacijski potencijal kulture u uze podrucje
informacijske manipulacije s izrazito ekonomskim ciljevima. Tako Mommaas (2002: 42)
upozorava da brendovi grada koji reflektiraju samo ocis¢eni cappuccino and croissant imidz
urbanosti rastuce srednje klase nece biti u skladu sa stvarnim okolnostima Zivota veceg dijela
gradske populacije te da se u najgorem scenariju moze dogoditi ¢ak i to da se gradani aktivno
suprotstave strategiji novostvorenog brenda i restrukturiranju identiteta $to, naposljetku, moze
dovesti 1 do posljedica posve suprotnih o€ekivanima od novog identitetskog programa.
Ashworth i1 Kavaratzis (2015: 131-133) takoder upozoravaju na negativne ucinke brendiranja
kulturom kao §to je pretjerano pojednostavljivanje kulture u svrhu oblikovanja identiteta brenda
mjesta, isticu¢i da brend mjesta treba sluziti da bi se naglasila viSeznac¢nost i1 slozenost kulture
grada. Znacajni dio kulture nekog mjesta ¢ine i kulturne manifestacije i dogadaji koji

osiguravaju dodatnu vrijednost imidzu grada iz razloga Sto u percepciji iskustva posjetitelja
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predstavljaju pozeljno iskustvo i jedinstveni dozivljaj odredista. Kombinacija kulture i
brendiranja gradova prema Ashworth-u (2009: 11-20) manifestira se na tri nac¢ina, odnosno
pomocu tri tehnike brendiranja: brending li¢nosti, koriStenjem pocasnih gradana na nacin da se
njihovo ime identificira zajedno s nazivom grada; vizure grada i urbani dizajn, najcesce
arhitektonski projekti koji postaju simboli grada te brendiranje dogadaja, poistovjecivanje grada
s nekom velikom manifestacijom, obi¢no kulturnom. Kulturni dogadaji koriste se u konceptu
place brandinga za osiguranje globalne prepoznatljivosti. Javni prostori, kao kulise i
medudjelovanje s lokalnim stanovniStvom, zivuca su kultura koja uspostavlja kontekst za

stvaranje dojmova o gradskoj arhitekturi, povijesnoj bastini i druStvenoj stvarnosti.

Brend grada kao jedinstveni identitetski sustav, osim atributa fizickog mjesta, reflektira i
razli¢ite dimenzije kulture karakteristicne za povijesnu i suvremenu dimenziju zajednickog
zivota lokalne zajednice. Shvacdanje lokalne kulture kao klju¢ne varijable razvoja brenda
zahtijeva Sire shvacanje kulture kao nacina zivota neke zajednice, odnosno poveznice izmedu
identiteta, iskustva i1 imidza grada. Kako je grad viSeslojni i kompleksan sustav, povezanost
brenda s procesima razvoja gradskoga identiteta determinirana je stupnjem kvalitativna utjecaja

brendiranja na njegovu funkcionalnu, socijalnu, mentalnu i duhovnu dimenziju.

4.1.2.2. Turisticko brendiranje grada temeljeno na identitetu

Brendiranje u turizmu proces je koji izdvaja odredenu destinaciju po jedinstvenim
karakteristikama, odnosno odredenim specifi¢nostima ili prostornim simbolima. Identitet je
zbroj karakteristika po kojima se odredisSta razlikuju. Temeljen na tradicionalnim vrijednostima
1 resursima, identitet ¢ini odrediSte prepoznatljivim na globalnom turistickom trzistu. Premda
se brand moze kreirati na razli¢itim platformama, identitet predstavlja resurse odredista koji se
temelje na tradicionalnim vrijednostima i bastini te se kao takvi implementiraju u imidz
odredista koji nadalje stvara posjetitelju "sliku" o odredistu. Kako zakljucuje Jelin¢i¢ (2005:

60), "turizam je prodavanje imidza i identiteta”.

U komunikacijskom smislu, identitet odrediSta predstavlja aktivni i planirani dio marketinske
komunikacije na koji se moze utjecati, dok je imidz odrediSta pasivan i subjektivan dojam o
odredistu, odnosno ishod samog komunikacijskog procesa. Skoko (2004) tvrdi da imidZ nastaje
kao posljedica, dok se identitet projicira, odnosno kreira na temelju vlastitih vrijednosti i

Cinjenica Razlika izmedu identiteta i imidZza je u tome Sto identitet obuhvaca sadrzaj
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komunikacije, jedinstvene vrijednosti koje se komuniciraju, dok imidZ predstavlja na¢in na koji
potencijalni korisnik dozivljava poruke i percipira komunicirane vrijednosti. Tako Urry smatra
kako identitet odredisSta proizlazi djelomic¢no iz imidZa koji se konstruira ili reproducira za
turiste, ukljucujuéi i imidz samog mjesta koje se nalazi na globalnoj turistickoj karti (Urry,

prema Palmer 1999: 313).

Cilj procesa turistickog brendiranja je "pakiranje" identiteta za prodaju turistima (Palmer 1999:
315). Brendiranjem kroz identitet nastoji se posti¢i razumijevanje i sinergijski u¢inak razli¢itih
elementa identiteta odredista (klima, povijest, kultura, krajobrazne specifi¢nosti, tradicije) koji
se inkorporiraju u jedinstveni turisticki proizvod. Stoga se brend odredista projektira i provodi
kao simbolicki komunikacijski program, odnosno identitetski sustav koji ukljucuje tradiciju
kulturno umjetnicke bastine, prirodne ljepote, postojece usluge, ali i postojece identitete
stvarnih stanovnika nekog mjesta. Kako se unutar brenda kao identitetskog sustava
komunikacije isprepli¢u individualni i kolektivni identiteti, brend odrediSta treba donekle
preslikati identitetsku sliku grada kakav on uistinu jest, odnosno brandiranje kroz identitet
primjereno je uskladiti s istinitim povijesnim platformama odredista. Krizman Pavlovi¢ (2003)
predlaze metodu istraZivanja topografije identiteta grada za koji se planira stvoriti brend, koja
ukljucuje tri aspekta identitetskog sustava kao realnog simbolickog modela:

- identitetski potencijali, mreza komunikacija koja prikazuje turisticke dozivljaje u gradu 1
okolini, a koja ukljucuje popis kulturne i prirodne bastine te njihovu dostupnost;

- identitetska razmjena koja ukljucuje "Ja i Mi" razine posredovanja identiteta u zajednici,
odnos individualnog i1 kolektivnog identiteta, suvremeno stanje identitetskih politika i
praksi;

- identitetska mapa koja predstavlja statini prikaz identitetske situacije odrediSta s

obzirom na tradicijske, ali i suvremene identitetske potencijale.

Koncept turisti¢kog brendiranja inherentno je povezan s identifikacijom lokalnog stanovnistva
s mjestom. Izrazeni sociokulturni identitet kod rezidenata znaci i veéu povezanost i vrijednost
kulturnih, prirodnih i nematerijalnih dobara, koji pravilnim upravljanjem i ulaganjem mogu
postati 1 znacajne turisticke atrakcije, jer ako rezidenti ne prepoznaju dovoljno vrijednosti
kulturne bastine kao dio svog prostornog identiteta, velika je moguc¢nost da je ni turisti kao
takvu nece valorizirati. Kako je svaki brend neka vrsta identitetskog sustava uspostavljenog u
svrhu komunikacije posebnosti i kako svaki takav sustav funkcionira kao zivi organizam kojeg

identitetske intervencije primatelja poruke grade i mijenjaju, brend odrediSta potrebno je
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uspostaviti, teorijski i prakticno, kao identitetski sustav u kojem razmjena individualnog i

zajednickog identiteta funkcionira kao poticajni mehanizam.

Definiranje identiteta turistickog odrediSta pocetni je 1 najvazniji korak u procesu brendiranja.
U svrhu povecanja turisticke atraktivnosti odrediSta postoji moguénost osmisljavanja novog i
privlacnijeg identiteta, osobito za odrediSta manjeg atrakcijskog potencijala. Procesom
turistickog brendiranja u osnovni identitet ugraduju se vrijednosti koje imaju privlacnu snagu
za posjetitelje. Medutim, to moraju biti realno utemeljene vrijednosti. Osnovni identiteti
ukljucuju elemente koji odrediste ¢ine jedinstvenim i vrijednim pa se prosireni identitet treba
formirati kao njegova nadogradnja, dodavanjem dodatnih obiljezja ili vrijednosti osnovnom
identitetu u svrhu postizanja vece turisticke atraktivnosti. Brend turistickog odredista zasnovan
na prizeljkivanom, nerealnom simbolickom modelu komunikacije koji ima malo veze s
identitetskim ocekivanjima gradana dovodi do disproporcije stvarnog i u turisticke svrhe
projektiranog identiteta. U tom smislu, turisticko brandiranje predstavlja uskladivanje Zeljenog
imidZa s realnim identitetom komuniciranim kroz brend turistickog odredi§ta. Turizam i
tradicijski sociokulturni i prostorni identitet nalaze se u kompleksnoj vezi utjecaja i odnosa.
Posebnosti prostora sa najznacajnijim atrakcijama predstavljaju temelj formiranja jedinstvenog
turistickog identiteta kao sloZenog turistickog proizvoda te daju smjernice razvoju brenda

turistickog odredisSta. Promjena identiteta pod utjecajem turizma opisuje se kroz slabljenje, ali

1 potencijalno jacanje i predominaciju tradicionalnog prostornog identiteta (Gu 1 Ryan 2006).
Prostorni identitet kao turisticki proizvod utjeCe na znacenja identiteta za zajednicu u vidu
promjena prema novom opcem identitetu (Brandth i Haugen 2011). U kontekstu turizma,
prostorni identitet je znacajan nematerijalni turisti¢ki resurs, koji uz pravilnu prezentaciju i
promociju ima vrlo visok potencijal za izgradnju jedinstvenog turistickog proizvoda (Antolovi¢

1999; Kusen 2002).

Pojam turistickog odrediSta podrazumijeva integrirani prostor koji svoj turisticki identitet u
uzem smislu gradi na konceptu atrakcija, dok u Sirem smislu turisticki identitet odredista Cine
sve vrijednosti njenih aspekata (prostorne, atrakcijske, simboli¢ne i emocionalne), koje jesu ili

potencijalno mogu biti valorizirane u funkciji turizma.
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4.2. Interpretacija bastine — definiranje i povijesni razvoj pojma

Interpretacija moze imati Siroki spektar znacenja. Jedna od prvih i najprihvacenijih definicija je
ona radne skupine pod nazivom Interpretation Canada iz 1976. godine koja kaze da je
"interpretacija komunikacijski proces osmisljen tako da posjetitelju otkriva znacenje prirodnih
1 kulturnih vrijednosti neposrednim iskustvom, §to pomaze posjetitelju stvoriti osobni odnos

prema tim vrijednostima".

Brojne su definicije interpretacije bastine kojima je zajedni¢ko da se radi prvenstveno o
komunikacijskom procesu koji upucuje na izvorno znacenje latinskog glagola interpretare $to
znali posredovati, tumaciti. Premda se interpretacija bastine u stanovitom obliku dogadala
oduvijek kroz svakodnevnu kulturnu praksu, ideju i prepoznavanje vaznosti ciljane i svjesne
interpretacije baStine kao osobitog podrucja djelovanja pa time i pripadajucih definiranih
teorijskih utemeljenja, kao i metoda i tehnika unutar suvremenog odnosa prema bastini, u
suvremenom obliku nastaje s razvojem nacionalnih parkova u Sjedinjenim Ameri¢kim
Drzavama krajem devetnaestog stoljeca. Pocetci interpretacije bastine vezuju se uz prirodnu
bastinu i njeno ocuvanje. Praksa interpretacije bastine zapocinje 1920-ih godina u Sjedinjenim
Americkim Drzavama kad Enos Mills upotrebljava termin interpretiranje za opisivanje
vlastitih aktivnosti vodenja po Nacionalnom parku Rocky Mountains. Od 1940. godine
informiranje 1 obrazovni rad vezan uz podrucje o¢uvanja prirode SAD-a sluzbeno se naziva
"parkovna interpretacija". John Muir, jedan od najve¢ih Cuvara prirode SAD-a zasluzan za
koncept nacionalnog parka, inspirirao je osnivanje Nacionalnog parka Yosemite 1 Sierra Cluba
te je 1871. prvi put upotrijebio izraz "tumacenje" kako bi opisao neposredno iskustvo prirode.
Krajem 70-ih godina proslog stoljeca termin ulazi u $iru upotrebu unutar javnih institucija kao
Sto su muzeji, bastinski lokaliteti i centri, zooloski i botanicki vrtovi, kao i1 u neprofitni sektor

te turisticki sektor povezan s prirodnom i kulturnom bastinom.

Filozofski pokret transcendentalizam koji nastaje krajem 1820-ih i 1830-ih godina na
istoku Sjedinjenih Drzava aktualizirao je dva vazna aspekta gradanske kulture toga doba:
individualizam kao pravo pojedinca na svoj individualni put u odnosu na druStvo i odnos
gradanske civilizacije prema prirodi. Ono §to je specificno za odnos transcendentalista prema
prirodi jest proucavanjene ne samo bioloSkih, znanstvenih ili gospodarskih aspekata prirode

ve¢ 1 onih simbolickih, pjesnickih ili metafizickih aspekata. Upravo takav odnos prema prirodi
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smatra se inspiracijom suvremenih ekoloskih pokreta. Pristup orijentiran na praksu aktivnog

ucenja ili "u€enja kroz rad" tipi¢an je za pokret ocuvanja prirode u SAD-u.

Osim transcendentalizma, vazan utjecaj na interpretativni pristup prirodnoj bastini imala je 1
teorija iskustvenog ucenja, koncepta utemeljenog u tradiciji socijalne i kognitivne psihologije
te filozofije koji naglaSava vaznost aktivnog sudjelovanja ucenika u iskustvu. U kontekstu
prirodne bastine, aktivno ucenje se ostvaruje u neposrednom kontaktu s prirodom, a neposredno
iskustvo je poticaj za ucenje. Dakle, aktivno ucenje ne podrazumijeva samo aktivnost u smislu
prakti¢ne aktivnosti i ukljucenosti u zadatke kroz razli¢ite metode rada, ve¢ je i vazan element
stvaranja znaCenja. Na vaznost iskustva u ucenju upozorava americki socijalni psiholog 1
zacetnik teorije iskustvenog ucenja David A. Kolb (1984), koji definira u€enje kao "proces u
kojemu se znanje stvara transformacijom iskustva". Iskustvo predstavlja polazis$nu tocku za
interpretiranje dijelova informacija, koje dovodi do ucenja — konstruiranja znanja. Znanje se
promatra kao transformacijski proces koji se kontinuirano kreira i rekreira, a ne kao odvojena
cjelina koja se stjece ili prenosi (transmisija), pri ¢emu je ucenje transformirano iskustvo u svom

objektivnom 1 subjektivnom obliku.

Teorijske temelje interpretacije bastine postavlja Freeman Tilden 1957. godine koji u svom
djelu Interpreting our heritage (1957, 1967, 1977: 3-10) definira principe interpretacije bastine,
jo§ uvijek relevantne prakticarima i teoretiCarima Sirom svijeta. Tilden razlikuje Sest principa
interpretacije kojima obuhvaca ne samo osobu koja interpretira bastinu ve¢ i korisnike
interpretiranih sadrzaja:

- Intepretacija mora povezivati ono $to se prezentira s osobnim zivotom i iskustvom
posjetitelja;

- Interpretacija nije informacija. Interpretacija je otkrivanje znacenja temeljeno na
informaciji. "Interpretacija je izdvajanje iz tradicije onoga Sto mi mislimo da bi drugi
trebali znati o nama" (Gwynne 2007: 53);

- Interpretacija je umjetnost koja ukljucuje mnoge umjetnosti;

- Glavni cilj interpretacije nije pouka ve¢ provokacija;

- Cilj interpretacije treba biti predstavljanje cjeline, a ne dijela;

- Intepretacija namjenjena djeci ne smije biti pojednostavljena interpretacija za odrasle, ve¢

bi trebala koristiti drugaciji pristup.

86



Umrezavanje i stvaranje zajednic¢kih komunikacijskih platformi zapocinje tek sredinom 80-ih
godina proslog stolje¢a. Godine 1985. osnovana je medunarodna organizacija Heritage
Interpretation International, a uskoro 1 druge medunarodne organizacije s ciljem umreZavanja,
razmjene iskustava i razvoja profesionalnih kodeksa ¢ime se institucionalizira te pocinje
razvijati profesija interpretatora (Cater 2015: 295-296). Prvo europsko nacionalno udruzenje za
interpretaciju nastaje u Velikoj Britaniji (AHI) 1975. godine koje kasnije prerasta u
internacionalnu udrugu AHI - Association for Heritage Interpretation. Europska platforma za
suradnju i razmjenu informacija za kulturne institucije, kao i za sveuciliSta na kojima se
poducava interpretacija bastine pod nazivom Interpret Europe — European Association for
Heritage Interpretation (Interpretiraj Europu - europsko udruZenje za interpretaciju
bastine) registrirana je u Njemackoj 2010. godine. Interpret Europe je dio globalne suradnje
s National Association for Interpretation (SAD), Interpretation Canada, Interpretation
Australia 1 drugim mreZama 1 inicijativama koje poticu istrazivanja i prakti¢an rad na polju
interpretacije baStine. Interpret Europe (https://interpret-europe.net) registrirana kao
dobrotvorna organizacija u Njemackoj djeluje kao europska platforma za suradnju i razmjenu,
osobito u podrucju istrazivanja i obrazovanja. Osim §to pomaze povezivanju i edukaciji
pojedinaca, institucija i organizacija iz podrucja prirodne i kulturne bastine podupire i razvoj
nacionalnih udruga za interpretaciju u europskim zemljama. Sama tvrtka Interpret Europe
Clanica je Globalne zajednice za interpretaciju bastine (https://www.gahi.online), Udruge za
europsku  bastinu  (http://europeanheritagealliance.eu), Mreze  klimatske  bastine
(http://climateheritage.org) te Foruma kulturne bastine (https://ec.europa.eu). Hrvatska udruga
za interpretaciju bastine Interpretirajmo Hrvatsku osnovana je 2016. godine s ciljem poticanja
izvrsnosti 1 uc€inkovitosti u interpretaciji hrvatske prirodne i1 kulturne bastine, kao 1
osvjeStavanja o njenoj vaznosti za razvoj lokalnih zajednica. Kroz svoje aktivnosti Udruga
potiCe Sirenje znanja i vjeStina, razmjenu ideja, znanja i iskustava iz podrucja interpretacije

bastine (http://interpretirajmo-hrvatsku.hr/o-udruzi).

Karakteristike kao i shvacanje samog pojma i uloge interpretacije mijenjalo se tijekom
vremena. Pojam interpretacije bastine provotno se odnosio na komunikacijski ili obrazovni
proces kojim se poti¢e razumijevanje prirodne bastine i njezinih vrijednosti. Za razliku od
jednostavnog komuniciranja ¢injeni¢nih informacija, interpretacija je nacin da se specijalistic¢ka
znanja prenesu §iroj publici. "Na najosnovnijoj razini interpretacija je prevodenje znanstvenih
¢injenica na jezik obi¢nih ljudi na ugodan, zanimljiv i pamtljiv na¢in" tvrdi Ham (1992: 3).

Sli¢no razmislja i Veverka (2011: 11), naglasavajuéi da interpretativna komunikacija nije samo
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predstavljanje informacija, ve¢ specificna komunikacijska strategija koja se koristi za
prevodenje tih informacija sa znanstvenog jezika strucnjaka na svakodnevni jezik posjetitelja.
Znacajne promjene u poimanju interpretacije bastine odnose se na prepoznavanje subjektivne i
osobne perspektive, osobnih narativa u bastinskoj interpretaciji kao legitimnog i vrijednog
izvora povijesnog znanja i interpretativnog sadrzaja. Novo shvacanje uloge interpretacije
definira ju kao dio samog procesa stvaranja bastine tijekom kojeg materijalni i nematerijalni
ostaci proslosti postaju prihvaceni i koriSteni na razli¢ite nacine od strane zajednice koja je s
njima povezana. Razvoj koncepta interpretacije bastine dovodi do suvremenih teorija koje
zagovaraju holisticki pristup, multivokalnost i ideju korisnika kao aktivnog sudionika.
Suvremeni pristupi interpretaciji temelje se na Tildenovoj ideji cjelovitosti bastine i1 aktivnom
ukljucivanju posjetitelja te na principima ICOMOS-ove Povelje o interpretaciji i prezentaciji
lokaliteta kulturne bastine iz 2008. godine koja je usmjerena na drusStvenu, ekonomsku i
obrazovnu dimenziju interpretacije bastine. ICOMOS-ovi principi ukljucuju pristup i
razumijevanje, izvore informacija, usmjerenost na kontekst, o¢uvanje autenticnosti, planiranje
za odrzivost, inkluzivnost te vaznost istrazivanja, osposobljavanja i edukacije. Oba pristupa
promatraju interpretaciju bastine kao dio procesa zastite i upravljanja kulturnom bastinom te
isti¢u vaznost osvjeStavanja njezinih vrijednosti u o¢uvanju kulturnog identiteta (ICOMOS

2008).

Suvremene teorije zagovaraju Siri drustveni kontekst interpretacije baStine unutar odrzivog
razvoja lokalnih zajednica. Interpretacija baStine u takvom Sirem smislu primjenjiva je na
razliCite pojavnosti kulturne bastine s obzirom na to da svaka od njih, posjeduje vrijednosti koje
je potrebno ocuvati i interpretirati zainteresiranoj javnosti. Promjena pristupa unutar bastinskog
sektora s predmeta na osobe i vrijednosti dovela je do povecanog interesa za lokalne i
nematerijalne aspekte baStine. BaStina se povezuje s prirodom, povijesti, aspektima
nematerijalne bastine i svim kulturnim vrijednostima i znacenjima koje ima za zajednicu. U
tom je smislu interpretacija neodvojiva od procesa zastite 1 upravljanja kulturnom bastinom.
Takvo shvacanje interpretacije baStine postalo je dio nacionalnih i medunarodnih kulturnih

politika.
Razli¢iti definicije opisuju interpretaciju bastine kao komunikacijski ili obrazovni proces,

sredstvo poboljsanja korisnickog iskustva te kao pomo¢ u ocCuvanju i prenosenju vrijednosti

bastine. Op¢eprihvacéena definicija interpretacije u suvremenom kontekstu u kojem je naglasak
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na udinkovitosti interpretacije u razvijanju empatije i pozitivnih stavova?®* prema bastini,
ocuvanju kulture, okolisa i lokalnih zajednica je ona udruge Interpretation Australia iz 1992.
godine: "Interpretacija prenosi ideje, informacije i znanje o lokacijama, prirodnom svijetu ili
povijesnim mjestima na nain koji pomaze posjetiteljima da shvate svoju okolinu. Dobra
interpretacija stvorit ¢e privlacna, jedinstvena i znacajna iskustva za posjetitelje, pomoci
posjetitelju da razvije jacu svijest, uvazavanje 1 razumijevanje bastine, posti¢i ciljeve
upravljanja baStinom potiuci posjetitelja na promisljeno koristenje resursa te promicati javno

razumijevanje organizacija za upravljanje bastinom i njihovih programa".

4.2.1. Razliciti pristupi interpretaciji

Povijesni razvoj razlicitih pristupa interpretaciji bastine moze se pratiti kroz nacine konstrukcije
1 tumacenja njezinih vrijednosti i znacenja. Razli€iti pristupi interpretaciji promatraju se kroz
prizmu pozitivistickog 1 konstruktivistickog filozofskog stajaliSta. Prema pozivistickom
stajaliStu, interpretacija je oblik jednosmjerne komunikacije u kojoj strucnjaci prenose poruke
o vrijednosti i znacenju nasljeda®. Glavno obiljezje konstruktivistickog pristupa je shvacanje
interpretacije basStine kao koncepta ovisnog o subjektivnom tumacenju pojedinca i ideji
aktivnoga kreiranja znacenja. Osnovna su nacela konstruktivisticke paradigme holizam 1
subjektivna konstrukcija stvarnosti. Konstruktivisticki pristup ucenju razvija se kao suprotnost
biheviorizmu, odnosno objektivizmu (Murphy 1997). Iz objektivisticke perspektive,
znanstveno znanje egzistira neovisno o nasoj percepciji i svijesti, stati¢no je i nepromjenjivo,
utjelovljenje je univerzalne istine. Iz konstruktivisti¢ke perspektive, znanje se stjece, konstruira
komunikacijom i interakcijom pojedinaca s okolinom, socijalno-kulturnim okruzenjem. U tom
kontekstu, konstruktivizam se moze shvatiti kao suprotnost koncepciji mehani¢kog ucenja i
pasivnog prihvacanja informacijskih sadrzaja. Na u€enje se u okviru konstruktivizma gleda kao
na cjelovit proces konstrukcije i1 rekonstrukcije znanja (Babi¢ 2007). Pojedinac aktivno gradi
razumijevanje, spoznaju i znanje kroz interakciju s novoste¢enim informacijama i prijasnjim
iskustvima. Socijalni konstrukcionizam smatra da je znanje povijesno odredeno i uokvireno

kulturalnim vrijednostima i praksama te da su znacenja drustveno konstruirana kroz medusobne

2 Tildenova sintagma "putem interpretacije razumijevanje, putem razumijevanja uvazavanje, putem uvazavanja
ocuvanje" izrazava stav da interpretacija moze promijeniti stavove, osjecaje i ponasSanje publike prema odredenoj
temi (Tilden 1957; 1967; 1977: 38).

24 Pozitivizam kao takav je obiljezen empirijskom radom, snaznim &injenicama koje su nepromjenjive, objektivne
te provjerljive (McCall i Gray 2014).
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odnose ljudi (Gergen 1985). U kontekstu interpretacije, javnost/publika/ciljana korisnicka

skupina je aktivni dionik interpretacijskog procesa.

Konstruktivizam kao jedna od kognitivnih teorija uenja naglasava nuznost aktivnog pristupa
ucenju. Dotad zastupljene monoloSke ili  diseminativne metode poducavanja
zamjenjuju dijaloske metode u nastavnoj praksi. Tradicionalni pristup ucenju karakteritzira
dominacija asimetri¢ne jednosmjerne komunikacije, odnosno monoloski oblik komunikacije u
kojem je nastavnik dominantan govornik bez interakcije s u¢enicima. Konstruktivisticke teorije
utjecale su na teorije u¢enja u smislu prijelaza sa jednosmjernog, transmisijskog tradicionalnog
pristupa poducavanju na dijaloski model. Metoda dijaloskog poducavanja mijenja
komunikaciju u procesu poducavanja. Dijalog je model dijaloSke komunikacije. Kao
interaktivan proces komunikacije i dijeljenja informacije, dijalog omogucuje aktivno ucenje te
nudi Sirok spektar primjene u razli¢itim komunikacijskim situacijama: omogucuje ukljucivanje
javnosti kao partnera u komunikaciji, spaja znanje, komunikaciju i socijalnu transformaciju.
Wells (2002) govori o simboli¢énom trokutu dijaloskih aktivnosti koji sadrzava tri temeljna
¢imbenika - viSe ljudi, viSe smjerova i viSe objekata (materijalnih i/ili simboli¢nih).
Analizirajué¢i dijalosku metodu poducavanja Wells i Mejia-Arauz (2006) navode da je za

dijalog potrebno aktivno sudjelovanje svih sudionika u zajednickom gradenju znanja.

Interpretaciju kao obrazovnu ili komunikacijsku disciplinu tradicionalno su koristili muzeji 1
bastinski lokaliteti za prezentaciju i promociju bastine. Takav oblik komunikacije najcesce je
bio jednosmjeran i prvenstveno informativan i edukativan, sadrzavao je Cinjenice i opise
lokaliteta i artefakata te koristio tradicionalna komunikacijska sredstva kao §to su govor, pismo,
film ili fotografiju. Tradicionalna prezentacija u muzejima i na baStinskim lokalitetima bazirala
se uglavnom na akademskom pristupu naglasavanja ¢injeni¢nih i povijesnih aspekata basStine.
Takvo pozitivistickio poimanje bastine iskljucuje subjektivnost ili subjektivnu interpretaciju.
Kako primjecuje Uzzell, "price se pricaju kao da su jedina istina, kao da postoji samo jedan
nacin razumijevanja" (Uzzell 1994: 296). Pozitivisticki pristup interpretaciji opisuje Copland:
- Lokalitet/muzej je predstavljen od dijelova prema cjelini s naglaskom na lokacijskom 1
¢injeni¢nom znanju;
- Lokaliteti/muzeji snazno se oslanjaju na vodenje i pomoénu tehnologiju, kao Sto su
audiovizualne tehnike;
- Pojedinci/grupe se smatraju konzumentima znanja;

- Interpretacija je didakticka;
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- Cijeni se strogo pridrzavanje utvrdenih pravila i objasnjenja;

- Interpretacijske strategije usmjerene su na pojedinca (Copeland 2009:16).

Copland (2009: 12-13) razlikuje dva pristupa interpretaciji: pozitivisticki, linearni narativ u
kojem su posjetiteljima predstavljene ¢injenice 1 opis lokaliteta u proslosti te konstruktivisticki,
koji se priblizava ideji posjetitelja kao aktivnog sudionika poticuci ga na stvaranje alternativnih
znacenja. Prema McCallu i Grayju (2014), takva promjena u razmatranju bastine ide u korak s
evolucijom muzeoloskih teorija i praksi, ali i drugih znanosti u kojima se biljezi prijelaz iz
pozitivistickog pristupa prema konstruktivizmu kao subjektivnom stvaranju istine i
individualne percepcije stvarnosti. Konstruktivisticki pristup interpretaciji bastine koji su
afirmirale nove muzeoloske teorije i prakse od 1970-ih godina nadalje bazira se na druStvenim
vrijednostima interpretacije bastine te na ideji korisnika kao aktivnog sudionika i kreatora
vlastitih  vrijednosti 1 znacenja baStine. Znacenje informaciji daju pojedinci/grupe
koje imaju razlicito iskustvo. Prema Eilean Hooper-Greenhill (2004: 49-50), svaka zajednica
ima svoj vlastiti nacin stvaranja znacenja, svoju vlastitu bazu znanja i svoje vlastite strategije
interpretacije. Copeland vidi pojedince/grupe kao "mislioce" s ve¢ postoje¢im konceptima i
novim idejama o proslosti i buducnosti (Copeland 2009:16). Mogucnost alternativnih
interpretacija unutar baStinske interpretacije neki autori nazivaju "multivokalno$éu" ili
"viSeglasjem" (Hodder 2008). Koncept "viSeglasnosti", prema Neilu Silbermanu je osporavanje
dominantnih interpretativnih narativa i stvaranje prostora i struktura bastine koji ¢e promicati

koegzistenciju potencijalno suprotstavljenih percepcija i znacenja (Silberman 2008).

Konstruktivisti¢ki pristup bastini razumijeva interpretaciju kao proces konstruiranja znanja.
Ideje konstruktivisticke teorije ucenja i komunikacije poput aktivne publike i multivokalnosti
znafajno su utjecale na suvremene pristupe interpretaciji baStine. Premda zagovaraju
raznolikost 1 otvoreni dijalog u pristupu interpretaciji bastine, konstruktivisticke teorije
interpretacije bastine temelje se na interpretativnom okviru koji je konstruiran iskljucivo od
strane stru¢njaka. Glavna karakteristika suvremenih pristupa je naglaSavanje snazne veze sa
korisnicima i lokalnom zajednicom. Stoga se suvremeni pristupi sagledavaju u okviru koncepta

ukljucivosti tj. participativnog pristupa procesu kreiranja interpretacije bastine.
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4.2.1.1. Participativni pristup

U zadnjih nekoliko desetljeca strucnu valorizaciju bastine zamjenjuju pristupi koji u prvi plan
stavljaju vrijednosti baStine s aspekta lokalne zajednice. Promjene u shvacanju koncepta
interpretacije baStine mogu se povezati sa Sirim promjenama znanstvene paradigme od
modernizma i pozitivizma® prema postmodernizmu i konstruktivisti¢kim teorijama koje su
utjecale na teorije ucenja i obrazovanja te teorije komunikacije. Konstruktivizam se danas kao
suvremena epistemolosko-teorijska koncepcija u pedagogiji uzima kao osnova postmoderne
didaktike (Gojkov 2006). U skladu s opé¢im pretpostavkama konstrukcionizma, Michel
Foucault (1971) polazi od ideje da znanje nije odraz realnosti, ve¢ da je ono Sto nazivamo
istinom zapravo diskurzivna konstrukcija, a $to je istinito ili lazno odreduju razli€iti rezimi
znanja. Teoriju diskursa Michela Foucaulta karakterizira potraga za pravilima koja odreduju
koji ¢e iskazi biti prihvaceni kao smisleni i istiniti u odredenom povijesnom kontekstu (Torfing
2005). Za Foucaulta je diskurs konstituiraju¢i — kroz diskurs se konstruira znanje, identiteti i
Citav socijalni svijet. U kontekstu teorije diskursa, naslijede ¢ine vrijednosti i znacenja koja
pridajemo pojedinim elementima kulture koji su percipirani kao bastina. BaStina se pocinje
smatrati diskurzivnom konstrukcijom?$, kulturnim procesom u okviru kojeg se aktivno kreiraju,
preispituju i mijenjaju znacenja, vrijednosti i percepcije bastine. Komunikacija je shvaé¢ena kao

dijeljenje, participacija i povezivanje.

Bastina ne predstavlja nepromjenjive kulturne oblike, ve¢ je podlozna reinterpretaciji. Svaka
zajednica samim svojim postojanjem interpretira, ali time i biva interpretirana u svakom svojem
sastavnom segmentu, jer je to temeljni preduvjet njenog opstanka na simbolickoj razini (Said
1983:152). Kako drustvenu stvarnost konstituiraju diskursi medu kojima postoje odredeni
odnosi mo¢i, onaj tko ima znanje, ima mo¢, odnosno odreduje $to ¢e biti bastina. Refleksije
socijalnog konstruktivizma zahtijevaju promijenjeni pristup u poimanju vrijednosti i znacenja
bastine. Socijalni konstruktivizam stavlja naglasak na socijalne skupine — zajednice prakse,
unutar kojih se odvija ucenje — zajedni¢ko sukonstruiranje znanja (Witfelt 2000). Prema

socijalnom  konstruktivizmu ucenje omogucuje socijalnu participaciju. Sudionici

25 Pozitivizam je epistemoloska paradigma prema kojoj je zadatak istrazivanja otkriti objektivnu stvarnost ili
istinu, dok je interpretivizam, naprotiv, paradigma koja smatra da je druStveni svijet konstrukt te stoga u
istrazivanju drustvenih fenomena postoje razliCite, medusobno jednako vrijedne perspektive stvarnosti
(Williamson 2013).

%6 Teorija diskursa javlja se kasnih 70.-ih godina pro§log stolje¢a u Francuskoj. Pitanja oblikovanja identiteta,
stvaranje novih ideologija i logika druStvenih pokreta te strukturiranje druStva kroz mnostvo drustvenih
imaginarija centralni su predmeti istraZivanja teorije diskursa.
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participiraju¢ih kultura kontinuirano su motivirani za postizanje novog znanja ili poboljSanje
postojecih vjestina. Iz navedenih razloga, participiraju¢e kulture/prostori/zajednice/prakse

predstavljaju snazne prilike za ucenje (Jenkins 2007).

Prema razli¢itim autorima (Uzzell 1994; Hampton 2005; Silberman, 2009), participativni
pristup interpretaciji bastine kroz aktivno sudjelovanje korisnika trebao bi doprinijeti osobnom
1 kolektivnom osjec¢aju identiteta, ponosa i samopouzdanja te, u konacnici, odrZzivom razvoju
zajednica i kultura. Bastina je kao druStveni konstrukt podloZna razli¢itim interpretacijama i
koriStena u razlicite svrhe oko koje ne postoji uvijek druStveni konsenzus. Pojedini kulturni
elementi imaju razli¢ita znacenja i vrijednosti za razlicite ljude ili zajednice te je slojevitost
jedna od njihovih klju¢nih karakteristika koje treba vrednovati i prezentirati. Znanje stru¢njaka
koje se dotad smatralo jedinim ispravnim znanjem i dominatnim diskursom zamjenjuje proces
inkluzivne 1 participativne interpretacije basStine koji karakterizira ravnopravno sudjelovanje
zajednice u stvaranju znacenja i vrijednosti bastine. U tom smislu, participativni pristup bastini
predstavlja diskurzivni zaokret u kulturnim politikama: napustanje znanstvenog diskursa kao
"univerzalne istine o bastini" prema kojem je bastina konstruirana kao objekt znanja u kulturnoj
1 akademskoj praksi te prelazak na inkluzivni model interpretacije koji priznaje razliCitost
tumacenja i relativnost kulturnih elemenata koji tvore bastinu. Suvremena interpretacija je
informativna i ukljuc¢iva grupna aktivnost koja olakSava dijalog izmedu profesionalaca i

neprofesionalaca.

Diskurzivni preokret u kulturnim politikama u prvim desetlje¢ima 21. stolje¢a stvara nova
znanstvena, tehnoloska i kreativna umjetnicka diskurzivna komunikativna paradigma koja
predstavlja novu okosnicu razvoja inkluzivnog dioni¢kog pristupa bastini (Kisi¢ 2016). U 90-
tim godinama dvadesetog stoljeca biljezi se pocetak diskursa o participativnoj interpretaciji
bastine kada teoretiCari sve viSe stavljaju naglasak na nematerijalno, vrijednosti, zajednice i
razvoj o ¢emu svjedofe vazni medunarodni dokumenti?’. Nakon ICOMOS-ove Povelje o
ocuvanju povijesnih gradova i urbanih podrucja iz 1987. godine u kojoj se navodi da je
"participacija 1 ukljucivanje stanovnika klju¢no za uspjeh programa oCuvanja bastine i treba se
poticati", ovakvo poimanje baStine postaje uvrijeZenije u odnosu na ono tradicionalno

(ICOMOS 1987). Ocuvanje i upravljanje bastinom pocinje se smatrati odgovornos¢u lokalnih

27 ICOMOS. The Australia ICOMOS Charter for the Conservation of Places of Cultural Significance (The Burra
Charter). (2019-03-03); UNESCO. Konvencija o zastiti svjetske kulturne i prirodne bastine. Op.cit.; Council of
Europe. Framework Convention on the Value of Cultural Heritage for Society. Faro. (2019-06-12)
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dionika umjesto isklju¢ivo bastinskih stru¢njaka. Stru¢no vrednovanje bastine pocinju
zamjenjivati pristupi koji u prvi plan stavljaju vrijednosti bastine s aspekta lokalne zajednice.
Participativnost poti¢e 1 Nara dokument o autenticnosti iz 1994. godine u kojem se navodi da
"odgovornost za kulturnu bastinu i upravljanje bastinom pripada, u prvom redu, kulturnoj

zajednici koja ju je stvorila i1 kao takva, brine za nju" (ICOMOS 1994).

Suvremene interpretacije baStine podrazumijevaju dionicki pristup bastini 1 turistickom
odrediStu. VaZznost uklju¢ivanja svih dionika u stvaranje kulturno-turistickih proizvoda
povezano je prvenstveno sa zahtjevom za odrzivosti 1 autenti¢nosti u upravljanju turizmom na
lokalnoj, regionalnoj i nacionalnoj razini. Slicno razmiSljaju KoSc¢ak 1 sur., istiCuci
participativnost svih dionika kao faktor uspjeha za osiguranje odrzivog i odgovornog
turistickog razvoja (Koscak i sur. 2019: 125). Naglasak odrzivosti je upravo na socijalnoj,
kulturnoj (kulturoloskoj) komponenti turizma koja se zasniva na paradigmi da je jedina
moguénost razvoja turizma ona koja ukljuCuje zadovoljstvo svih njegovih dionika (engl.
stakeholdera), a posebice domicilnog stanovnistva, odnosno receptivne sredine. Isto naglasava
Hrvatska turisticka zajednica, navodeci kako "ukljucenost lokalne zajednice u proces donosenja
odluka koristi lokalnoj ekonomiji i1 potiCe poStovanje stanovnika prema njihovom
tradicionalnom nacinu zivota i vrijednostima" (HTZ 2016). Participativni pristup, smatra
Giacardi (2012), dovodi u pitanje granice izmedu sluzbene i priznate te nesluzbene kulturne
bastine 1 stvara nove odnose izmedu publike, baStinskih ustanova i kulturnih institucija te

donosi sve aspekte zivucée kulturne bastine u naSu svakodnevicu.

Dionici turistickog odredi$ta su i turisti. Zbog spoznaje da kultura gradi dublji odnos izmedu
turista i domacina na odredisStu uvode se modeli interpretacije bazirani na uklju¢ivanju turista
u sukreiranje kulturnih sadrzaja koji im omogucuju autenti¢no iskustvo destinacije. Tako
Prebensen i sur. smatraju da turisti igraju aktivnu ulogu u odredivanju i stvaranju vrijednosti
resursa na osnovi svojih iskustava u destinaciji (Prebensen i sur. 2013: 241). Isto tvrdi 1 Jelin¢i¢,
smatrajuci uspjeSnima modele kreativnog, odnosno participativnog iskustvenog turizma (eng.
participatory experience tourism — PET) vezanih uz ekonomiju dozivljaja Sto podrazumijeva
izravno ukljucivanje posjetitelja u su-kreaciju vlastitog turisti¢kog iskustva (Jelin¢i¢ 2017: 82-
83). U kontekstu participativnog turizma, interpretacija se poima kao most izmedu domicilnog
stanovniStva 1 turista te kao most izmedu materijalnih i nematerijalnih resursa odrediSta. Na
tom tragu Risk definira ciljeve interpretacije:

- unaprjedenje razumijevanja kulturnih vrijednosti podrucja;

94



- promocija kulturno-povijesnih iskustava u lokalnim zajednicama;
- stimuliranje i aktiviranje svih osjetila posjetitelja;
- razvoj mogucnosti za jacanje privatnog turistickog sektora;

- privlacenje fondova za oCuvanje bastine 1 konzervaciju lokaliteta i dr. (Risk 1995).

Suvremena interpretacija temelji se na konstruktivistiCkom pristupu interpretaciji kao aktivnom
komunikacijskom modelu koji Harrison naziva "dijaloskim modelom" razumijevanja bastine
koji brise barijere izmedu stru¢njaka i laika-clanova zajednice (Harrison 2013:5). Za razliku od
tradicionalnog transmisijskog modela, takvim se modelom komunikacije nastoji izazvati
posjetitelje na stvaranje alternativnih znacenja. IskljuCivo stru¢nu valorizaciju bastine
zamjenjuju pristupi koji u prvi plan stavljaju vrijednosti bastine s aspekta lokalne zajednice,
posjetitelja 1 drugih dionika. Takav pristup omogucuje "suradnicki diskurs i refleksiju"
(Copeland 2006: 84). Kako pojedini kulturni elementi imaju razli¢ita znacenja i vrijednosti za
razli¢ite ljude ili zajednice, proces inkluzivne i participativne interpretacije bastine predstavlja
sudionicki pristup bastini koji treba omoguciti ravnopravno sudjelovanje svih dionika u
stvaranju njezinih znacenja i vrijednosti. Moze se zakljuciti da interpretaciju karakteriziraju dva
suprotna diskurzivna smjera unutar kojih funkcioniraju bastina i praksa: znanstveni diskurs 1
inkluzivni diskurs bastine. U tom kontekstu participacijski pristup interpretaciji bastini
predstavlja novu paradigma tumacenja bastine. Prema toj paradigmi, komunikacija kao proces

stvaranja znac¢enja nije samo individualni ve¢ 1 drustveni proces.

4.2.1.2. Interpretacija u muzejima

Podrucje interpretacije kulturne bastine, kao kreativan 1 inovativan oblik ocuvanja i priblizavanja
bastine javnosti, ponajviSe je prisutno u podrucju muzeologije. PreteCom suvremenog
inkluzivnog i participativnog pristupa upravljanju i interpretaciji bastine smatraju se temeljne
postavke eko-muzeja i nove muzeologije. Muzej je od samih svojih pocetaka imao ulogu
svojevrsnog edukatora. NaglaSavanje vrijednosti prvenstveno materijalne kulture odredivalo je
smjer muzejske djelatnosti kao 1 njegove osnovne funkcije: prikupljanje, Cuvanje i izlaganje.
Muzeji su tradicionalno obavljali konzervatorsku ulogu (spremista znanja i konzervatori kulture
i tradicije) 1 komunikacijsku ulogu (interpretacija zbirki kroz istrazivacki rad 1 izloZbeni medjij).
Theodore Low, muzejski pedagog u Metropolitanskom muzeju umjetnosti u New Yorku, 1942.

godine primjecuje kako postoje konzervativne (kustosi, konzervatori) i progresivne (pedagozi,
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razmiSljanje potaklo je javnu raspravu i na neki nacin najavilo buducu krizu identiteta muzeja.

Povijesni razvoj muzeja kao medija moze se promatrati kroz dvije kulturno-drustvene
paradigme-modernizma i postmodernizma. Modernisticki muzej je predstavljao instituciju
znanja i ideologije vladajucih drustvenih struktura. Uloga muzeja bila je prenoSenje znanja, ali
1 uspostavljanje odnosa mo¢i izmedu onih koji prenose i onih koji to znanje primaju.
Dominantni narativi su bili evolucijski narativi o progresu ¢ovjecanstva i znanstvenom razvoju.
Moze se re¢i da su muzeji upravljali reprezentacijama zajednice i njihovim najvi§im istinama i
vrijednostima. Uloga postmodernog muzeja se nije znatno izmijenila u kontekstu prilagodbe
uloge muzeja dominantnim narativima, ideologijama i drustvenim skupinama, ali je doslo do
promjena u smislu prezentacije i naina komuniciranja muzejskih poruka u druStvu. Aktivniji
odnos prema korisnicima i drustvu opéenito koji su afirmirale nove muzeoloske teorije i prakse
od 1970-ih godina nadalje, a koje se temelje na idejama o druStvenoj upotrebi bastine, naglasku
na otvorenom pristupu, javnoj vrijednosti i konzultiranju s korisnicima, doveo je do promjena
iu shvacanju pojma bastinske interpretacije. Pojavljuju se nova shva¢anja muzeja prema kojima
muzej ¢ine sljedece komponente: teritorij (podrucje), baStina, memorija i zajednica (Martinovié¢
1 Mili¢i¢ 2013: 147). Dostignu¢ima nove muzeologije u znatnoj se mjeri mijenja uloga, nacin
funkcioniranja, misija i u kona¢nici smisao postojanja muzeja. Muzeji se po€inju prilagodavati
drustvenom, politickom, kulturnom i ekonomskom kontekstu u kojem djeluju. 1z perspektive
posjetitelja, svrha suvremenih muzeja jest kreiranje konteksta, tj. znacenja muzejskih predmeta.
Kako primje¢uje Sojat-Bikié, "u muzejima se kreiranje konteksta naziva interpretacijom"
(Sojat-Biki¢ 2013: 97). Muzeologija dvadesetog stolje¢a ima znanstveni karakter, usmjerava se

prema interpretaciji i prijenosu muzejskih poruka kroz izlozbeni medi;.

Kriticki diskurs nove muzeologije propituje osnovne funkcije muzeja s posebnim naglaskom
na komunikaciju. Veliki dio promjena odnosi se na aktivhu ulogu lokalne zajednice kao
sukreatora muzejskih sadrzaja i priblizavanje sadrzaja posjetititeljima. Nova muzeologija
predstavlja suvremeni nacin razumijevanja pojma bastine u odnosu na "staru" muzeologiju
naglaSavaju¢i vaznost baStine za podupiranje lokalnog identiteta i osnaZivanje lokalne
zajednice kroz njezinu aktivnu ulogu u definiranju, o€uvanju i prezentaciji bastine. Isticuci sve
znacajniju druStvenu ulogu muzeja, Ratkovi¢ navodi da muzeji sve vise postaju srediSnja mjesta
za Cuvanje kolektivne memorije lokalne zajednice u kojoj djeluju i njezinih mnogostrukih

identiteta te klju¢no mjesto kojim zajednica komunicira svoju kulturu sebi i svim svojim
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posjetiteljima, a manje mjesto obozZavanja sakupljenih predmeta koji se, u najboljem slucaju,
obracaju specijalisti¢koj, usko stru¢noj publici (Ratkovi¢ 2011: 9). Osim drustvene dimenzije
u tumacenju muzejskih predmeta, Maroevic¢ istice i vremensku dimenziju govorec¢i o zbiljskom
identitetu (engl. actual identity) u kojem sadasnjost ima veliku vaZnost u interpretaciji

muzejskog predmeta (Maroevi¢ 1993:203).

Prema Babicu (2009: 229), ciljeve nove muzeologije u praksi nastoje ostvariti upravo eko-
muzeji predstavljajuci dinamicki nacin na koji odredena zajednica ¢uva, interpretira i upravlja
vlastitom bastinom u pravcu odrzivog razvoja. Modernisticki muzej dobija svoju najveéu
kritiku upravo konceptom ekomuzeja. Prvi ekomuzej, "Muzej covjeka i industrije”, nastaje u
sredi$njoj Francuskoj 1971. godine nedaleko od gradova Le Creusot i Montceau-les-Mines, kao
reakcija na rapidno propadanje nekad uspjeSne regionalne industrije, upravo s namjerom
"osnazivanja" lokalnog stanovniStva u pronalazenju izgubljenog identiteta. Ekomuzej
pojavljuje se kao model koji je idejno prilagodljiv razli¢itim situacijama i razli¢itim
percepcijama vrijednostima i znaenjima bastine. Nadilaze¢i formu tzv. tradicionalnih muzeja
1 tradicionalnog nacina promis$ljanja odnosa drustva, okoline i bastine, ekomuzeji su i novi

participativni oblik upravljanja bastinom usmjeren prvenstveno na dobrobit zajednice.

O participaciji u okviru ucenja i dijeljenja znanja u muzejima govori Weil koji 1990. godine
ukazuje na ¢injenicu da je muzej dijelom i druStveni tj. socijalni entitet koji svojim djelovanjem
"osnazuje” posjetitelje o¢ekujuéi od njih odredenu razinu participacije u kreiranju vlastitog
znacenja (Weil 1990). Nina Simon, autorica "participativnog muzeja”, objasSnjava
participativnu kulturnu instituciju kao mjesto u kojem posjetitelji mogu stvarati i dijeliti
sadrzaje te se kroz njih medusobno povezivati (Simon 2010: 4). O promjenjenoj ulozi
posjetitelja govori Jelavi¢ (2017), isti¢uéi razliku izmedu posjetitelja iz proslosti koji Seta kroz
postav i sa strahopostovanjem se odnosi prema izloZzenim predmetima i suvremenog posjetitelja
koji vidi muzej kao mjesto interakcije i u¢enja. O demokratizaciji edukativne uloge muzeja
govori 1 Low (1942), smatraju¢i da obrazovanje mora biti aktivno, a ne pasivno prihvacanje
informacija te uvijek mora biti blisko povezano sa zivotom ljudi. Isto razmislja i MikloSevi¢,
navode¢i da "umjesto nijemih predmeta, danas vlada prica, tema, povijest, organski odnosi,
iskustvo u smislu odnosa ¢ovjeka prema stvarima, znanja koja se dobivaju kroz proucavanja i
aktivnosti u empirijskim dogadanjima" (MikloSevi¢ 2014: 42). Za MikloSevi¢ je
postmodernisti¢ki muzej pluralisti¢ki koncept koji u sebi ujedinjuje mnostvo suprotnosti, a koje

proizlaze iz samog doba (Ibid). Hooper-Greenhill tvrdi da znacenja nisu stalna i da se
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konstrukcija znacenja uvijek moze iznova izgraditi u novim kontekstima i s novim funkcijama,
isticu¢i da predmet ucenja i predmet poducavanja imaju jednaku mo¢ (Hooper-Greenhill 1992:

214).

Suvremena muzejska teorija i praksa temelje se na razumijevanju i poticanju posjetitelja
muzeja, citatelja da bude aktivno ukljucen u proces interpretacije i stvaranja smisla u muzeju.
Kako primjecuju Martinovi¢ i Mili¢i¢, potreba za Sirom edukacijom i ufenjem u muzeju
zamjenjena je teznjom za iskonski motiviranim i pazljivim muzejskim iskustvima koja proizlaze
iz nove uloge i nove perspektive posjetitelja u odnosu na muzejske zbirke (Martinovi¢ i Milici¢
2013: 146). Muzeji su prihvatili koncept aktivne publike 1 vaznost drustvenog konteksta u
recepciji poruke koji Hooper-Greenhill naziva polisemijom - nizom znacenja ukljuc¢enih u
strukturu muzejske izloZzbe kako bi se privukli razliciti segmenti publike (Hooper-Greenhill
1995: 9). Objasnjavajuci koncept konstruktivistickog muzeja Hein smatra da sadrzaj, da bi imao
znacenje za posjetitelje, mora biti na viSe nacina pristupac¢an, povezan sa svakodnevnim

zivotom i voden informacijama o prethodnim znanjima posjetitelja (Hein 1998: 131).

Razvoj muzejske komunikacije moze se pratiti kao proSirenje tradicionalno dominantne uloge
muzeja kao primjera jednosmjerne komunikacije na alternativni tzv. kulturni komunikacijski
model prema kojem posjetitel]j, stvarajuci vlastita znacenja, postaje interpretator muzejskih
zbirki. Danas su muzeji sve ¢eS¢e usmjereni na aktivnu drustvenu ulogu izgradnje zajednice
kroz aktivno sudjelovanje, stvaranje znanja i drustvenu kritiku. Suvremena komunikacijska
paradigma muzeja poc¢iva na novim oblicima komuniciranja informacija i poruka te novoj ulozi
lokalne zajednice kao aktivnog sudionika u oblikovanju znanja. Muzeji postaju mjesta
identiteta (regionalnog, lokalnog, grupnog, individualnog), medij prenoSenja iskustava na
lokalnom i globalnom planu. Kako nova muzejska publika trazi interakciju i kontekst, fokus
muzeoloSkog rada usmjerava se "s paradigme zbirke i kustosa na paradigmu izlozbenog medija"
(Sola 2001: 51). Stoga se suvremena komunikacija muzeja usmjerava prema raznolikoj

interpretaciji muzejske grade.

4.2.1.3. Tematski pristup interpretaciji

Nastala koncepcijski u kasnim 1970-ima, formalnije razvijena 1980-ih i 90-ih godina, tematska
interpretacija postaje standardni pristup interpretaciji prirodne 1 kulturne baStine.

Psihoanaliti¢arka Ruth C. Cohn, 1950-ih i 1960-ih godina proslog stolje¢a razvila je i razradila
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polaziste "zivog komuniciranja i ucenja" kao tematskog komuniciranja koje je usmjereno
isklju¢ivo na konkretne sudionike i njihove interakcijske procese. Povezuju¢i antropoloske
temelje s teorijom i metodikom vodenja, Cohn razvija koncept ucenja i poucavanja te vodenja
pod nazivom "interakcija usmjerena na temu" (engl. Theme-Centered Interaction) (Cohn 1992:
86). Znacfajne poveznice sa tematski usmjerenom interakcijom ima Lewisova "interaktivna
trojka" koju Cine posjetitelj, interpretator i resurs (Lewis 1980: 22) te prema kojoj nesto kasnije
nastaju razli¢iti modeli interpretativnih trokuta (Gross i Zimmerman 2002; Brochu 2003;
Ludwig 2014). Upravo Lewisu, Sam Ham pripisuje inspiraciju za tematski pristup interpretaciji
(Ham 1992). Suvremeni autori pokuSavaju napraviti odmak od tradicionalne interpretacije
prema vefem povezivanju s prirodom, povijesti, povezanim zajednicama, aspektima
nematerijalne bastine i razli¢itim kulturnim zna¢enjima. Drugim rije¢ima, da bi baStina bila
razumljiva potrebno ju je interpretirati u Sirem druStveno povijesnom kontekstu. Kontekst kao
pojam ulazi u podrucje obrazovanja putem psihologije kao temelj ljudskog spoznavanja.
Verbitsky i1 Kalashnikov psiholoski i nastavni kontekst definiraju kao sustav unutarnjih i
vanjskih ¢imbenika 1 djelovanja koji mogu utjecati na percepciju, razumijevanje i
transformaciju u odredenoj situaciji. Kontekst odreduju smisao i osjecaj za situaciju kao cjelinu
kao i za komponente situacije (Verbitsky 1 Kalashnikov 2012). Dakle, kontekst je psihicki,
odnosno, kognitivni mehanizam koji generira smisao i znacenje kroz korelaciju s razli¢itim
mentalnim sadrzajima poput slika, pojmova, vrijednosti, navoda. Kako je razumijevanje
sadrzaja jedan od glavnih ciljeva interpretacije bastine, za razumijevanje je potreban razumljiv
1 interesantan kontekst. Holisti¢ki pristup interpretaciji baStine, uzimanje u obzir Sireg
bastinskog konteksta zagovara Copeland, smatrajuci da takav pristup predstavlja odmak od
linearnog ka tematskom prikazivanju te za razliku od linearnog, dopusta posjetiteljima da Sire
istrazuju, promisljaju i usporeduju (Copeland 2009). Tematski pristup interpretaciji zagovara i
Ham koji predlaze model koji sazima kvalitete interpretacije koje je izdvajaju od ostalih vrsta
komunikacije EROT (enjoyable, relevant, organized, thematic), prema kojem interpretacija
bastine treba biti ugodna, relevantna, organizirana i tematska (Ham 1992). Kasnije EROT
model preimenuje u TORE model tematske interpretacije koji pociva na teorijskom
razmiS$ljanju da se relevantnom interpretacijom publiku provocira na razmisljanje te se na taj
nacin djeluje na njihova uvjerenja o temi, Sto posljedicno moze utjecati na stavove i nacine

ponasanja koji su u skladu s tim (Ham 2013).

Jedno od glavnih nacela koja se spominju unutar suvremene teorije interpretacije je Tildenova

sintagma "putem interpretacije razumijevanje, putem razumijevanja uvazavanje, putem
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uvazavanja ocuvanje" (Tilden 1977: 38). Ono S§to je zajednicko Hamovom i1 Tildenovom
pristupu tematskoj interpretaciji je da i1 jedan i drugi vide interpretaciju kao komunikacijski
proces koji ima za cilj potaknuti publiku na razmiSljanje. Tilden i Ham razvijaju svoja stajalista
pod snaznim utjecajem konstruktivistickih teoretiCara ucenja, Tilden pod utjecajem Johna
Dewey-a, a Ham pod utjecajem kognitivnhog konstruktivista Jeana Piageta i socijalnog
konstruktivista Leva Vygotskog, prema kojima ucenik sam konstruira subjekt vlastite
subjektivne interpretacije 1 subjektivna znacenja objektivne stvarnosti. Ukljucivanje afektivnih
1 bihevioralnih dimenzija interpretacije predstavlja pomak u stavu da interpretacija treba biti
usmjerena samo kognitivnoj dimenziji. Pored kognitivne, emocionalnu dimenziju naglaSava i
Nacionalno udruzenje za interpretaciju (engl. National association for interpretation) koje
2000. godine donosi sljedecu definiciju interpretacije: "Interpretacija je komunikacijski proces
koji stvara emocionalnu i intelektualnu vezu izmedu interesa publike i svojstvenog znacenja

resursa'.

Inovativni aspekt tematskog pristupa interpretaciji je naglasak na "stvaranju znaenja" za
razliku od prethodnih pristupa koji su iskljucivo naglasavali "komuniciranje €injenica na
zanimljiv nacin". Psiholoske osnove tematskog pristupa nalaze se u podrucju kognitivne i
socijalne psihologije. EROT model interpretativne komunikacije te kasnije modeli Armstronga
1 Weilera (2002), Hama i Krumpea (1996) te Hama i Weilera (2003) polaze od pretpostavke da
¢e izolirane Cinjenice, bez obzira na zanimljivost, brzo biti zaboravljene od strane publike te
stoga nece utjecati na kognitivne strukture posjetitelja. Teme predstavljaju sveobuhvatni
zakljucak koji posjetitelj izvlaci iz €injeni¢nog sadrzaja interpretativne aktivnosti. Tema je prica
- poruka koja ostaje u sje¢anju nakon $to se zaborave ostali ¢injeni¢ni materijali. U psiholoSkom
smislu, teme su uvjerenja, koja su temeljni gradivni blokovi stavova i prevladavajuc¢ih
mentalnih konstrukcija (shema) koje izravno utjecu na to kako neSto vidimo i kako na to
reagiramo. Budu¢i da je Zeljeni ishod interpretacije potaknuti dublje istrazivanje prirodnih 1
kulturnih resursa, razvoj interpretativnih tema mora proizlaziti izravno iz znacaja tih resursa.
Kako bi se potaklo na istrazivanje, znacenja se prevode u skup pria nazvanih "primarne
interpretativne teme". Interpretativne teme djeluju na dvije razine. Primarne interpretativne
teme su sveobuhvatne, velike pri¢e o mjestima i resursima temeljene na njihovom znacaju, dok
su podteme manje price unutar primarnih tema koje poti€u istrazivanje specifi¢nih
ideja/koncepata. Zajednicke karakteristike svih primarnih tema i podtema navode Kohen 1
Sikoryak:

- Temelje se na znacaju resursa;
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- Teme su kljucne price ili koncepti koji omogucuju posjetiteljima razumijevanje mjesta ili
resursa koji su posjetili, ali ih ujedno i poticu na istrazivanje visestrukih znacenja resursa;

- Teme povezuju resurse s vecim idejama, znaCenjima, uvjerenjima i vrijednostima.
Kori$tenje univerzalnih koncepata omogucuje Sirokom i raznolikom krugu posjetitelja
osobno povezivanje s pricama o mjestu i njegovim resursima;

- Temu je najbolje iskazati jednom reenicom koja ukljucuje materijalne i nematerijalne
elemente resursa;

- Tematski okvir treba biti dovoljno Sirok i sveobuhvatan da isprica cijelu pricu odnosno
treba obuhvatiti cijeli niz potencijalnih interpretativnih mjesta i resursa;

- Teme omogucuju posjetitelju razumijevanje znaenja mjesta i njegovih resursa, a da im
pritom ne govore $to bi njima osobno ti resursi trebali znaliti (ostavljaju prostor za

vlastite, subjektivne interpretacije) (Kohen i Sikoryak 2003).

Tematski okvir je struktura koja koristi teme pomocu koje se proslost konceptualizira: ljudi,
mjesta i dogadaji smjestaju se u odredeni povijesni kontekst. Feller i Miller (2000) navode da
su tematski okviri neophodan alat za sveobuhvatnu kontekstualizaciju kulturnih resursa te za
komparativnu analizu njihovih znacenja za pojedinca. Dobra interpretativna tema ne samo da
odrazava Cinjeni¢ne informacije, nego treba sadrzavati moguénost uspostavljanja emocionalne
veze s posjetiteljima. Tema bi na neki nacin trebala "doprijeti do srca posjetitelja", kako bi se
postigao emocionalni odgovor. Stoga tema treba biti kombinacija znanja, odnosno znanstveno
potvrdenih Cinjenica i osjecaja. Kako bi se utjecalo na svrhovite na¢ine na ono §to posjetitelji
misle i osje¢aju te na njihovo ponasanje Ham i Weiler (2003) navode Cetiri smjernice tematskog
interpretativnog pristupa (1) potrebno je unaprijed izabrati temu, (2) tema treba privuci paznju
posjetitelja, (3) u temu je potrebno pazljivo "utkati" ¢injeni¢ni materijal koji podupire i jaca
temu, (4) da bi se zadrzala pozornost posjetitelja teme je potrebno predstaviti na zanimljivi i

zabavan nadin.

1z svega navedenog moze se zakljuciti da je tematski pristup interpretaciji holisticki pristup koji
objedinjuje kognitivnu, emocionalnu i kontekstualnu vrijednost bastine. Komunikacija bastine
putem razli¢itih tema omogucuje sveobuhvatnu kontekstualizaciju bastinskih resursa, kao i

emocionalno povezivanje te kreiranje pojedinacnih znacenja.
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4.2.2. Interpretacija turistickog odredista

Razli¢iti aspekti kulture ¢esto su jedan od glavnih motiva za dolazak u turisticko odrediste.
Specifi¢nost kulturno-turisti¢kog proizvoda u odnosu na ostale jest ¢injenica da upravo kultura
¢ini bazni identitet, odnosno razlikovni element identiteta nekog turistiCkog odredista u odnosu
na drugo. Stoga se kulturni resursi ¢esto isti¢u kao najvece vrijednosti u promociji turistickog
odredista. Bastina je u svim svojim oblicima vazan turisticki resurs, a interpretacija bastine dio
procesa kreiranja kulturno-turistiCkog proizvoda destinacije. Na razini turistickog odredista
interpretacija bastine je komunikacija kulturnih vrijednosti koje su dio lokalnog identiteta
turistima. Raboti¢ (2000) smatra da se interpretacija ostvaruje indirektnom komunikacijom bez
interakcije s publikom putem raznih interpretativnih medija ili direktno na nacin da

interpretator, vodi¢, kustos ili informator ostvaruje osobni kontakt s turistima.

Bastina se interpretira i "pakira" brojnim znacenjima da bi se u konacnici osmislio proizvod
direktno povezan s bastinom koju predstavlja, a koji je ujedno moguce plasirati na globalno
turisticko trziste. U tom kontekstu interpretacija predstavlja osnovu za turisticku valorizaciju
basStine povecavaju¢i na taj naCin vrijednost lokaliteta. Leki¢ (2019: 22) istiCe pravila
interpretacije u funkciji turizma:
- Dostupnost, raznovrsnost i kvaliteta interpretativnih medija usko je povezana s
potrebama, interesima i o¢ekivanjima turista;
- Nacin interpretacije treba odrediti prema segmentima trziSta odnosno mikroniSom koju
zelimo privudi,
- Interpretacija treba biti inspirativna i strateski vazna za lokalitet, atrakciju i samo
turisticko odrediste jer doprinosi inoviranju i obogacivanju i sastavni je dio imidza

odredista.

Interpretativni pristup promociji odrediSta povezan je prvenstveno s novim potrebama,
interesima 1 oCekivanjima turista u odredistu koje posjecuju. Suvremeni turist zeli biti dio
lokalne kulture, aktivno participirati u aktivnostima tijekom posjeta odredistu, Zeli autenti¢éno
turisticko iskustvo. Da bi to mogao ostvariti, treba razumjeti, dozivjeti i povezati se s mjestom
koje posjecuje. Dozivljaji koji se kreiraju za turiste moraju proizvesti snazne emocije i reakcije.
Interpretativnom komunikacijom s turistima prica se pretvara u iskustvo, a predstavljanje
bastine postaje dozivljaj odrediSta. Interpretacija ujedno omogucuje turistima razumijevanje

mjesta 1 kulture, podupiru¢i na taj nacin oCuvanje i zastitu kulturnih vrijednosti odredista. U
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tom kontekstu interpretacija je suStinski element kreiranja iskustva/dozivljaja nekog mjesta
koje ima kulturni i povijesni znacaj kao i svojevrsna strategija odrzivog upravljanja lokalitetom
1 turistickim odrediStem. Odgovaraju¢i na zelje i potrebe suvremenih turista, interpretacija
postaje pokreta¢ novih kreativnih oblika turizma posebnih interesa jac¢aju¢i ujedno identitet i
autenti¢nost lokalnih zajednica. Na taj nacin interpretacija doprinosi afirmaciji turizma kao
iscjeljujuce 1 transformativne aktivnosti, koja podjednako transformira turiste i zajednicu koju
posjecuju. Transformativni potencijal turizma temelji se na iskustvu radne i kulturne razmjene,
izravnom ukljuc¢ivanju turista u svakodnevnicu domacina. O turizmu kao transformativnom
iskustvu pisu brojni autori (Ateljevi¢ i Tomljenovi¢ 2016; 2011; Dwyer i sur. 2017; Pritchard i
sur. 2011), govoreéi o osvijeStenim potroSac¢ima u ulozi turista koji se razlikuju od
konvencionalnih turista po vrijednostima, stavovima i motivima. Transmoderni turisti razumiju
pozitivne i negativne ucinke sudjelovanja u turizmu lokalnih zajednica, karakterizira ih briga
za mjesto koja posjecuju, traze dublje znaCenje putovanja koje ¢e potaknuti istrazivanje,

samospoznaju, rast i razvoj (Reisinger 2013b).

Leki¢ sazima smjernice za interpretaciju na razini odredista (2019: 30):

- Interpretaciju treba gledati vise kao oblik komunikacije, nego kao edukaciju; ponuditi
viSe od pojedina¢nih informacija, ohrabriti goste za samostalno upoznavanje i ucenje, a
da pri tome bude i zabavno;

- Interpretacija treba pomo¢i u razumijevanju lokaliteta, samog mjesta i cijelog odredista
te lokalne kulture;

- Shvatiti mo¢ interpretacije kao svojevrsnu strategiju upravljanja lokalitetom i turistickim
odrediStem (turisti su u interakciji s odredistima i taj proces medusobnog utjecaja daje
potrebne informacije koje predstavljaju odrediSte u svjetlu pogodnom i ugodnom za
boravak turista);

- Kroz interpretaciju treba razviti svijest o zastiti bastine;

- Dostupnost, raznovrsnost i kvaliteta interpretativnih medija usko je povezana s
potrebama, interesima i ocekivanjima turista. To znaci da nacin interpretacije treba
odrediti prema segmentima trziSta odnosno mikroniSom koju Zelimo privuéi;

- Interpretacija treba biti inspirativna i strateSki vazna za lokalitet, atrakciju i samo
turisticko odrediste jer doprinosi inoviranju i obogacivanju ponude, kao i zadovoljstvu
posjetitelja i turista i sastavni je dio imidza odredista;

- Gledati na interpretaciju kao na sastavni dio turisticke ponude turisti¢kog odredista;
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- Imati na umu da interpretacija ne daje definitivne zakljucke, niti nareduje, ve¢ sugerira,
poti¢e na razmisljanje, zaklju€ivanje, otkrivanje i aktivno uklju¢ivanje. Pomaze
posjetiteljima i turistima da to Sto gledaju posredstvom metode storytellinga zaista i vide,

razumiju i dozive.

S obzirom da se bastina danas velikim dijelom proizvodi upravo u kontekstu turizma, u
procesima kulturne proizvodnje odabiru se i prezentiraju oni elementi koji se smatraju turisticki
pozeljnim (Watson 2010). Stoga se interpretacija bastine u reprezentacijskoj praksi turizma
razvija u dva supratna pravca. Swarbrooke i Page (1995) smatraju da interpretacija baStine ima
ulogu "sanitizacije”, glorifikacije i prikaza jedne mekSe verzije proslosti s ciljem izbjegavanja
mogucih konflikta i kontroverzi. Schouten (1995) takoder tvrdi da turiste ne zanimaju stvarne
¢injenice ili povijesna stvarnost, oni su u potrazi za iskustvom i stoga je glavni cilj turisticke
industrije zabaviti i animirati, a ne Sokirati i prestraviti posjetitelje. Suprotno takvim stavovima
neki teoretiari smatraju da je bastinu nuzno prezentirati u svjetlu stvarnih ¢injenica, koje ¢e

emocionalno "Sokirati i ganuti” posjetitelje (Tunbridge i Ashworth 1996; Lennon i Foley 2000).

S obzirom na navedeno, interpretacija kulture u funkciji promocije turizma moze se razvijati na
dva nacina. Negativni nacin interpretacije je kada se bastina prilagodava, nastimava i uljepSava
prema potrebama turistickog trziSta. Turizam prisiljava lokalne zajednice na selekciju
bastinskih elemenata koji su za to odrediSte percipirani kao najvazniji dio identiteta. Tako
Watson (2010: 249) turizam naziva izlogom u kojemu se izlazu oni aspekti kulture koji
izrazavaju vazna znacenja i identitete. Potraga za autenti¢nosc¢u i tradicijom na strani turisticke
potraznje rezultira proizvodnjom onih elemenata kulture koji se smatraju pozeljnim. Izmisljanje
tradicije nije niSta novo niti je svojstveno samo turizmu. Povijest se uvijek izmiSljala i
prilagodavala vladaju¢im ideologijama. Kako primje¢uje Williams, tradicionalna kultura nekog
drustva uvijek pokazuje sklonost prilagodavanju suvremenom sustavu interesa i vrijednosti, jer
ona po svojoj biti nije apsolutno utjelovljenje djelatnosti, nego neprekidna selekcija i

interpretacija (Williams 2006: 43).

Pozitivan je nacin kada se interpretacija kulture u funkciji promocije turizma razvija u pravcu
unaprjedenja kvalitete Zivota pojedinaca i zajednica, dozivljajnog turizma i odrzivog razvoja,
predstavljaju¢i novu dimenziju razumijevanja bez izokretanja njezinog primarnog znacenja za
zajednicu. Na taj nacin bastina postaje vidljiva i komunikativna, a nije ugroZeno njezino

oCuvanje. U tom kontekstu, interpretacija predstavljava kreativni i inovativni proces koji

104



nadilazi materijalni aspekt bastine, odnosno njezino fizicko ocuvanje. Rije¢ je o nastanku novih
prica koji predstavljaju kohezivni element zajednice, priblizavaju¢i ljudima vrijednost njihova
nasljeda, omoguc¢avaju¢i razumijevanje Sireg konteksta. Pozitivni nacin interpretacije bastine

pruza bogatiju, dinamicniju i sveobuhvatnu viziju kulturne bastine.

Suvremeni razvoj turizma stvorio je potrebu kreiranja inovativnih kulturno-turisti¢kih
proizvoda temeljenih na jedinstvenoj bastini mjesta. Upravo komunikacijski procesi pomazu
turistima emotivno i intelektualno povezivanje s mjestom koje posjecuju. Interpretacija bastine
umijece je stvaranja i prenosenja autenti¢nog dozivljaja bastine i ukljucuje razlicite kreativne
metode i alate komunikacije s korisnicima (storytelling, tematske ture, ozivljena povijest, igre
1 aktivno sudjelovanje posjetitelja) u stvaranju novih, individualiziranih narativa u skladu s
potrebama 1 karakteristikama pojedinog turistickog odrediSta. Obiljezja interpretativne
turisticke komunikacije su konstantna inovativnost i kreativnost, a njezine su temeljne funkcije
prenoSenje znacaja ili vaznosti objekta, kulture ili mjesta te povecanje kvalitete dozivljaja
turista. Interpretativnom komunikacijom povecava se znanje i razumijevanje odrediSta te se na
taj naCin podupire zaStita i oCuvanje mjesta i kultura. U kontekstu odrzivosti turizma,
interpretacija se moze promatrati kao alat ocuvanja prirodnih i kulturnih vrijednosti, kao

turisticka strategija ili strategija upravljanja kulturnim resursima.

4.2.2.1. Identitet i osjecaj mjesta

Podru¢ja i koncepti kojima se bastinski sektor poceo intenzivno baviti tijekom zadnja dva
desetlje¢a mogu se Siroko definirati kao druStvena inkluzija, kulturni identiteti 1 zajednice.
Porast interesa za identitetima djelomicno se moze shvatiti kao reakcija na procese globalizacije
1 otpor prema procesu homogenizacije kulture (Giddens 1998; Harvey 1989). Povezanost
kulturne bastine i identiteta posebno je razvidna u muzeologiji s obzirom na to da ona na
teorijskoj razini proucava koji je identitet moguce izraziti uz pomo¢ interpretacije kulturne
bastine. Tako Hooper-Greenhill smatra muzejsku komunikaciju kljuénim procesom
konstrukcije individualnih i kolektivnih identiteta (Hooper-Greenhill 1995). Prostor je takoder
jedan od temeljnih elemenata u konstrukciji kolektivnog identiteta. Kolektivni identiteti se
najcesce temelje na zajedni¢kom prostoru zivljenja kao zajednickom elementu identifikacije.
Stoga prostorni raspored odrazava identitet skupine. Prostor se vezuje uz prostorni smjestaj

grupe ljudi koja dijeli zajednicki identitet na nekom teritoriju te uz diskururzivne konstrukcije
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vezane uz identitet. Procesi konstrukcije identiteta mjesta te procesi formiranja osobnih ili

kolektivnih identiteta kroz mjesta pripadnosti, medusobno su povezani i isprepleteni.

Bastina kao sastavni dio kulturnog identiteta daje svakom pojedinom mjestu prepoznatljive
osobine. Prema razli¢itim autorima, participativni pristup interpretaciji bastine kroz aktivno
sudjelovanje korisnika doprinosi osobnom i kolektivhom osjecaju identiteta (Uzzell 1994;
Hampton 2005). Takvo poimanje baStine stvara potrebu za osmisljavanjem novih modela
upravljanja basStinom koji ¢e osim ekonomske, uzimati u obzir i drustvenu i kulturnu ulogu
bastine u suvremenim razvojnim procesima. Ti modeli, prema Forrero Hong (2012), moraju
ocuvati i interpretirati kulturni znacaj mjesta, njegove estetske, povijesne, drustvene i duhovne
vrijednosti, kao i s njom povezanu zajednicu i njezin svakodnevni zivot. U tom smislu, kultura
se moze definirati i kao "zivi identitet" (Jelin¢i¢ 2006). Klju¢no mjesto u takvom pristupu imaju
srodni koncepti "mjesta zivljenja" i "osje¢aja mjesta". Novi na¢in razumijevanja bastine Forrero
(2012) naziva "perspektivom osjec¢aja mjesta", prema kojoj, jedna od glavnih funkcija
interpretacije bastine je jacanje osjeCaja za mjesto i1 identitet mjesta kroz prepoznavanje
posebnosti pojedinih kultura i identiteta. U tom se kontekstu mjesto ne poima samo kao fizicki
prostor ve¢ kao socijalni konstrukt koji omogucuje dijeljenje iskustava i dogadaja, slavljenje
rituala 1 tradicije, mijenjanje fizickog okoliSa te postupnu izgradnju zajednice (Salvesen 2002).
Kolektivni identiteti dijele 1 kolektivnu memoriju kao svojevrsnu zajednicku povijest. Prema

Marcu Auge-u (2001), mjesto je obiljeZeno identitetima, odnosima i povijescu.

Osjecaj mjesta predstavlja raskid sa zapadnim ekonomskim i kulturnim sustavom vrijednosti
kao jedinim mogué¢im okvirom razumijevanja baStine. Komuniciranje kulturne basStine i
njezinih vrijednosti povezuje se s sociokulturnim i prostornim identitetom neke zajednice,
pojedinca ili sredine. Bitni aspekti oblikovanja identiteta mjesta su posebnost 1 razlikovnost
mjesta (Ginting 1 Wahid 2015). Kod definiranja posebnosti mjesta, povijest 1 bastina imaju
znacajnu ulogu (Kalandides i Kavaratzis 2011). Lokalna posebnost definira se kao "neuhvatljiv
koncept" koji ukljucuje posebne fizicke, druStvene i1 ekonomske znacajke lokacije i odnos
pojedinaca prema tim znacajkama. Distinktivnost se povezuje s pozitivnim razumijevanjem
jedinstvenosti mjesta (Lalli 1992), a upravo je svrha interpretacije turistima prenijeti znacenje i
vrijednosti bastine i identiteta zajednice koju posjecuju. Mjesto je najces¢e vezano uz odredenu
lokaciju, nesto jedinstveno $to postoji u prostoru - zgrada, susjedstvo, ulica, regija, drzava,
nacija, kontinent. Medutim, lokacija je samo jedna od komponenti mjesta, jer mjesto moze

postojati i u nostalgi¢nim sje¢anjima na dogadaje iz proslosti ili kulturne znamenitosti. U knjizi
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"Place and Placelessness” iz 1976. godine, geograf Edward Relph napisao je da osnovno
znacenje mjesta, njegova esencija, ne dolazi iz odredene lokacije, zajednice koja je nastanjuje
ili povrSnih 1 svakodnevnih iskustava, premda su sve to uobicajeni i nuzni aspekti mjesta. Bit
mjesta, prema Relph-u, lezi u njegovoj ulozi dubokog sredista covjekovog postojanja, jer za
svakog od nas postoji duboka povezanost i svijest o mjestima gdje smo rodeni i odrasli, gdje
sada zivimo ili gdje smo dozivjeli posebno dirljiva iskustva. Dakle ljudi su ti koji stvaraju
mjesta. Oni dijele iskustva, izmisljaju i slave rituale i tradicije, mijenjaju fizicki krajolik i u tom

procesu grade zajednice.

Izrazeni prostorni identitet lokalne zajednice znaci i vecu povezanost 1 vrijednost materijalne 1
nematerijalne basStine koja se interpretacijom transformira u turisticku atrakciju. Stoga se
prostorni identitet smatra jednim od najvaznijih nematerijalnih resursa, koji uz pravilnu
prezentaciju i promociju ima znac¢ajan potencijal u izgradnji jedinstvenih turisti¢kih proizvoda
(Antolovi¢ 1999; Kusen 2002). Identitet turistickog odredista polazi od jedinstvenih elemenata
prostornog i sociokulturnog identiteta. U tom kontekstu, interpretacija predstavlja moguénost
osmisljavanja novog i privlacnijega identiteta turistickog odredista. Osmisljavanje identiteta
turistickog odrediSta se sagledava u kontekstu kreativnih aktivnosti (u smislu kreativne
interpretacije), preventivnih aktivnosti (u smislu kontrole postojeceg identiteta) ili destruktivnih
posljedica (u smislu utjecaja turizma na tradicijski sociokulturni i prostorni identitet kroz
slabljenje, ali i potencijalno jacanje i predominaciju tradicionalnog prostornog identiteta)
(Gonzales 2008; Gu i1 Ryan 2006). Prostorni identitet kao turisticki proizvod moZze utjecati na
promjenu znacenja identiteta za lokalnu zajednicu, postupnu promjenu prema novom — opéem
identitetu, ovisno o tome kome se prezentira (Brandth i Haugen 2011). Konstrukcija i
interpretacija identiteta u turisti¢ke svrhe esto je iznimno selektivan proces ogranic¢en na samo
odredenu skupinu "podobnih i poZeljnih" narativa koji negiraju postojanje negativnih aspekata
identiteta s ciljem izgradnje isklju¢ivo pozitivne slike o turistickom odredistu. Stoga je
kvalitetna interpretacija prostornog identiteta u svrhu turizma ona koja osnazuje zajednicu i
omogucuje podizanje razine svijesti lokalnog stanovniStva o vlastitom identitetu te pomocu

koje turisti¢ko odrediSte postaje razumljivo 1 poZeljno posjetiteljima.

Iz svega je vidljivo da je mjesto povezano s interakcijom tri elementa identiteta, lokacije,
krajolika i ljudi, gdje je svaki element sam po sebi nedovoljan za stvaranje osjecaja mjesta.
Kako je mjesto viSe od puke lokacije i neraskidivo je povezano s ljudima i dogadajima, moze

se zakljuciti da su identitet 1 osje¢aj mjesta drustveni konstrukti.
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4.2.3. Oblici interpretacije sadriaja u turizmu

Mnogo je razli¢itih nacina kojima se moze prenijeti poruka posjetitelju. NajceSc¢a podjela oblika
interpretacije je ona s obzirom na to je li rije¢ o neposrednom ili posrednom kontaktu
interpretatora i posjetitelja. Neposredna interpretacija zasniva se na direktnom kontaktu licem
u lice s interpretatorom ili turistickim vodiCem, iskustvima iz prve ruke kroz komuniciranje
znacajnih vrijednosti nekog mjesta posjetiteljima. Osobna interpretacija koristi se podjednako
u interpretacijskoj infrastrukturi u zatvorenim prostorima (interpretacijski centri, muzeji) i na
otvorenom (tematske staze, ekomuzeji). Glavna prednost neposredne interpretacije u odnosu na
posrednu, prema Ludwigu, leZi u posebnosti svake situacije te u moguénosti izravnog utjecaja
na nacin na koji posjetitelji percipiraju situaciju. Stoga je cilj neposredne interpretacije posti¢i

intenzivni angazman odnosno aktivnu reakciju posjetitelja (Ludwig 2014).

Prema Bacher i sur. (2007), oblici neposredne interpretacije su formalna predavanja, vodene
ture, pricanje pric¢a, demonstracije, posebne priredbe, programi za djecu, centri za posjetitelje,
radionice, razli¢ite manifestacije, dok se posredna interpretacija ostvaruje putem
interpretativnih medija kao $to su internet stranice, interpretacijske ploce, izlozbe, tiskane
publikacije, audio-vizualni programi, mobilne aplikacije i niz drugih vrsta interaktivnih
sadrzaja. O znacaju izravnog osobnog kontakta interpretatora i publike govori Ludwig (2014:
9), isti€udi tri okosnice interpretacije koje Cine tzv. interpretacijski trokut: mjesto ili predmet
koji treba iskustveno dozivjeti, ljudi koji ga dozivljavaju, osoba ili medij koji posreduje u
interpretaciji. Trokut interpretacije te razmatranje pojma i nacela interpretacije basStine
(pretvarati fenomene u iskustva; izazvati reakciju kod sudionika; nuditi puteve do dubljeg
znacenja; poticati postovanje prema basStini) pruzaju okosnicu izrade i provodenja kvalitetne
interpretacije (Ibid). Usporedujuéi posrednu i neposrednu komunikaciju, Ludwig tvrdi da je

direktan kontakt kod interpretacijskog vodenja najuspjesniji oblik interpretacije.

Tablica 3. Prednosti i nedostaci neposredne interpretacije:

Prednosti Nedostaci
— direktna osobna komunikacija Cesto je — nuzni su izrazito dobro osposobljeni
posjetiteljima ugodnija nego komunikacija interpretatori i pripovjedaci
putem ponudenih medija
— mogucnost prilagodbe potrebama i — mogucénost nedosljednosti u prenosenju
zahtjevima posjetitelja te lakoc¢a u promjeni sadrzaja

uvjeta prezentacije
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— mogucénost poticanja interesa posjetitelja — potreba za detaljnim nadzorom i dodatnom

pracenjem njihovih reakcija edukacijom
— interaktivnost — moze se pokazati kompliciranim i skupim za
cijelu godinu
— mogucnost pracenja i unosenja promjena po  — visoki ponavljajuéi troskovi

potrebi opipljivog i neopipljivog kao i op¢ih
koncepata zivota i prirode

— poticanje razli¢itih vjestina interpretatora

— dinamicno, djelotvorno i relativno
jednostavno za postavljanje

— na kratke staze moze biti ekonomicno

— mogucénost komunikacije kompleksnih
poruka te pruzanja pomoc¢i posjetiteljima u
povezivanju opipljivog i neopipljivog kao i
op¢ih koncepata Zivota i prirode

Izvor: Ludwig, Thorsten (2014)

Premda je posredna interpretacija jeftinija metoda komunikacije te omogucuje Siri doseg
publike, s obzirom da je rije¢ o jednosmjernoj interakciji ona se ne moze prilagoditi potrebama
pojedinacnih posjetitelja. Suprotno Ludwigu, Knudson i sur. smatraju da je za uspjesnu
interpretaciju potrebno posti¢i balans u koriStenju neposrednih i posrednih interpretativnih

metoda (Knudson i sur. 2003).

4.2.3.1. Interpretativno vodenje

Interpretativno vodenje jedan je od najceS¢ih oblika neposredne interpretacije. O

interpretativnom vodenju Weiler i Black piSu kako se radi o vodenju koje je "usmjereno
otkrivanju znacenja i odnosa izmedu predmeta, mjesta i dogadaja" te se na taj nacin "pojacava

posjetiteljevo zadovoljstvo" (Weiler 1 Black 2015).

Interpretativno vodenje je tzv. interpretacija uzivo, odnosno vodenje po izlozbi ili tematskoj
stazi u narativnoj formi (engl. storytelling) ili u obliku kostimiranog igranja uloga (engl. role
playing), a ukljucuje razne tehnike, alate i naline prezentacije i interpretacije fenomena,
atrakcije 1 lokaliteta. Ludwig navodi osnovne ciljeve intepretativnog vodenja:

- Poticati upravljanje bastinom (postati ambasador, dozivljavati bastinu osobno, inspirirati
viSe nego davati instrukcije, koristiti razliite uloge vodica interpretatora, odnosno
objasSnjavati, sluSati, diskutirati, poticati sudionike...);

- Pretvoriti fenomen u iskustvo (pomagati da predmeti i dogadaji ozive kroz osjete, ples,

pjesmu, slikanje, koristiti iznenadenja u interpretaciji koja nisu vidljiva na prvu,
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prilagoditi metodologiju grupi, koristiti usporedbe, primjere i druge nacine kojima se
priblizava fenomen grupi, prikaz fenomena u Sirim okvirima...);

- Sudjelovati u razmjenama sa sudionicima (saznati o pozadini grupe odnosno ljudi u grupi,
koristiti dijalog, zapocCeti razgovor, postavljati pitanja grupi...);

- Uskladiti ¢injenice sa smislenim temama (odrediti temu za interpretaciju sazimaju¢i duge
pri¢e u zanimljive teme, davati znacenja fenomenima, pronaci univerzalne vrijednosti
unutar teme, animirati one koji manje sudjeluju, shvatiti temu kao organizacijski alat oko

kojeg se gradi interpretacija...) (Ludwig 2015).

Interpretativno vodenje usmjereno je prvenstveno na poboljSanje dozivljaja posjetitelja pa se u
komunikacijskom smislu radi o rekonceptualizaciji pojma i tradicionalne komunikacijske uloge
turistickog vodica. Tako Drazenovi¢ i Smrekar interpretacijsko vodstvo objaSnjavaju uporabom
"razgovora" umjesto "govora" koji se mora prilagodavati grupama sudionika ili posjetitelja
(turisti, Skolske grupe, starije osobe, lokalno stanovnistvo, osobe s invaliditetom...), namjeni
(prezentacija izlozbe, lokaliteta, demonstracija vjestina...) i okruZenju u kojem se nalazimo
(posjetiteljski centar, arheolosko nalaziste, Suma...) (Drazenovi¢ i Smrekar 2020: 61). Weiler i
Black (2015) govore o promjenjenoj ulozi turistickog vodic¢a od jednosmjernog komunikatora
do sukreatora turistiCkog iskustva, navodeé¢i cetiri dimenzije iskustva: fizi¢ki pristup,

razumijevanje, susret i empatija.

Pojavom novih oblika interpretacije koji zahtjevaju interdisciplinarni pristup bastini nastaje
novo zanimanje interpretator bastine koje u sebi ujedinjuje vjestine i znanja turistickog vodica
1 djelatnika kulturnih institucija te usvaja nove metode i alate za prenoSenje bastinskih prica.
Nove vjeStine vodenja  zahtijevaju interdisciplinarni  pristup  temeljen na
povezivanju znanja iz podrucja interpretacije kulturne i prirodne bastine, zastite kulturnih
dobara i muzeologije, kulturnih ~ polittka 1 kulturnog  turizma s  vjeStinama
kulturnog 1 bastinskog menadzmenta. Spajajuéi kulturu i turizam na suvremen, inovativan i
kreativan nacin, interpretiraju¢i teme iz podrucja bastine, interpretatori bastine stvaraju nove
vrijednosti, kulturne i1 bastinske dozivljaje. Interpretacijsko vodenje igra vaznu ulogu u
kreiranju cjelovitih identiteta turistickih odrediSta. Kroz predstavljanje bastine vodici na sebe
preuzimaju ulogu interpretatora te kroz nju imaju moguénost utjecati na sliku kulturne bastine
koju prezentiraju. Turisticki vodi¢i predstavljaju lokalne zajednice kroz posredovanje kulture.
Oni omogucuju interakciju turista s lokalnim zajednicama, kupnju domacih proizvoda te na taj

nacin olakSavaju i poti¢u kulturnu razmjenu i razumijevanje izmedu domacina i posjetitelja
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(Gelbman i Maoz 2012). Osobito je vazna njihova uloga "otkrivanja" autohtonih jedinstvenih
dozivljaja mjesta (Walker 1 Moscardo 2016). Stoga se u suvremenom poimanju ucinkovitost
interpretativnog vodenja sagledava u kontekstu primjene nacela odrzivog razvoja. Bit
interpretativnog vodenja je isporuka uvjerljivih interpretativnih informacija koje ¢e povecati
znanje posjetitelja o mjestima koje posjecuju, potaknuti razvoj empatije i odgovorno ponaSanje
prema lokalnim sredinama, kulturama i ljudima te na taj nacin modificirati svako neprikladno
ponasanje. Drugim rije¢ima, turisticki vodici imaju veliku odgovornost za odrzivost kulturnih

1 prirodnih resursa.

4.2.3.2. Metoda oZivijene povijesti

Jedan od nacina interpretacije kulturnih resursa naziva se "ziva povijest". U njemu se veza sa
posjetiteljima gradi kroz ponovno ozivljavanje odnosno rekonstrukciju odredene povijesne
epohe ili dogadaja, uvazavaju¢i pritom stvarne povijesne Cinjenice. Utemeljiteljem ovog
pristupa smatra se Artur Hazelius koji je krajem 19. stoljeca osnovao "Skansen”, prvi muzej
na otvorenom, s namjerom stvaranja zivog muzeja koji ¢e prikazivati svakodnevni Zivot
gradana Stockholma. Upravo s ovim konceptom komuniciranja i prezentiranja bastine pocinje
razvoj metode ozivljene povijesti kao sredstva interpretacije kulturne bastine. Ovakav pristup
povijesti ubrzo je je prihvacen osobito u SAD-u gdje je osnovan "Colonial Williamsburg",
danas najve¢i muzej na otvorenom koji zapoSljava Citav niz glumaca koji simuliraju

svakodnevni Zivot savezne drzave Viriginije 18. stoljeca.

Pojam [living history potjeCe iz naslova broSure Sluzbe nacionalnih parkova Sjedinjenih
Americkih Drzava iz 1970. godine: Keep it Alive! Tips on living history" (Kay 1970).
Interpretacija uzivo, koja se ¢esto naziva i ziva povijest (Jones 2011), kostimirana interpretacija
(Roth 1998) 1 muzejsko kazaliSte (Hughes 1998) je interpretacijska metoda izgradena na

kazali$nim tehnikama, koriStena u muzejima i baStinskim lokalitetima.

Premda postoje brojne definicije, ne postoji usuglaSena definicija $to tocno oznacava pojam i
koje su njegove znacajke. Unutar krovnih termina Zivuce interpretacije, muzejskog kazalista ili
ozivljene povijesti, navode se razne vrste aktivnosti, kao §to je tumacenje u prvom licu, u tre¢em
licu, interpretacija, demonstracija povijesnih zanata, pripovijedanje. U knjizi Time Machines:
The world of Living History Anderson (1984: 192) definira ozivljenu povijest kao "vrijedno

povijesno interpretacijsko sredstvo koje nadilazi romanti¢ne, nostalgi¢ne slike povijesti,
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pruzajuci sudionicima priliku da se "zavuku u povijesni kontekst odredenog mjesta i vremena"
kako bi razumjeli, uvazili 1 osjecali zivot ljudi koji su tu nekada Zivjeli". Prema Andersonu
(1992: 456), ozivljena povijest je "pokusaj simuliranja Zivota u nekom drugom vremenu ...

obi¢no proslosti".

U suvremenom kontekstu Ziva povijest je metoda interpretacije bastine koja ukljucuje povijesne
alate, aktivnosti i odijevanje u interaktivnu prezentaciju koja nastoji publici pruziti osjecaj
povratka u proslost ili osjecaj svakodnevnog zivota odredenog razdoblja u povijesti. Metoda je
ujedno i obrazovni medij koji koriste muzeji, interpretatori bastine, Skole kako bi educirali
javnost o odredenim podru¢jima povijesti koriste¢i se razliCitim alatima, povijesnim

rekonstrukcijama i uprizorenjima razli¢itih povijesnih dogadaja.

Definicija opisana na stranici MVEP-a (engl. Mississippi Valley Educational Programs) navodi
da je to: "nejasno definiran pojam, premda se razvija u ozbiljnu disciplinu programa javnih
povijesti”. Ozivljena povijest u nekom drugom obliku pokuSava prikazati povijesne osobe,
vjestine ili dogadaje prezentacijom uzivo. MVEP-ova definicija (Ibid) razlikuje tri oblika
ozivljene povijesti: interpretacija u prvom licu u kojoj interpretator portretira osobu iz proslosti
(stvarni ili tipi€ni lik) raznovrsnim interpretacijskim tehnikama, poput pri€anja prica,
demonstracija, rekonstrukcije proslosti; interpretacija u drugom licu u kojoj interpretator ne
pokusava igrati ulogu povijesne osobe, ve¢ samo pokazuje neku povijesnu vjestinu ili zanat, a
moZze 1 ne mora objasniti povijesni znacaj zanata ili druge ¢imbenike povijesnog razdoblja;
interpretacija u te¢em licu, nazvana jos i kostimiranim vodstvom, zahtijeva ve¢inu elemenata

interpretacije u prvom licu, ali interpretator ne pokuSava igrati ulogu povijesne osobe.

Sjedinjene Drzave i Kanada imaju dugu i uspjes$nu tradiciju suradnje formalnih muzeja i
lokaliteta ozivljene povijesti. Jedna od krovnih organizacija poput Udruzenja za ozZivljenu
povijest farmi i muzeja agrikulture (engl. Association for Living Historical Farms and
Agricultural Museums - ALHFAM) definira ozivljenu povijest kao "napor povijesnih muzeja,
povijesnih drustava i drugih obrazovnih organizacija da istinski zaokupe publiku utjecajem
povijesti na danasnji zivot”. To se postize uporabom povijesnih artefakata i okruzja te
prikladnim rekonstrukcijama kako bi se ispricala prica o ljudima koji su te artefakte koristili. U
svojim naporima kontekstualizacije, neki lokaliteti pokuSavaju ozivjeti odredeno mjesto i
vrijeme iz proslosti, zanemarujuéi upletanje sadasnjosti. Poslanje drugih lokaliteta oZivljene

povijesti otezava takve zahtjeve, ali napor da se povijest vrati u zivot o€it je, primjerice, u
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uporabi zivih Zivotinja 1 biljki, u osoblju koje se bavi povijesnim radnjama i zanimanjima te u
naporu da se osigura okruzje bogato artefaktima koje usredotoCuje paznju na zivot u proslim

vremenima.

Definicija navedena na stranicama MANL-a (engl. The Museum Association of Newfoundland
and Labrador glasi: "...svaka simulacija proslih ljudi, procesa i/ili dogadaja koja omogucuje 1
posjetiteljima i interpretatorima interakciju s trodimenzionalnom, viSeosjetilnom, povijesnom
okolinom". Osim interpretacije u prvom, drugom i treéem licu Culig Segavi¢ (2005: 6-7) navodi
jo§ nekoliko tehnika ozivljene povijesti: Eksperimentalna arheologija (Experimental
Archaeology), Interpretacija u prvom licu (First Person Interpretation), Vodstvo uz
interpretaciju (Guided Interpretation), Muzej oZivljene povijesti (Living History Museum),’®
Iskustvo boravka (Live-in Experience), Mikrookruzje (Micro-environment), Muzejsko
kazaliSte (Museum Theatre),”® Sudjelovanje (Participation), Rekonstrukcija (Reenactment) i
Interpretacija u tre¢em licu (Third Person Interpretation). U rekonstrukciji je naglasak
uglavnom na vizualnom predstavljanju na daljinu, dok se interpretacija uzivo vise oslanja na
dijalog izmedu interpretatora i publike. Takoder, u reprizama bitaka ili drugim kostimiranim

dogadajima cesto sudjeluju hobisti, kojima je to razonodna aktivnost, a ne profesija (Ibid).

Cilj svake tehnike ozivljene povijesti je pruziti posjetiteljima nezaboravno i autenti¢no
iskustvo. Kako bi autenti¢nost trebala biti glavna vrijednost kod rekreiranja proslih dogadaja,
namece se pitanje koliko se programa ozivljene povijesti pridrzava autenti¢nosti u smislu to¢ne
simulacije odredenog dogadaja, scene ili mjesta. Pitanje autentiCnosti programa ozivljene
povijesti osobito je vazno u kontekstu novih tehnologija i turizma. Ozivljena je povijest novi
oblik komunikacije s posjetiteljima koji je istupio iz muzejskog okvira i koji se ¢esto koristi u
turistickoj komunikaciji. Primjeri na podru¢ju Zadarske Zupanije su Anticki dani, projekt
kojemu je cilj ozivljavanje anticke kulture (Raduli¢ 2019) i Dani Vitezova vranskih (TZ
Pakostane), povijesni spektakl u organizaciji Opcine PakoStane, Turisticke zajednice i
udruge Vitezovi vranski. Vukoni¢ (2008: 117) navodi kako je autenti¢nost dozivljaja mnogo

vaznija od autenti¢nosti samih kulturnih i povijesnih obiljezja pojedinih objekata i sadrzaja, a

28 "7Za Zive povijesne muzeje karakteristi¢an je pokusaj simulacije povijesnog razdoblja §to je moguce autentiénije,
omogucujuci posjetitelju osjecaj uronjenosti u vremensko razdoblje koje predstavlja" (Mayne 2017:2).

29 Specifi¢na vrsta interpretacije koja koristi izmisljenu aktivnost za prenoSenje ideja, Cinjenica i koncepata.
Interpretator u muzeju i kazaliStu prema posebnom scenariju preuzima ulogu tumaca kako bi zabavio i educirao
posjetitelje (International museum theatre).
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ona se postize samo na jedan nacin: osobnim prisustvom posjetitelja. Radi se o autenti¢noj
atmosferi, o osobnom dozivljaju i moguénosti da vlastitom imaginacijom sami sebi
predstavimo ugodaj proslosti, ali i sadaSnjosti u nekoj osobitoj mjesavini suvremenog i (davno)
proslog. Postoji i opasnost tzv. inscenirane autenti¢nosti da se prezentacija ozivljene povijesti
pretvori u vlastitu svrhu i bude neuskladena s osnovnim muzejskim porukama. Ozivljena se
povijest iz razloga zaStite i Cuvanja ne koristi izvornicima ve¢ replikama, a ¢esto poseze i za
pokusajima rekonstrukcije koji se ne temelje na autentinim povijesnim izvorima. Kako
primjecuje Hochbruck (2020: 82), "nema zive povijesti, ve¢ samo varijante ponovne izgradnje
proslosti bilo u obliku vecinske historiografije, bilo u progresivnim ili regresivnim formatima

prilagodbe".

4.2.3.3. Interpretacijski i posjetiteljski centri

Novi oblici interpretacije bastine, predstavljaju zasebni fenomen u odnosu na konvencionalne
bastinske ustanove, a nastaju prvenstveno kao odgovor na potrebe suvremenih turista te u
kontekstu novog poimanja koncepta odrzivog turizma kao ravnoteze izmedu tri klju¢na
elementa: potraznje za posjetiteljima, oCuvanju okoliSa i baStine u Sirem smislu i lokalne
zajednice. Zbog potrebe za razumijevanjem, prevodenjem kulture na jezik razumljiv svima
razvijaju se razli€iti interpretacijski koncepti bastine u turizmu poput centra za posjetitelje,
interpretacijskog centra, ekomuzeja, ureda za interpretaciju, podrucja interpretacije, centra za

animaciju ili centra za recepciju.

S muzeoloskog aspekta nastanak novih oblika interpretacije bastine predstavlja napustanje
tradicionalne muzejske prakse u smislu pomaka fokusa muzejske prakse s predmeta na iskustvo
i dozivljaj posjetitelja (Hein 1998). Tradicionalna muzejska praksa izlaganja predmeta i
konzervacija povijesti pod utjecajem druStvenih i ekonomskih promjena postmoderne
(suprotstavljanje elitizmu, pluralizam, heterogenost i subjektivizam tj. potraga za
individualno$¢u i osobnim znacenjima), zamijenjena je rekonstrukcijama s ciljem pruzanja
isceniranog iskustva kroz interpretaciju. Pomak prema progresivnijem i aktivnijem muzeju
muzeologije. Dana se zalagao za aktivni, Zivi muzej, smatrao je kako je beskorisno izlagati
predmete koji nemaju veze s Zivotom posjetitelja te da muzej mora biti "direktna i korisna
usluga onima koji su osnovali i odrzavaju instituciju — zajednici” (Dana 1999: 14)". U tom

okviru danas djeluju novi oblici interpretacije bastine.
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Nastanak novih oblika interpretacije bastine vezuje se uz promjene u ekonomiji, prvenstveno
uz poimanje kulturnih resursa kao turistickih atrakcija te uz pojavu ekonomije dozivljaja koju
Harrison (2013: 85) naziva "komercijalizacijom emocija", a koja se bazira na eksploatiranju
ekonomskog potencijala ljudskih emocija. Pod utjecajem postmoderne razvijaju se novi
selektivni oblici turizma u kojima prevladava interes potraznje za stjecanjem novih iskustava
na putovanju. Obiljezja suvremene turistiCke potraznje su potraga za autenticnosti, jaanje
interesa za tradiciju, potraga za identitetom i novim znacenjima. Takvi oblici turizma trebaju
osigurati atmosferu i autenticnost te posti¢i da turisti osjete empatiju prema destinaciji i njenim
vrijednostima (Nuryantil 1996: 250). Pojava novih oblika bastinskih ustanova moze se
razmatrati u kontekstu razvoja turizma od masovnog do selektivnih oblika odnosno utjecaja
turizma na dugoro¢nu odrzivost turistiCkog odredista. Koncepcija odrzivog razvoja u turizmu
izlazi iz okvira samog turizma: mora zadovoljiti potrebe i podi¢i kvalitetu Zivota lokalne
zajednice, ocuvati njezin sociokulturni identitet, razviti visokokvalitetan turisti¢ki proizvod u
okviru odrzivog razvoja i upravljanja bastinom, turisti¢kog i sveukupnog razvoja. U kontekstu
turizma, centri za posjetitelje i interpretacijski centri predstavljaju turisticke atrakcije kojima se
afirmira kulturna i povijesna bastina. Premda spadaju pod krovni pojam "novih oblika",
medusobno se razlikuju odnosom prema komunikaciji i prezentaciji baStine, ali 1 svojom
ulogom u zajednici u kojoj djeluju. S obzirom da ne postoji opceprihvacena definicija i
suglasnost oko razumijevanja navedenih koncepata, esto se termini novih bastinskih ustanova,
ukljucujuéi interpretacijski centar i centar za posjetitelje te prirodni centar pa ¢ak i povijesni
centar, javljaju gotovo naizmjenicno (Knudson i sur. 2003: 178). Najvece se nedoumice javljaju

kod definiranja i razlu¢ivanja centara za posjetitelje i interpretacijskih centara.

Martin Pifiol (2011: 20) radi distinkciju izmedu posjetiteljskog i interpretacijskog centra,
smatraju¢i da neki centar ne odreduju njegova arhitektonska obiljezja ili struktura, veé
priroda/struktura informacija koje u njemu nalazimo, koje ga odreduju kao interpretacijski
(odnosno interpretacijski centar) ili kao informativni (odnosno centar za posjetitelje).
Informativni centar je zapravo centar za posjetitelje gdje posjetitelji dobivaju prakti¢ne
informacije koje su im potrebne za obilazak lokacije. Bilo da se radi o interpretacijskom centru
na otvorenom i/ili u zatvorenom prostoru, ono sto im je zajedniCko je da ne sadrze izvorne
bastinske predmete, ve¢ se pomocu interpretacije, kao alata za objasnjavanje baStinskih

elemenata, nastoje otkrivati razli¢ita znacenja na nacin da nije potreban izravan dodir s
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resursom. Upravo iz tog razloga Ripp (2019: 20) smatra da centri za posjetitelje mogu dati

vazan doprinos dugoro¢noj zastiti prirodne 1 kulturne bastine.

Fenomen 1 djelatnosti centra za posjetitelje postaju jasniji ukoliko ih se usporedi s
tradicionalnim muzejom i1 muzejskom djelatnoSéu. Ripp smatra da je razliku izmedu
konvencionalnog muzeja i centra za posjetitelje u tome $to centar za posjetitelje ne sabire
predmete s ciljem generiranja zbirke, nema akademskog osoblja ni inventara, a sadrzaju
pristupa selektivno, ne Zeli sveobuhvatno predstaviti temu, ve¢ samo pruziti pregled te dati
osnovne informacije koje komunicira tekstualno i audiovizualnim medijima koristeci
interaktivne elemente komunikacije (Ripp 2019: 18). Martin Pifiol (2011: 21) smatra da
interpretacijski centri mogu biti poticajni za razvoj kulturnog turizma jer nude dovoljno
kljuénih odgovora potrebnih za razumijevanje bastinskog predmeta te istodobno poticu i Zelju
za upoznavanjem cijelog podrucja i svega onoga Sto se u njemu nalazi, ukljucujuéi katkad i
stvaranje dojma kako se za jedan dan ne moze vidjeti sve ono §to nudi posjeceno mjesto, Sto
dovodi do razvoja turizma. TuristiCka funkcija interpretacijskog centra podrazumijeva
poticanje na koriStenje tipi¢nih proizvoda myjesta. Ripp (2019: 18) takoder smatra da su
interpretacijski centri u okviru strateskih regionalnih planiranja popularno sredstvo za poticanje
kulturnog turizma jer komuniciraju povijesne ¢injenice na ugodan, zanimljiv i jezgrovit nacin
koji posjetiteljima daje pregled i poCetne informacije te na taj nacin pomazu stvoriti dojam o
nekom mjestu. Tugas 1 sur. tvrde da su interpretacijski centri posebno stvorene ustanove za
evaluaciju kulturne ili prirodne bastine odredenog podrucja i njegovu pretvorbu u obrazovni,
kulturni ili turisticki proizvod (Tugas i sur. 2005: 41). Martin Pifiol (2001: 21) isti¢e edukativnu
funkciju interpretacijskog centra koja podrazumijeva razjasnjavanje postojece stvarnosti i
proslosti nekog kraja te na taj nacin postaje korisno edukacijsko sredstvo na svim razinama

obrazovanja.

Interpretacijski centri jednako kao i centri za posjetitelje vezani su uz pojam bastine kao
turisticko kulturnog proizvoda. Njihova je funkcija dvojaka: u okviru strateskih regionalnih
planiranja oni su sredstvo poticanja kulturnog turizma, ali jednako tako educiraju o bastini koju
interpretiraju. Interpretacijski centar je najesca polaziSna tocka ekomuzeja koja sazima i daje
osnovne informacije dok se originalni predmeti, kulturna i prirodna bastina interpretiraju in
situ. Koncept ekomuzeja razvili su H. de Varine, G. H. Riviére i M. Evrard 1971. godine
osmiSljavajuéi projekt kojim bi podrucje oko gradova Le Creusot i Montceau-les-Mines

zazivjelo, a lokalno stanovnistvo pronaslo identitet i smisao u poslijeratnom razdoblju (Babi¢
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2009: 222). Integrirani muzeji 1 ekomuzeji pojavili su se krajem Sezdesetih, pocetkom
sedamdesetih godina 20. stolje¢a. Prete¢ama ekomuzeja smatraju se heimat muzeji (poznati jos
kao 1 regionalni ili zavi€ajni muzeji), hembygdmuseet, muzeji na otvorenom, muzeji puckog
zivota 1 muzeji susjedstva koji su znaCajno utjecali na muzeologe ukljucene u nastanak
ekomuzeja (Davis 2011: 50-51). Premda u sustini razli¢iti, zajednicka karakteristika ovih
muzeja je snazna povezanost sa zajednicom i okolinom u kojoj djeluju. U odnosu na ostale nove
oblike interpretacije bastine, ekomuzeji su najviSe usmjereni na autenti¢ni kulturni identitet 1
kvalitetu svakodnevnog zivota lokalne zajednice. Osnovni fokus ekomuzeja je upravo zajednica
koja sudjeluje u njegovom stvaranju, ali i upravljanju. Heimat muzeji i muzeji na otvorenom
predstavljaju rani odmak od tradicionalne muzejske prakse u vidu javljanja interesa za lokalnu
kulturu i potrebu njenog o¢uvanja unutar zajednice te novog nacina odnosa prema bastini koja
nadilazi nacin prezentiranja i komuniciranja baStine unutar konvencionalnog muzeja. U tim se
konceptima moZe prepoznati svojevrsni prototip ekomuzeja (Babi¢ 2009: 224). Premda nisu
nastali zbog turizma, turizam je vazan ¢imbenik njihove financijske odrzivosti, djelovanja i
opstanka. De Varine smatra da usmjerenost ekomuzeja na jacanje identiteta obnavljanjem i
jacanjem povijesnog nasljeda koje je sadrzano u zivotu i sje¢anju svake lokalne zajednice u
suglasju s ekonomskim razvojnim ciljevima turizma moze biti i klju¢ni ¢imbenik i motivator

odrzivog turistickog i sveukupnog razvoja destinacije (De Varine 1996).

Suvremeni turisti traze pricu, jedinstvenost i posebnost, autenti¢an dozivljaj odredista, a upravo
ekomuzeji predstavljaju okvir za Cuvanje zivucih tradicija, prica koje prenose "duh mjesta". O
usmjerenosti ekomuzeja na zivuéi identitet zajednice govori i Babi¢, navode¢i da ekomuzeji, u
odnosu na konvencionalne, nude drugacije promisljanje o stvarnosti, okoliSu i bastini koja ga
okruzuje. Ekomuzeji ne skupljaju predmete s ciljem da ih sauvaju za sljedece generacije, ve¢
predmete odrzavaju prisutnim i aktivnim u zajednici (Babi¢ 2009: 50). Bastina nije "mrtva
ljepota”, kako primjecuje Uskokovi¢ (2008), ve¢ su to Zivuce prakse, nematerijalna bastina koja

od Zivucéeg konteksta ¢ini svijet memorije (sje¢anja, uspomena).

Novi oblici interpretacije bastine rezultat su postmodernih promjena i novih postmodernistickih
tendencija u muzejskoj praksi, poimanja i razumijevanja kulturne bastine kao medija
komunikacije, sredstva transmisije ideja, vrijednosti i znanja te povezivanja bastine s procesom
odrzivog razvoja. Moze se zakljuciti da su novi oblici interpretacije bastine izvedene atrakcije
muzejsko-galerijske djelatnosti koje interpretiraju baStinu, a c¢ija djelatnost nije strogo

definirana. Vezani uz razvoj kulturnog turizma i turisti¢ke ponude, oni su model koji se temelji
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na suvremenim metodama interpretacije i koji u bastinskom svijetu postaje sve dominantniji
oblik komunikacije koji stavlja naglasak na emotivne (dozivljajne) komponente bastine i
jedinstvene elemente lokalne zajednice. U tom kontekstu, novi oblici interpretacije bastine

predstavljaju interpretacijsku platformu lokalne zajednice.

4.3. Pripovijedanje kao komunikacijska strategija

Kroz ljudsku povijest ¢in pripovijedanja sluzio je kao neprocjenjiv alat u prenosenju poruke te
u razmjeni akumuliranog znanja i mudrosti kao pomo¢ u objasnjavanju svijeta oko nas. Pri¢anje
pri¢a omogucava nam da izrazimo svoje najdublje osjecaje i prenesemo svoja iskustva drugima
1 stvorimo veze unutar grupa. Pripovijedanje je jedno od najstarijih oblika ljudske
komunikacije. Prema Butcher-u, pri¢anje prica kao drustveno-kulturoloski ¢in dijeljenja
izmisljene price ili ¢injeni¢nog dogadaja odavno postoji kao umjetnost koja se koristi za slanje
poruke na nacin koji ¢e utjecati na publiku (Butcher 2018: 5). Pric¢e ljudima pruzaju dublje
znaéenje samog zivota. Covjek je "homo narrans", pri¢anje pri¢a bitan je dio njegove prirode
(Fisher 1984: 6). Kroz razmjenu pri¢a, ljudi pregovaraju i pronalaze svoju ulogu u drustvu.
Price su temelj ljudskog identiteta (Gubrium i Holstein 1998). Pri¢e ljudima pruzaju mehanizam
za bijeg, uzivljavanje u zaplete, likove i opise pri¢a (McCabe i1 Foster 2006). Na taj nacin price
komuniciraju vrijednosti, uce razlikovati dobro od zla, a istovremeno pruzaju zabavu i
razonodu. U Sirem smislu, ljudi shvacéaju svoje Zivote putem narativne misli (Bruner 1986;
Gergen 1 Gergen 2006). Kroz strukturu narativnog misljenja, posebno prostorno-vremensku
dimenzionalnost i uzro¢ne zakljucke, ljudi organiziraju svoja iskustva, stvaraju red od onoga
Sto bi ina¢e mogli biti nasumicni incidenti 1 objasnjavaju neobi¢ne dogadaje. Nadalje, ljudi
prirodno konstruiraju price ili narative kako bi svojim Zivotima dali koherentnost i stvorili svoj

identitet.

Krajem 1970-ih godina proslog stolje¢a dolazi do procvata interesa za narativ u cijelom nizu
disciplina poput sociologije, sociolingvistike, psihologije, antropologije, teorije knjizevnosti,
analize diskursa, historiografije (De Fina; Schiffrin; Bamberg 2006). Prevlast price u
humanistickim disciplinama autori nazivaju narativnim preokretom (eng. narrative turn).
Bruner (1991) navodi da se ta promjena paradigme u humanistici dogodila pocetkom 1980-ih,
u trenutku kad su psihologija, antropologija, lingvistika i filozofija jezika pocele promatrati
narativ ne samo kao nacin predstavljanja stvarnosti, nego i kao nacin njezina oblikovanja. Od

1980-ih narativna teorija se primjenjuje u drugim podrucjima kao §to su film, povijest, politicke
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znanosti, medicina. Naratologija, kao jedna od disciplina u okviru teorije knjiZzevnosti, razvija
se u sve viSe smjerova i primjenjuje daleko $ire od prvotne analize umjetnickih tekstova. Razvoj
naratologije kao znanstvene discipline®® moze se pratiti kroz Cetiri razdoblja. U klasi¢noj
strukturalistickoj naratologiji prevladavao je interes za konkretne pripovjedne tekstove i
istrazivanje  pripovijedanja kao temeljne ljudske djelatnosti (Barthes 1977).
Poststrukturalisticka naratologija javlja se 1980-tih, a karakterizira je Sirenje interesa sa
knjizevnog pripovijedanja na druge medije 1 diskurzivne fenomene (Herman 1999) te
prihvacanje koncepata i teorija iz drugih disciplina, a fokus proucavanja stavlja na diskurs i ¢in
pripovijedanja®! (Bahtin 1967). Pod utjecajem ideja iz drugih disciplina, naratologija od 1980-
ih premjesta naglasak istrazivanja s price na samo pripovijedanje. U postklasi¢noj naratologiji
koja se razvija od 1990- tih godina dolazi do Sirenja znanstvenog interesa i novih perspektiva o
formi i funkcijama samog narativa (Herman 1999). Osim konteksta, za postklasicnu
naratologiju bitna je i strategija interpretacije koja podrazumijeva kulturalnu, rodnu i povijesnu
uvjetovanost razumijevanja. Postklasicna naratologija nadilazi strukturalisticka polaziSta
usmjeravajuéi se na nacine na koji narativ strukturira nasu percepciju drustvenih i kulturnih
fenomena i opéenito nam pomaze u tvorbi znacenja. Suvremena je naratologija orijentirana
prije svega na kontekst, a ne samo na pripovijest kao klasi¢na naratologija. Devedesetih se javlja
ideja pripovijedanja kao prostorne prakse (narativne dimenzije prostora i prostorne dimenzije
narativa) pa se teorija pripovijedanja pocinje primijenjivati u podrucju arhitekture, krajobraza,
dizajnu interijera, urbanom planiranju (Nye 1997; Benesch 2016). Narativ se poima kao
sredstvo koje olakSava ljudima razumijevanje, percipiranje i interpretaciju prostora, promice
interakciju izmedu prostora i ljudi i olakSava promicanje prostornog znacenja, $to rezultira
razvojem "osje¢aja mjesta”. Unutar postklasi¢ne naratologije, razvija se smjer transmedijalne
naratologije kao interdisciplinarne grane postklasi¢ne naratologije. Henry Jenkins u ¢lanku
"Transmedia Storytelling” (2003) ukljucuje ulogu Citatelja u interpretaciji narativa dok Herman
(2007) raspravlja o ograni¢enjima i moguénostima vezanim uz odredeni medij koje utjeu na

dizajn 1 interpretaciju price.

30 Francuski pojam "narratologie” uvodi bugarsko-francuski filozof Tzvetan Todorov 1969. godine u knjizi La
Grammaire du Décaméron, odreduje ga kao znanost o pripovjednom tekstu. Todorov je prvi preuzeo formalisticku
koncepciju pa je knjizevno djelo razdvojio na dva aspekta, koje Barthes opisuje kao dvije velike razine
pripovjednog teksta: pricu koja odgovara fabuli i diskurs koji odgovara sizeu.

31 Bahtin je oblikovao koncepte dijalogizma, heteroglosije i polifonije, prema kojima svaki govornik moze
progovoriti nizom glasova, ovisno o situacijskom kontekstu, iskustvu i sugovorniku.
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Uslijed razvoja interesa prema kognitivnim fenomenima (percepcija, zaklju€ivanje, misljenje,
emocije, jezik) Sire se podrucja ukljucenih znanstvenih disciplina do te mjere da se govori o
kognitivistickom obratu u znanosti. Razvojem kognitivne naratologije dolazi do zanimanja za
koncept pripovjednosti (eng. narrativity) tj. do pomaka od formalistickih ogranicenja
strukturalisticke naratologije prema komunikacijskoj dimenziji pripovijesti. Kognitivna
naratologija stavlja interes na intelektualnu i emocionalnu stranu procesuiranja pripovijesti koji
nije ograni¢en na knjizevnu naraciju, nego obuhvacéa kategoriju pripovjednosti u najSirem
smislu rije¢i ("prirodnu" svakodnevnu i usmenu pripovjednost). Pripovijedanje se poima kao

poseban oblik spoznajnog prikaza stvarnosti i na¢in razumijevanja stvarnosti.

Kognitivni pristup naraciji znacajno je utjecao na pomanje naracije kao ucinkovitog alata
marketinSke komunikacije. Pristup se temelji na ideji da ljudi kognitivno obraduju i
komuniciraju svoje zivote kao narative (Bruner 1986). Suvremena marketinska teorija podupire
ovu ideju osobito unutar dramaturS§kog okvira (Arnould; Craig i Thompson 2005). 1z ovog
gledista proizlazi da potrosaci takoder organiziraju svoja iskustva povezana s brendom u obliku
narativa. Kako potrosaci dijele svoja iskustva povezana s brendom, oni razvijaju "sustave
brenda" kao organizirane sustave komunikacije koji sadrze potroSacke procjene ocekivanih

iskustava 1 drustvene uc¢inke pojedinih brendova u razli¢itim kontekstima (Giesler 2003).

Narativni pristup u suvremenoj marketinskoj komunikaciji osobito se koristi u kontekstu
persuazije tj. na¢ina utjecanja na spoznaju, percepciju, formiranje stavova i misljenja potrosaca.
Narativna teorija persuazije kre¢e od antropoloskoga polazista koje tvrdi da ljudi upravo preko
pri¢a najbolje upijaju poruke koje su im odaslane te da je njihovo shvacanje realnosti
oblikovano raznim subjektivnim narativima. Iz toga proizlazi da uvjeravanje nije toliko
racionalan koliko emocionalan proces €iji se uspjeh temelji na kvalitetnome pricanju prica.
Prema tome, najutjecajnija ili najpersuazivnija poruka nije ona koja se temelji na racionalnim
¢injenicama, nego na narativu koji ¢e suptilno apelirati na nase vrijednosti, emocije i estetske
preferencije. Pretpostavka je da ¢e upravo dobro ispri¢ana prica o nekom proizvodu utjecati na
nasu odluku da kupimo odredeni brend ili posjetimo neko turisti¢ko odrediste. Pri¢a je osobito
vazna u procesu kreiranja brenda i stvaranja emocionalnih veza s potrosaima. Znacajna
emocionalna povezanost s brendom dovest ¢e do pozitivnih stavova i lojalnosti prema brendu.
Deighton, Romer i McQueen (1989) u svom istrazivanju potvrduju tvrdnju da potrosaci
obraduju i pohranjuju narative drugacije od drugih vrsta informacija. Deighton (1992) smatra

da iskustvo potroSaca ovisi o tome moze li se zapamtiti kao pri¢a. U tom kontekstu,
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pripovijedanje se poima kao nacin promisljanja o prozivljenim iskustvima. Green i Brook
(2000) govore o konceptu narativnog transporta, tj. stanju "uronjenosti u pricu” koje opisuju
kao "integrativno stapanje paznje, slike 1 osjecaja”. Istrazujuéi kako narativni formati
komunikacije utjeu na proces ucenja, Glaser i sur. (2009) navode Cetiri elementa prednosti u
odnosu na tradicionalan pristup, a to su dramatizacija, emocionalizacija, personalizacija i
fikcionalizacija. Narativi nude intrinzi¢ne prednosti u svakom od Cetiri glavna koraka obrade
informacija: motivacija i interes, raspodjela kognitivnih resursa, razrada i prijenos u dugoro¢no

pamcenje (Ibid).

Od usmene predaje preko literarnih djela narativnost se u 20. stoljeu pretocila u
komunikacijski oblik kojim se komunicira bastina i identitet. Teorija pripovijedanja nastoji
objasniti integralnu ulogu koju pri¢e imaju u nasim psiholoskim i druStvenim zivotima. Sve je
veca svijest o vrijednosti prica u bastinskoj 1 turistiCkoj praksi, posebice u marketingu
(Woodside 2010) gdje price postaju vazni marketinski alati za upravljanje brendom. Prianje
pri¢a suvremeni je nacin prenosenja osjecaja i vrijednosti. Narativ kao komunikacijski format
osobito je znacajan za komuniciranje znanstvenih ¢injenica nestrucnoj publici. Narative je lakse
obraditi jer generiraju viSe paznje 1 angazmana od tradicionalne logi¢ko-znanstvene
komunikacije. Stoga je danas pripovijedanje vazan dio destinacijskog marketinga i marketinga

bastine.

4.3.1. Turizam i narativi

Atraktivne price brenda uvjeravaju potroSace da kupe proizvod ili uslugu. Suvremeno
putovanje ukljucuje proizvodnju i potroSnju pri¢a koje konstruiraju narativni identitet mjesta
(engl. storyline). Narativi o putovanjima nisu samo bitan sastojak u konstrukciji osobnih,
kolektivnih i identiteta mjesta, ve¢ su vazni i u procesu promisljanja, dozivljavanja, pamcéenja
i Sirenja iskustava s putovanja (Tivers 1 Raki¢ 2012). Turisti su sukreatori turisti¢kih iskustava
u kojima se narativi sukonstruiraju kroz interakciju izmedu proizvodaca i potrosaca (Chronis
2012). Stoga je naracija u samom sredistu turizma. Dozivljaji su u biti su-konstruirane price
(Bendix 2002). Pri¢e imaju mo¢ transformacije inace bezli¢nih prostora u atraktivna turisticka
odrediSta (Chronis 2012). Price mogu odredisSte u€initi vidljivim i jedinstvenim (Hsu i sur.

2009).

Razli¢iti znanstvenici istiu potrebu povezivanja pri¢a i narativnih koncepata s mjestom i

njegovim kulturnim konotacijama (Blunt i Rose 1994; Lorimer 2008). Uloga narativa u
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razumijevanju druStva i drustvenih promjena bila je klju¢na za primjenu narativnih formata
komunikacije u turizmu (Cameron 2012). Istrazivanje narativa u podrucju turistickih studija
pripada podrucju turistickog marketinga (Stokowski 2002; Lichrou i sur. 2008; Chronis 2012).
Lichrou i sur. (2008) smatraju da turizam nije samo mjesto, ve¢ iskustvo mjesta, upoznavanje
ljudi i interakcija izmedu domacina i posjetitelja. Istrazivanja u podrucju turizma snazno su
afirmirala pozitivne vrijednosti narativa u turisti¢koj industriji fokusirajuéi se uglavnom na
iskustvo turista i marketinske uc¢inke na odrediSte, a manje na teme poput narativnih strategija
1 metoda pripovjedanja. Narativ postaje sredstvo pomocu kojeg se konstruiraju mjesta
(Stokowski 2002), a pripovijedanje nacin promis$ljanja o prozivljenim iskustvima. Price o
turistickom odrediStu pomazu razumijevanju kulturnog konteksta turistickog odredista,
mijenjaju stavove turista i poticu posjet (Chronis 2012), utje¢u na imidz destinacije (Rhie 2014),
mogu stvoriti emocionalne veze izmedu turista i odrediSta (Jones i sur. 2016), mogu
transformirati mjesto u visokokvalitetno i prepoznatljivo turisticko odrediste (Wong i sur.
2015). Pripovijedanje omogucuje stratesku komunikaciju koja podrzava odrzivu konkurentsku
prednost odredista (Bassano i sur. 2019). Price su neophodne za procese kulturne identifikacije
(Frenchman 2001). Kroz naraciju mogu se evocirati emocije prema mjestu, bolje razumjeti
karakteristike 1 konotacije ugradene u mjesta (Lorimer 2008), price mogu potaknuti

produktivnost i participaciju (Gibson-Graham 2008).

Brojni autori smatraju pripovijedanje imperativom brendiranja proizvoda (Bierman 2010;
Jensen 1999; Mathew 1 Wacker 2007). Kako navodi Bierman (2010), bitno je da iza
svakog brenda stoji prica koja ga ¢ini posebnim. Pri¢e o brendu utjelovljuju mitske arhetipove.
Laurence Vincent (2002: 51) naziva mit najsuperiornijim oblikom storytellinga poznatom
covjeCanstvu. Mit je prica koja Salje snaznu poruku te sadrzi smjernice kojima se ljudi mogu
voditi pri donoSenju odluka (Ibid: 52). Mitovi i arhetipovi omogucuju identifikaciju s brendom

te na taj nacin ciljane skupine postaju protagonisti pri¢a o brendu.

Sve je veca svijest da je bastina proces kulturne proizvodnje te da su znanstvene discipline
ukljucene u istrazivanje bastine i svakodnevne kulturne prakse same ukljuene u stvaranje
bastine (Smith 2011). Pripovijedanje postaje sastavni dio komunikacijskih strategija u
turistickoj industriji. Price mogu djelovati kao okvir odrediSta jer mogu iskomunicirati
identificirane temeljne vrijednosti i atrakcije na razumljiv 1 jedinstven nacin. U tom kontekstu,
teorija pripovijedanja pruza nam okvir za poboljSanje interpretacije i ponovno predstavljanje

nasih interpretacija drugima.
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4.3.2. Storytelling koncept

Osnovno je redefiniranje odrednice klasi¢ne naratologije "prica”, odnosno “story”.
Interpretacija je u svojoj biti poruka koja prica pricu. Prica je u sredistu ljudske interakcije 1
znacajni "alat” u interpretaciji bastine. Interpretacija je proces traZzenja poveznica medu temama
1 resursima kako bi se pronasao najbolji nacin pripovijedanja. Tehnika pripovijedanja (eng.
storytelling) najjednostavnije se moze definirati kao vjestina pri¢anja prica koja potice razlicite
upotrebe narativa, od usmenog do digitalnog pripovijedanja. U kontekstu suvremene turisticke
komunikacije, interpretativno pripovijedanje se smatra alatom za sukreaciju vrijednosti koji
utjece na oblikovanje turistiCkog iskustva. Cilj formiranja turistickog dozivljaja je povecati
vrijednost odredista te stvoriti nezaboravna iskustva putem posebnih programa uskladenih s
atrakcijskom osnovom te narativom, jedinstvenom tematiziranom, autenti¢nom pri¢om koja se
vezuje uz atrakciju. Rijec¢ je o kreiranju proizvoda s "pricom" koji ima jedinstvenu vrijednost
kroz koju posjetitelj dozivljava identitet odredista. U interaktivnim susretima interpretatora i
turista sukreacija se odvija upravo kroz interpretaciju s ciljem izazivanja fizickih, osjetilnih,
kognitivnih 1 emocionalnih reakcija kod turista. Stoga je interpretacijska pria prvenstveno
konstrukt koji se temelji na afektu. Pricanje price pobuduje emocije, empatiju i razumijevanje
putem kojih se evociraju nezaboravni dozivljaji. Glavna je zadaca storytellinga da na zanimljiv
nacin prenese neke informacije ili pricu slusatelju, koji ¢e upravo iz tih razloga pricu upamtiti
1 dozivjeti kao dojmljivo i vrijedno iskustvo zbog kojeg ¢e se vezati uz odredeno odrediste ili
turisticki proizvod. U tom kontekstu, storytelling je sredstvo prenoSenja i tumacenja iskustava.
Metode prenoSenja pri¢a zahtijevaju razmatranje razlicitih nacina na koje ljudi konzumiraju
informacije, kao i svijest o preprekama, fizi€kim, obrazovnim ili kulturnim, koje mogu utjecati
na razumijevanje poruke. Stoga metoda storrytelling predstavlja okvir koji omoguéuje

razumijevanje konteksta i znac¢enja ljudskog iskustva.

Premda svaka kultura ima svoje price i usprkos razvoju novih tehnologija, prenosenje
informacija u formi price je ostalo kroz povijest znacajan dio naseg socijalnog, kulturnog,
moralnog i praktiénog obrazovanja. Prema De Santis, pripovijedanje je toliko mocan alat koji
nam omogucuje da podijelimo svoja iskustva, uvjerenja, znanje, uvide i osjecaje prema drugima
izvan vremenskih ili prostornih ograni¢enja (De Santis 2018/2019: 1). U kontekstu turizma,
storytelling je sredstvo prenoSenja i tumacenja iskustava pri ¢emu je naglasak na konceptu

autenti¢nosti, kreativnosti i interaktivnosti. Temeljni pojmovi koje vezemo uz storytelling u
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turizmu su: kulturna bastina, nematerijalna bastina, autenti¢nost, interaktivnost (HTZ 2016:
16). Autenti¢nost destinacije vezuje se prvenstveno uz bastinu. Storytelling, osim pribliZavanja
price publici, ima veliku ulogu u interpretaciji nematerijalne bastine - legendi i mitova, prica
koje se vezuju za odredenu lokaciju i njezinu materijalnu bastinu. Pri¢e ¢ine odredenu temu
zanimljivom 1 lakSe pamtljivom. U kontekstu turizma, storrytelling je mocna tehnika
interpretativne komunikacije za otkrivanje i objavljivanje "pozadinskih prica" skrivenih u
artefaktima, predmetima, povijesnim licnostima i dogadajima, krajolicima ili mjestima putem

prezentacije uzivo i interpretativnih medijskih tekstova.

Price mogu ukljucivati razli¢ite aspekte bastine od nacina Zivota i rada, folklora, gastronomije,
mitova, legendi, glazbe, plesa do sakupljanja biljaka i poljoprivrednih aktivnosti, a trebaju biti
koncipirane u narativnoj uskladenosti, odnosno trebaju imati "prostorni i kontekstualni tijek"
koji Castells naziva u svojoj revolucionarnoj knjizi "The Rise of the Network Society” space
of flow, opisuju¢i mrezno drustvo kao novi prostor drustvene interakcije koji ima nove
karakteristike 1 druStvenu dinamiku odnosno vremenski i prostorni kontekst koji
karaketiriziraju ponavljaju¢e razmjene 1 interakcije izmedu fizicki nepovezanih i
razli¢itih druStveni aktera, tokova kapitala, informacija, tehnologije, slika, zvukova i

simbola (Castells 1996: 412).

De Santis (2018/2019: 7-9) istice komponente uvjerljive price:
- struktura pri¢e koja sadrzi utvrdivanje pozadine, zaplet, porast akcije, vrhunac i
razrjesenje;
- uvjerljivost 1 povjerenje, stvaranje prica koje su uvjerljive uz zadrzavanje
vjerodostojnosti;
- definicija glavnog protagonista pri¢e; u marketinS§kom kontekstu pripovijedanje prica je

najucinkovitije kad ga isprica treca strana.

Prema Ffion-u (2015: 29-41), postoji nekoliko struktura pripovijedanja koje omogucuju
angaziranje publike:

- Putovanje junaka — ovaj tip strukture nalazimo u brojnim narodnim i religioznim pri¢ama

1 mitovima diljem svijeta. Junak mora napustiti dom i zaputiti se na teSko putovanje u

nepoznato, zastraSuju¢e mjesto. Nakon svladanih prepreka vrata se kuéi s

novootkrivenom mudroS§c¢u.
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- Struktura planine — struktura slicna putovanju junaka, ali nema nuzno sretan zavrSetak. U
prvom se dijelu prie postavlja radnja koju prati nekoliko manjih izazova prije samog
klimaksa. Ova struktura nalikuje TV seriji u kojoj svaka epizoda ima uspone i padove
koji se akumuliraju prije finala.

- Paralelna struktura — struktura triju ili viSe slojeva pripovijedanja koji se nalaze jedni
unutar drugih. Najvaznija se prica smjesta u srediSte, a okolne se price koriste za
objasnjenje srediSnjeg koncepta. Prva prica zavrSava posljednja.

- Sparklines — struktura koja nalikuje grafikonima. Predstavlja¢ privlac¢i pozornost na
probleme svakodnevnice, drustva, privatnih Zivota te usporeduje Sto jest i Sto bi moglo
biti u idealnom, poboljSanom svijetu te na taj nain potice Zelju za promjenom.

- In media res - prica zapocinje na vrhuncu, prije pocetka koji objasnjava kako je doslo do
zapleta. Ukljuc¢ivanjem publike u najnapetijem trenutku postize se zainteresiranost od
samog pocetka

- Lazan pocetak — prica koja zapocinje predvidivo, ali se naprasno zaustavlja i po€inje
iznova. Pripovjedac stvara publici laZan osjec¢aj sigurnosti, da bi ih, zatim, Sokirao.

- Uokvirena struktura — nekoliko prica koje su povezane srediSnjom temom. Price se
pripovijedaju jedna po jedna prije povratka na srediSnju temu. Svaka prica je prica za

sebe, ali se mogu imedusobno ispreplesti s obzirom da jedna uvodi u drugu.

Bastinske ustanove ili interpretatori bastine kreiraju pri¢e kako bi potaknuli posjetitelje na
dozivljaje autenticnih predmeta bastine. Pripovijedanjem se istiCu vrijednosti bastinskih
ustanova i nadilazi sama ljepota materijalne bastine. Kako bi se publika $to bolje mogla
povezati s pri¢ama i dozivjeti vrijednosti koje se vezuju uz proslost, MikloSevi¢ navodi da price
trebaju imati sljedece karakteristike: povezuju proslost i sada$njost putem povezivanja s
opceljudskim pojmovima (ljubav, sreca, uspjeh); povezane su s ljudskim, svakodnevnim
iskustvom; izazivaju emocije; aktivno ukljucuju publiku jer su oblikovane na nacin da
dozvoljavaju participaciju ili odredenu vrstu interakcije (primjerice kod djece, ukljuc¢ivanje u

pri¢u se moze ostvariti putem igre i drugih aktivnosti) (Miklosevi¢ 2021: 50-51).

Storytelling je temelj brendiranja danasnjih turistickih odredista. ImidZ odrediSta vazan je u
marketin§kim procesima pomocu kojih se kreira prica. Materijalne komponente turistic¢kog
proizvoda zajedno sa autenti¢nim soft elementima storytellinga predstavljaju platformu za
razvoj turistickoga identiteta i imidZa odredista te utjeCu na uspjesnost sinergijskih aktivnosti

destinacijskoga brendinga. Storytelling se predstavlja kao alat kroz koji se prezentira kulturna
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bastina te kao mehanizam koji utjeCe na konstruiranje narativnog identiteta odredista.
Participativna metodologija u kreiranju komunikacije, zajedni¢ko stvaranje vrijednosti
paradigma je participativnog turizma koji povezuje lokalnu zajednicu i1 kulturu upravo
storytellingom. Zajednicko stvaranje dio je suvremenog koncepta razvoja turizma koji se
odnosi na Pineovu i Gilmoreovu paradigmu ekonomije iskustva (Pine i Gilmore 1998).
Hrvatska turisticka zajedinica naziva koncept storytellinga suvremenim marketinskim alatom 1
vaznim komunikacijskim sredstvom. Tako i u turizmu pripovijedanje omogucuje razvoj
marketinga i menadzmenta turistickih destinacija, proizvoda, atrakcija i uklju¢ivanje pruzatelja

usluga (HTZ 2016: 6).

4.3.3. Identitet grada i urbani narativi

Objekti interpretacije mogu biti gradovi, odnosno njihovi urbani identiteti. Urbana kultura je
neraskidivo vezana uz sam prostor grada. Urbani identitet je kompleksan pojam koji se odnosi
na jedinstveni izgled grada te objedinjuje okoliSne, povijesne, socio-kulturoloske, funkcionalne
1 prostorne vrijednosti urbanog prostora. Karakteristicni prostori gradova s vremenom postaju
bitni elementi urbanog identiteta. Kako zakljucuje Erdem (2005), jedinstveni urbani karakter
razvija se sloj po sloj, kroz duge periode, u vezi sa zivotnim stilom njegovih stanovnika,

kulturnim identitetom, tradicijom, jezikom, religijom.

U kontekstu urbanog identiteta naglaSena je veza izmedu ljudi i urbanog prostora. Grad je
simbol drustvenih veza. Urbani identitet ima funkciju pruzanja stanovnicima pozitivan nacin
samovrednovanja i osjecaja jedinstvenosti. Definirati se kao stanovnik grada znaci razlikovati
se od ostalih nerezidenata, poistovjetiti se sa svojim sugradanima. Stanovnici grada, njihove
zivotne price, zivotni stilovi, percepcije, fizicke i mentalne karakteristike, njihove veze sa
urbanim prostorom, ukljucujuéi prirodnu i stvorenu sredinu, dovode do razli¢itog odnosa prema
urbanom identitetu. Uz identitet nekog prostora vezuju se i subjektivne emocije prema prostoru
grada. Dolores Hayden (1997) naglaSava znacajne aspekte urbanog identiteta - odnos zajednice
1 pojedinca prema urbanom okoliSu, intimnu povezanost identiteta i sje¢anja, odnosno osobne
1 kolektivne memorije. Prema Hayden, upravo urbani krajolik "pohranjuje", skladisti memoriju,
budu¢i da prirodni lokaliteti poput planina ili primorskih uvala, jednako kao i ulice i zgrade
kontinuirano uokviruju zivote ljudi, a pritom ih obi¢no i nadzive (Hayden 1997: 9). Za Hayden
se znac¢aj mjesta najsnaznije o€ituje upravo u urbanom krajoliku koji "hrani javnu memoriju i

obuhvaca zajednicko vrijeme kroz formu zajednickog prostora” (Ibid). Edward Relph (1976)

126



takoder naglaSava vezu izmedu ljudi i urbanog prostora smatrajuc¢i da urbani identitet ¢ine
iskustva, emocije, sjeanja i masta stanovnika nekog grada. 1z svega proizlazi da je urbani
identitet rezultat subjektivne, pojedinacne slike o gradu kao i kolektivne percepcije. Urbani
prostor dobija svoju vrijednost i znacaj kroz ljudsku percepciju. Gradani imaju osobni i
subjektivni odnos sa svojim gradovima. Zeile 1 sur. (2015) smatraju da su emocije gradana
prema gradu kljuc¢ne za upravljanje i prostorno planiranje. Prije trideset godina kada druStvene
znanosti dozivljaju svoj '"diskurzivni zaokret", Bernardo Secchi (1984) uvodi pojam
"narativnog urbanistickog planiranja" usmjeravaju¢i dotad prvenstveno tehnicke aktivnosti
urbanog planiranja na proizvodnju mitova, slika i ideja. Projicirana slika i narativ grada postaju
vazni preduvjeti odrzivog razvoja i planiranja gradova. Ova praksa planiranja usmjerena je na
cilj da se urbano planiranje spoji s pripovijedanjem (Throgmorton 2007; Sandercock 2003),
odnosno da se pripovijedanje uspostavi kao preskriptivni ili deskriptivni model urbanog

planiranja (Van Hulst 2012).

Prijelaz s dotada$nje prakse urbanog razvoja i planiranja na pripovijedanje, a potom i Sirenje
pripovijedanja kao osnovnog principa prakse planiranja, o€ituje se unutar onoga Sto Matthey
(2011) naziva "fiktivnim urbanizmom", koji tezi zamijeniti stvarnu "proizvodnju” gradova i
prostora "narativnom proizvodnjom". Takvo promisljanje grada vezuje se uz poimanje grada
ne samo kao fizi¢kog krajolika, ve¢ i emocionalnog. Pri¢a se pojavljuje kao vrlo vrijedan alat
za osmisljavanje gradova ¢ineci povijesne dogadaje i €injenice kohezivnim i razumljivim.
Razumijevanjem pravog konteksta grada otvara se mogucnost njegove transformacije. Kako
kaze Moreno, naracija nudi iscjeljujuéu viziju reda koji lezi u pozadini prividnog kaosa
stvarnosti (Moreno 2020). Kako se stvarni svijet stalno mijenja, price se lako prilagodavaju
takvoj stvarnosti iz razloga S§to su "otvorene" za preoblikovanje te nude viSestruke

interpretacije.

Grad 1 njegov identitet je vrlo sloZzen fenomen i ta je sloZenost klju¢ni element u oblikovanju
price o gradu. To se posebno odnosi na povijesne gradove i njihovu slojevitu proslost. Gradovi
oblikuju razli¢ite 1 cesto kontradiktorne kontekste temeljene na brojnim fizickim
rekonstrukcijama te na iskustvu njegovih gradana. Chatterton smatra da su gradovi po prirodi
"nedovrSeni" (Chatterton 2010). Upravo to je razlog zasto su pri¢e najbolji nain za
razumijevanje urbanog konteksta koji podjednako ukljucuje onu mra¢nu, manje lijepu stranu
grada, kao i1 onu svijetlu, privlatnu stranu. Gradovima je omoguceno "pri¢anje novih prica",

uspostavljanje novih narativa koji ¢e ih udaljiti od negativnih stereotipa. Price kao primjeri
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stvarnog Zivota grada, nikada ne zastarjevaju i uvijek se ponovno recikliraju, prepri¢avaju se
na razli¢ite nacine, fleksibilne su i fluidne. PriCom se stvara emotivna veza izmedu pripovjedaca
1 publike, grada i gradana. Kako kaze Gallagher (2007), prica o gradu ima mo¢ oblikovanja

misli, emocija i djelovanja njegovih stanovnika.

Gradovi su u proslosti komunicirali koncepte i ideje vezane uz povijest, politicku i ekonomsku
mo¢ te odnose s drugim regijama i gradovima. Ti su koncepti najcesce predstavljali stereotipe,
slike i simbole utemeljene na urbanizmu, arhitekturi, nekim povijesnim dogadajima, ali i nacinu
zivota 1 navikama, tradiciji 1 obi¢ajima stanovnika. Grad kao /ocus kolektivne memorije sadrzi
1 niz specificnih malih pri¢a obi¢nih ljudi koje ¢ine tzv. zivuce iskustvo. Kako tvrdi Burgess
(2006), "apsolutno je potrebno cuti obicne glasove da bi se dobila cjelovita (raznolika) slika
grada". O kolektivnoj memoriji govori i Uskokovi¢ (2014), naglasavajuc¢i njezinu povezanost
sa zivu¢im iskustvom, jer se u protivnom reducira na "povijest", pretvarajuci se u apstraktnu ili
intelektualnu rekonstrukciju tj. lazno prisjecanje. Takav pristup temelji se na pokuSaju stvaranja
"protumemorije” tj. odupiranja dominantnom kodiranju slika i reprezentacija te pokuSaju
otkrivanja urbanih narativa koje je sluzbena memorija izbrisala ili potisnula. Lise Fournier kroz
studiju slucaja madridskih sveuciliSta istrazuje nacin na koji je "sveuciliSni projekt postao
simbol izgradnje velegradske mitologije". Podsjeca da se urbane marketinSke strategije temelje
na projektu izgradnje identiteta, izmi$ljanju slika i1 prica koje su manje-vise u suprotnosti sa

stvarnos¢u (Fournier 2015).

Identificiranjem 1 prikupljanjem malih pri¢a, urbanih narativa i njegovih skrivenih identiteta
stavlja se naglasak na nematerijalno kulturno naslijede. Kako isti¢e Uskokovi¢ (2014), urbani i
bastinski diskursi danas se sve viSe razvijaju oko koncepta utemeljenog na kulturnim i
nematerijalnim aspektima urbanog Zivota poput sjecanja, identiteta, interpretativnih sistema
koji prevode memorije i urbane tradicije u smislene suvremene oblike. Istrazivanje urbanih
narativa se provodi putem ukljucivanja zajednice u prikupljanje arhivskih fotografija, prica,
legendi od stanovnika/ca grada putem drustvenih mreza, interaktivnih online platformi, javnih
poziva, intervjua te putem istraZzivanja u muzejima i arhivima. Prikupljena grada koristi se kao
inspiracija za gradnju identiteta putem tehnike pripovijedanja - storytellingai kreativnog
stvaralaStva te se na taj nacin stvaraju novi modeli koriStenja urbanih narativa odnosno modeli
suvremene interpretacije tradicije. Interpretacijom se stvaraju veze izmedu urbanih narativa i
urbanih sredina na interdiciplinaran nacin kroz urbane price. Uskokovi¢ (2014) smatra da

urbani kontekst postaje razumljiv ukoliko osim formalnih i funkcionalnih aspekata ukljuci i one
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interpretativne. Kulturna baStina postaje zbirka zajedni¢kog znanja: materijalnog ili
nematerijalnog, u obliku vizija, slika ili artefakata koji pomazu razumjeti proslost i izgraditi
buduénost. Nova vizija "Zive" bastine, dinami¢nije i nematerijalne nego ikad, prestavlja raskid
sa starom konzervativnom praksom. Pripovijedanje je klju¢ni element u izgradnji nove i
sukreirane buducnosti grada. Florence Bétrisey opisujuje Cetiri faze pripovijedanja
(mitifikacija, identifikacija, emocionalizacija i personifikacija) koje proizvode osjecaj
privrzenosti koriStenjem lokalnih mitova i legendi (Bétrisey 2015). Urbana bastina poima se
kao potencijal za oblikovanje identifikacijskog odnosa izmedu lokalne gradske zajednice i
njezine proslosti i interpretira se kao simbolic¢ka cjelina u kojoj se isprepli¢u javne i privatne

povijesti.

U procesu interpretacije promisljaju se postojeca i aktivno stvaraju nova znacenja urbane
materijalne 1 nematerijalne bastine. U uspjesSnom interpretacijskom procesu posjetitelji nisu
pasivni promatraci, ve¢ publika koja ima aktivnu ulogu. Kroz interpretaciju publika otkriva
jedinstvene osobine grada, otkriva dublja znacenja te, poistovjecujuéi svoje iskustvo sa zivuéim
iskustvom grada, stvara osobne poveznice. Na taj se nacin interpretativni proces udaljava od
Veverkine (2011) interpretacije profesionalnih praksi koje korisnicima otkrivaju znacenje o
predmetima ili bastinskim lokalitetima te se priblizava Hamovoj definiciji interpretacije prema
kojoj interpretacija predstavlja ciljanu komunikaciju koja kod publike izaziva otkrivanje
osobnih znacenja 1 stvaranje osobnih veza sa stvarima, mjestima, ljudima i konceptima (Ham
2013: 8). Interpretacija se usmjerava na razgradnju i nadopunu sluzbenih urbanih mitova sa
skrivenim mikronarativima i osobnim pri¢ama. Interakcija s gradom i kontrast sa "sluzbenom

slikom" postaju klju¢ni za potpuno razumijevanje stvarnosti urbanog kulturnog zivota.

Cetvrto poglavlje daje pregled marketinskih metoda i alata u kontekstu postmodernistickog
poimanja marketin§ke komunikacije. Kao posljedice kulturne globalizacije javljaju se nove
paradigme u ekonomiji, zaokret ekonomije turizma prema ekonomiji znakova i prostora koja
posebni naglasak stavlja na znacenja grada kao mjesta i prostora, odnosno kao "ciljanom
komunikacijom izgradena mjesta za turisticki potrosnju”. U tom kontekstu marketing dobiva
novu dimenziju, kao tzv. place marketing (marketing mjesta). Razvoj i produkcija turistickih
odrediSta postaju "novom ekonomijom prostora” na globalnom turisti¢kom trziStu. Dok je
moderni marketing bio orijentiran na proizvod (materijalni i opipljivi), odnosno na materijalne
elemente koje taj proizvod sadrzi, postmoderni marketing stavlja naglasak na viSestruka

znacenja 1 pluralizam, raznovrsnost i participaciju, fluidnost i promjenjivost. Nije bitan objekt,
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ve¢ je bitan nacin na koji kultura oznacava i koristi taj objekt. Bitan je osjecaj, emocionalna
veza sa proizvodom je ono $to organizira i strukturira potrebe. U tom kontekstu, brend vise nije
proizvod, ve¢ koncept. Brendiranje grada je proces prozimanja "osje¢aja mjesta” kroz prizmu
pojedinacnih i kolektivnih identiteta. Postmodernizam oznacava kraj tradicionalnih struktura i
institucija te kraj velikih, grandioznih narativa. Postmodernu komunikaciju obiljezava
nemogucnost stabiliziranja znacenja, stalna potreba za interpretiranjem. Znacajne promjene u
poimanju interpretacije baStine odnose se na Sirinu kontekstualizacije, prepoznavanje
subjektivne 1 osobne perspektive, osobnih narativa u bastinskoj interpretaciji. BasStina se
interpretira brojnim znacenjima da bi se u konacnici osmislio proizvod direktno povezan s
bastinom koju predstavlja, a koji je ujedno moguce plasirati na globalno turisticko trziste. Da
bi nasljede bilo globano razumljivo treba ga kontekstualizirati. Naracija postaje u¢inkovit alat
marketin§ke komunikacije. Kroz procese brendiranja, interpretacije i storytellinga, marketing
postaje kontekstualizacija turistiCkog iskustva. Pripovijedanje postaje alat za pokretanje
intrapsihickih semanti¢kih procesa. Premda se postmodernizam u odnosu spram modernizma
vraca pripovijedanju, priznavajuéi snagu price, ta se prica ipak bitno razlikuje. Pri¢a o gradu,
pri¢a je o identitetu kojeg Cine iskustva, emocije, sjecanja i masta njegovih stanovnika. Kao §to
identitet nije nikad dovrSen, ve¢ se mora konstruirati u povijesnom procesu uspostave
drustvenih mreza znacenja, tako 1 price o gradu zahtjevaju uvijek novo promisljanje i

razmatranje.
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5. KULTURA I TURIZAM U DIGITALNOM PROSTORU
5.1. Novomedijski komunikacijski kontekst

Informacijske i komunikacijske tehnologije i nove drustvene medijske platforme mijenjaju
oblike, opseg i dinamiku komuniciranja kako u kulturnom, tako i u sektoru turizma. Suvremene
tehnologije omogucuju posredovanje kulturne bastine na nove nacine. Kako primjecuje Uzelac,
digitalna kultura uokviruje nase iskustvo svijeta i pruza nam sloZeni skup digitalnih alata za
organiziranje novih oblika informacija i globalno-lokalnih kulturnih interakcija (Uzelac 2008:

19).

Pored tradicionalnih oblika komuniciranja putem izlozbi, knjiga, Casopisa, edukativnih
programa, radionica, predavanja, dokumentarnih filmova, radija, televizije razvija se i
novomedijska kultura komuniciranja kulturne basStine putem weba u novomedijskim
Zanrovima®? koji se temelje na multimedijskoj i multimodalnoj prezentaciji i interpretaciji
kulturne bastine. Kulturni sadrzaji dostupni su danas na razli¢itim platformama. Blogovi,
drustvene mreze, multimedijalne zbirke, kulturni portali predstavljaju organizacijsku i
komunikacijsku infrastrukturu kulturnog sektora u virtualnom prostoru. Sojat-Bikié¢ govori o
razvoju novih digitalnih proizvoda koji komuniciraju kulturnu bastinu u razli¢itim medijima i
perceptivnim modalitetima koji se temelje na teoriji i praksi relativno mlade discipline

digitalnih multimedija (Sojat-Biki¢ 2013: 174).

Promjene u novomedijskom kontekstu komunikacije objasnjavaju Lister i sur. (2009: 112):

nova tekstualna iskustva: novi Zzanrovi, tekstualni oblici, obrasci komunikacije

(hipertekst, igre, specijalni ucinci);

- novi nacini prikazivanja svijeta (virtualna okruzenja, interaktivni multimediji);

- novi odnosi izmedu korisnika i medijskih tehnologija (promjene u svakodnevnom
zivotu);

- nova iskustva u odnosima izmedu vlastitog identiteta i zajednice (promjene u osobnim 1
drustvenim dozivljajima vremena, prostora i mjesta, na lokalnoj i globalnoj razini);

- novi odnosi izmedu bioloskog tijela i medija (humanog i umjetnog, realnog i virtualnog,

prirode i tehnologije);

32 CD-ROM-ovi, mrezne stranice, digitalne zbirke, virtualni muzeji i izlozbe, multimedijske pri¢e, kulturni portali,
drustvene mreze, elektronicka posta, online publikacije, racunalne igre, blogovi, wikiji, internetske forumi i dr.
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- novi oblici organizacije 1 produkcije (medijska kultura, industrija, ekonomija, pristup,

vlasnistvo, kontrola, upravljanje).

Nove medije odreduju nove informacijske karakteristike kao Sto su interaktivnost,
konvergencija i multimedijalnost. Cohen i Rosenzweig (2005: 3) navode sedam kvalitativnih
znacajki novih medija: kapacitet, pristupacnost, fleksibilnost, raznolikost, manipulativnost,
interaktivnost i nelinearnost. Labas (2009: 14-18) smatra da se ne treba stavljati nepremostive
granice izmedu starih i novih medija te predlaze sljede¢a obiljeZja novih medija: digitalnost,

multimedijalnost, interaktivnost, hipermedijalnost, kiberneticki prostor (engl. cyberspace).

Posebnu novost donosi konvergencija tehnologija koja omogucuje kombinacije vrlo razli¢itih
zanrova na inventivne nacine i za neocekivane svrhe (Kwasnik i Crowston 2005: 80). Novi
mediji omogucili su razvoj nove kulture komuniciranja kulturne bastine transformirajuci
poziciju bastinskih ustanova, ¢ine¢i ih relevantnima u suvremenom, globalnom informacijskom
okruzenju. Nastaju novi oblici znanja o bastini koji se prikazuju na nove nacine (Sojat-Biki¢
2013: 60). Russo i Watkins (2007: 153) nazivaju digitalno potpomognutu dvosmjernu
interakciju izmedu zajednice i1 baStinskih ustanova digitalnom kulturnom komunikacijom te
smatraju da se svakoj tehnologiji moze zahvaliti videnje kulturne basStine iz razlicitih

perspektiva, u razli¢itim interpretacijama i perceptivnim modalitetima.

Turizam je djelatnost na koju najviSe pozitivno utjeCe koriStenje informacijsko-
komunikacijskih tehnologija. U turizmu su danas dostupne razlicite aplikacije za turisticke
aktivnosti poput aplikacija za planiranje prijevoza i putovanja, digitalnih turisti¢kih vodica,
rezervacije smjeStaja, informacija o dogadajima, muzejima i1 kulturi. U novomedijskom
komunikacijskom kontekstu digitalni marketing u turizmu predstavlja temeljnu strateSku

odrednicu svih dionika u turizmu.

5.2. Promjena komunikacijske paradigme

Novi mediji donose u nacelu istovrsne promjene: digitalnu konvergenciju, digitalnu
komunikaciju i1 digitalnu odgovornost. Digitalizacija je omoguéila proces konvergencije
medija, brisanje granica izmedu medijskih zanrova. Uzelac tvrdi da upravo konvergencijski
trendovi, briSuci granice izmedu ranije striktno odvojenih industrija, utje¢u na razvoj novih

oblika informacije 1 komunikacije (Uzelac 2008: 14). Nadalje, Uzelac smatra da su posljedice
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trenda konvergencije dalekosezne 1 drustveno vrlo relevantne iz razloga $to je konvergencija
viSe od pukog tehnoloskog pomaka, jer ona utjece i na drustvene odnose koji proSirenjem
aktivnosti u virtualni prostor mijenjaju i svoju sveukupnu realnost (Ibid: 2). Isto tvrdi i Jenkins
(2006: 15) navode¢i da konvergencija mijenja odnos izmedu postojecih tehnologija, industrija,
trziSta, zanrova, mijenjajuci logiku kojom medijska industrija djeluje i kojom potrosaci medija
obraduju vijesti 1 zabavu. Konvergencija utjece 1 na nain proizvodnje i konzumacije medijskih
sadrzaja. Kwasnik (2005: 80) smatra da konvergencija nuzno dovodi do hibridizacije Zanrova.
Shepherd i Watters (1998: 3) isti¢u da je primarno razlikovanje tradicionalnih i kiberzanrova
razina funkcionalnosti, jer su kiberzanrovi, premda mogu biti reprodukcije ili varijacije

postojecih starijih Zanrova ili novi, potpuno ovisnim o novim medijima.

Druga vazna osobina digitalnog umreZenog okruzenja je sudjelovanje korisnika u virtualnoj
sferi. 1z tog se razloga digitalna kultura opisuje kao kultura sudjelovanja. Digitalne mreze
pruzaju razne alternativne platforme za komunikaciju omogucéujuc¢i neogranicenom broju
korisnika suradnju, razmjenu informacija i komunikaciju. U takvom kontekstu digitalna se
kultura prepoznaje kao participatorna, gdje korisnici sudjeluju na razli¢ite nacine u njezinom
stvaranju. Participativnost je utjecala na komunikaciju kulturnog sektora. Sojat-Biki¢ (2013:
60) tvdi da bastinske ustanove mogu sad preuzeti proaktivnu ulogu u uklju¢ivanju zajednice ne
samo u konzumiranje, ve¢ i u stvaranje digitalnih sadrzaja, primjerice multimedijskih prica na
temelju osobnih fotografija, zvu¢nih i1 videozapisa, dokumenata, sjecanja, Sto u praksi znaci
novi, visi stupanj participacije korisnika. U novomedijskom kontekstu korisnici nisu samo
pasivni primatelji informacija ve¢ 1 doprinose njihovom stvaranju na razne nacine.
Participativnu kulturnu instituciju Simon (2010: 3) definira kao mjesto na kojem posjetitelji
mogu stvarati, dijeliti 1 povezivati se medusobno oko sadrzaja. Uzelac (2008: 18) govori o
novom kontekstu u kojem su korisnici istodobno i njihovi konkurenti i sukreatori kulturnih
informacija, isti¢u¢i i problematiku procesa sukreacije i participativnosti: pitanje vlasniStva,
autorskih prava, privatnosti, komodifikacije i trivijalnosti sadrzaja. Razvoj digitalne kulture
obiljezen je dinamikom koja se neprestano mijenja dok institucionalni okviri digitalne

komunikacije joS uvijek nisu ¢vrsto postavljeni (Ibid: 19).

Utjecaj novih tehnologija snazan je osobito na podrucju turizma. Komunikacijsko-
informacijska revolucija promijenila je nac¢in komuniciranja i brendiranja turistickih odredista,
uvela nova pravila prezentacije 1 komunikacije turistickih odrediSta, sadrzaja i

vrijednosti. Razvoj interneta utjecao je na turizam na razli¢ite nacine: finalni proizvod je
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personaliziran sukladno Zeljama i1 zahtjevima korisnika, rast fleksibilnosti i transparentnosti
poslovanja, smanjenje troSkova, uspostavljanje direktne komunikacije i eliminiranja posrednika
te mogucénost razmjene iskustava. U promotivnim aktivnostima naglasak je na inovativnosti
sadrZaja te na prisutnosti poruka u korisnickom okruzenju. Mobilne tehnologije, aplikacije,*
drustvene mreze i razliite internetske platforme omogucuju interaktivnost, kontinuitet, brzi
prijenos informacija, Sirenje informacija, trgovanje i fleksibilnost na podrucju turizma. Zbog
interneta turisti brzo i jednostavno dolaze do informacija uz pomo¢ brojnih mreznih stranica,
blogova, profila i sadrzaja na druStvenim mrezama, online booking sistema i agencija, platformi
za ocjenjivanje lokacija. Turisti provjeravaju informacije s drugim korisnicima, izabiru
odrediste, snimaju svoj sadrzaj i naposljetku ga ostave na svom profilu ili blogu.3* Sojat-Biki¢
(2013: 26) smatra da se pojavom nove tehnologije komunikacija kulturne bastine nije sustinski
promijenila, ve¢ da je tehnologija uglavnom sredstvo potpore tom procesu i katalizator
paradigmatskih pomaka u nacinima i oblicima komuniciranja. U skladu sa razvojem nove,
participativne kulture glavna obiljezja digitalne komunikacije su novi nacini proizvodnje

(participacija 1 sukreacija) i konzumacije medijskih sadrzaja.

5.2.1. BaStinske ustanove u kontekstu novih medija

Online komunikacija posljednjih petnaestak godina postaje dominantan nacin tehnoloski
potpomognute diseminacije znanja o kulturnoj bastini. Bastinske ustanove nalaze se u
posljednjih nekoliko desetlje¢a u sredistu konvergencije kulturnih i tehnologkih trendova. Sojat-
Biki¢ navodi promjene koje donose nove informacijske i komunikacijske tehnologije:

- digitalna konvergencija (arhivske, knjizni¢ne i muzejske zajednice konvergiraju prema
webu kao zajednickoj platformi komuniciranja bastine; strukovna znanja konvergiraju
prema zajednickim znanjima i vjeStinama potrebnim u online prostoru; razvija se novo
interdisciplinarno misljenje;

- digitalna komunikacija (novi oblici komunikacije neizvedivi u analognom svijetu; novi

kreativni izri¢aji; novi oblici znanja na temelju digitalizirane bastine ili izvorno nastale

33 Neke od najpoznatijih aplikacija su: Croatia.hr, CROtune, Croatia Topl00, Best in Croatia. Croatia.hr je
besplatna aplikacija Hrvatske turisticke zajednice napravljena u svrhu promocije hrvatske turisticke ponude putem
suradnicke platforme (Hrvatska turisticka zajednica https://www.htz.hr). Aplikacija Croatia.hr za nokia, iPhone i
android mobilne telefone.

34 Jedan od najboljih promotora hrvatskog turizma i naj¢itaniji bloger iz Hrvatske na engleskom jeziku je Englez
Paul Bradbury - Blog by Paul Bradbury (Bradbury https://www.pinterest.com/touristartv/blog-by-paul-bradbury/).
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digitalne grade; rekonceptualizacija odnosa ustanova-korisnik te ustanova-ustanova;
porast doprinosa drustvu znanja);

- digitalna odgovornost (kolekcioniranje i cuvanje digitalnih dokumenata i medija pohrane
podjednako opterecuje sve tri zajednice; nastaju nove, digitalne zbirke Cije se Cuvanje,
dokumentiranje i komuniciranje u nacelu ne razlikuje kao Sto se razlikuje kod

konvencionalnih, fizi¢kih zbirki AKM-zajednica) (Sojat-Biki¢ 2013: 72).

Paradigmatska promjena u bastinskim ustanovama postaje evidentna kroz transformaciju
linearnog prema dinami¢nom komunikacijskom modelu. Sredinom 2000-tih godina dogodila
se promjena u razumijevanju odnosa korisnika prema web sadrzaju. Web 2.0 mijenja
paradigmu jednosmjerne komunikacije koja karakterizira Web 1.0. te poimanje korisnika kao
pasivnih konzumenata web sadrzaja. Glavna promjena Weba 2.0 u odnosu na Web 1.0 je u
interaktivnosti web mjesta: korisnici prestaju biti samo Citatelji kojima se servira gotova i
nepromjenjiva informacija, ve¢ sami sudjeluju u stvaranju sadrzaja te pritom dijele svoje
stavove 1 sadrzaje s drugim korisnicima. Nova mreza Web 2.0 utemeljena je na korisnicki
"prijateljskim" tehnologijama koje su usredotocene na suradnicke i interaktivne informacijske
servise. Temeljnu razliku izmedu semanti¢kog weba i Weba 2.0 isticu Spiranec i Banek
opisuju¢i Web 2.0 kao "izrazito korisnicki orijentiran model koji ne stavlja naglasak na
tehnologiju i standarde, ve¢ se oslanja na suradnju pojedinaca koji ga sami stvaraju" (Spiranec

1 Banek 2008: 38).

Transformacijski model komuniciranja bastinskih ustanova oznacava napustanje usmjerenosti
na ¢injeni¢no (objektno) znanje i usmjeravanje na ucenje prema konstruktivistickim principima.
Orijentacija na korisnike korespondira sa suvremenim obrazovnim teorijama u kontekstu e-
ucenja’® u kojima se transmisijski proces uéenja zamjenjuje teorijom koja u srediste spoznajnog
procesa stavlja pojedinca. U tom kontekstu osobito je vazan konektivizam kao relativno nov
pristup ucenju usko povezan s konstruktivizmom, prilagoden digitalnom dobu i procesu e-
ucenja. Novi su alati omogucili da konektivisti¢ka teorija u¢enja u potpunosti zazivi. Korisnik
viSe nije pasivni, ve¢ postaje aktivni sudionik u digitalnom svijetu. Osim komunikacije izmedu
korisnika i racunala, Web 2.0 omogucio je i medusobnu komunikaciju izmedu velikog broja

korisnika. U skladu s principima konektivizma, bastinske ustanove koje primjenjuju filozofiju

3 Teorije uenja, biheviorizam, kognitivizam, konstruktivizam i konektivizam, spominju se u kontekstu e-ucenja,
procesa ucenja i poducavanja koji se izvodi uz uporabu nekog oblika informacijske i komunikacijske tehnologije.
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Weba 2.0 postaju otvorenije i povezanije s korisnicima, podupiru¢i sudjelovanje korisnika u

kreiranju i razmjeni sadrzaja.

Komunikaciju muzeja u novomedijskom kontekstu opisuje MikloSevi¢, navode¢i konceptualne
kategorije koje obiljezavaju tzv. multimodalnu muzejsku komunikaciju koja se ostvaruje putem
razli¢itih nacina oblikovanja sadrzaja, na razli¢itim medijima 1 razli¢itim nacinima

komunikacije:

- Utemeljenost na bastinskom/muzejskom predmetu, podrazumijeva da je polaziste za
komunikaciju materijalni ili nematerijalni kulturni resurs, oblikovan u specifiénom
mediju bilo fiziCkom (artefakt) ili digitalnom (snimak tradicijskog obicaja);

- Zabiljezba u drugom mediju, drugi medij je uglavnom knjizna publikacija, no sve ¢eSce
1 digitalno pohranjeni tekstovi ili programi koji predstavljaju rezultate istrazivanja,
interpretacije, aplikacije za edukativne igre 1 sl.;

- Utjelovljenost, interpretacijska pomagala poti¢u multisenzorna iskustva;

- Narativnost, usporedivanje, povezivanje i pripovijedanje;

- Relevantnost, stvaranje korelacija izmedu proslosti i sadaSnjosti pruzanjem ilustrativnih
primjera;

- Selektivnost, usmjeravanje paznje na odredene fenomene i njihovu vaznost;

- Zanrovska i diskurzivna prilagodba, oblikovanje sadrzaja prema specifi¢nim vrstama

korisnika (Miklosevi¢ 2017: 200-201).

Drustveni mediji omogucili su viSesmjernu interakciju izmedu bastinskih ustanova i digitalnih
zajednica koja moze imati razli¢ite oblike. UmreZenost, hipertekst, interaktivnost i ostale
karakteristike "novih medija", utjecale su na decentralizaciju diskursa o bastini. Svrha mreznih
stranica basStinskih ustanova u proslosti je bila prvenstveno bolja komunikacija s korisnicima te
bolja vidljivost ustanova u zajednici i Sire. Dok je tradicionalni jednosmjerni komunikacijski
model u proslosti komunicirao autoritativnu i univerzaliziranu proslost iz perspektive arhivista,
primjecuje Parry, digitalizacijom materijalnih objekata autorstvo i autoritet muzeja dovedeni su
u pitanje, korisnik ne samo da konzumira kulturu, ve¢ je i proizvodi (Parry 2007: 107). Umjesto
discipliniranog slijedenja putova postavljenih od bastinskih stru¢njaka novi korisnik digitalne
bastine komunicira s baStinskim objektima koriste¢i niz stecenih tehnickih vjestina (Badenoch

2011: 302). U novomedijskom kontekstu korisnici ujedno postaju i autori, budu¢i da su im
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omoguceni gotovo neiscrpni nacini ponovnog trazenja, kontekstualiziranja i oblikovanja znanja
u javne konfiguracije koje se temelje na osobnom znacenju (Bayne i sur. 2009). Nazivajuéi
multimediju, hipertekst hipermedije i internet "pluralistickim narativima", Fiona Cameron
smatra da mrezno dostupne bastinske zbirke zanemaruju kataloge i inventare koji klasificiraju
objekte u hijerarhijskoj taksonomiji zasnovanoj na pretezno internoj uporabi, za razliku od
mreznog koriStenja koje stvara viSestruko znacenje objekta (Cameron 2003: 326-328). Tako
razmiSljaju 1 MikloSevi¢ 1 Vuji¢, tvrdeci da bi se mrezni ambijent baStinskih institucija trebao
shvatiti prvenstveno kao visesmjerno komunikacijsko okruzenje, "ono koje potie razvijanje
mnogostrukih inteligencija 1 dinamic¢nu drustvenu interakciju stvaranja viSestrukih, ali

jednakovrijednih diskursa o bastini" (MikloSevi¢ 1 Vuji¢ 2013: 27).

Wilson-Barnao ispituje koncepte sudjelovanja i interakcije u tehnoloskom kontekstu, tvrdeci
da sudjelovanje obuhvaca aktivnosti koje omogucuju korisnicima povezivanje s muzejom kroz
dijeljenje sadrzaja i ideja u fizickom prostoru i online, dok je interakcija eksplicitno vezana za
tehnologiju. Interaktivno sudjelovanje "utiSava autoritativni glas muzeja" i ostavlja vise
prostora korisnicima koji se transformaraju od pasivnih potroSaca u proizvodace potroSace
(eng. prosumer) (Wilson-Barnao 2021). Peter Walsh (1997: 77) govori o fluidnosti i
varijabilnosti weba kao virtualnog prostoru u kojem je znanje trajni proces stalno otvoren za
promjenu viSe nego fiksni proizvod te dovodi u pitanje ustaljenu komunikacijsku logiku

bastinskih ustanova koju naziva "neprikosnovenim, bezli¢nim, beztjelesnim glasom".

Linda Kelly smatra da principi konstruktivistickog ucenja na muzejskim izlozZbama
korespondiraju s moguénostima koje pruzaju druStveni mediji (Kelly 2009: 12). Kelly
zakljucuje da je iskustvo ucenja posjetitelja slicno u sve tri sfere, fizickoj, online i mobilnoj,
premda su alati i kontekst razli¢iti (Ibid). S njom se slaze i Hellin-Hobbs koja smatra da se
Heinov koncept konstruktivistickog muzeja moze preslikati u novo digitalno okruzenje,
navodeci tri klju¢na alata koji poticu publiku na sudjelovanje u kreiranju muzejskog sadrzaja:
oznacavanje (korisnici dodaju vlastite kljuéne rije¢i u opise muzejskih predmeta),
folksonomija-alternativna taksonomija (korisnici opisuju muzejske predmete prema njihovoj
vlastitoj interpretaciji) i UGC-korisnicki generirani sadrzaj (engl. user generated content) koji
moze ukljucivati fotografije, komentare, osobna sje¢anja (Hellin-Hobbs 2010: 73).

Ciasullo 1 sur. (2018) smatraju da zajedni¢ko stvaranje kulturne vrijednosti ovisi o nacinu
upravljanja digitalnim platformama. Autori opisuju evolucijski put komunikacije putem

digitalnih platformi od dijadi¢ne interakcije s jednim korisnikom (jedan na jedan) ili s vise
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korisnika (jedan prema vise) kao prevladavanje linearnog procesa i procesa sukreacije
vrijednosti kao $ire participativne mreze odnosa. Zajednic¢ke informacije i iskustva moraju biti
ugradena u digitalnu platformu koja je viSeznac¢na i1 ukljucuje razli¢ite aktere. SloZene i stalne
interakcije generiraju kontekstualne vrijednosti sukreirane unutar relacijske mreze aktera
razli¢itih vrijednosnih sustava (pojedinaca, kulturnih institucija, turistickih organizacija)
upravo zahvaljujuéi digitalnim tehnologijama, a integrativni mehanizmi (komentari, povratne
informacije, blogovi, video blogovi) nisu samo ukljucivi, ve¢ i podrzavaju korisnike u
sukreaciji vrijednosti (Ibid). Umjetnicko vije¢e Engleske u suradnji sa bastinskim institucijama
narucilo je istrazivanje od tvtke specijalizirane za provodenje istrazivanja iz podru¢ja medija i
tehnologija MTM London u kojem se navodi pet glavnih prednosti interakcije posjetitelja u
digitalnom okruzenju: pristup, ucenje, iskustvo, dijeljenje i kreativnost (MTM London 2010:
26).

U eri digitalne kulture internet je promijenio koncept "vremena", kako u poimanju same bastine,
ideje njezine trajnosti, tako i kroz korisni¢ku moguénost trenutacnog pristupa i razmjene
informacija te preuzimanja, preradivanja i ponovnog objavljivanja, kontekstualiziranja,
reinterpretacije postojecih digitalnih materijala. Za razliku od materijalnih objekata koji su
stabilni u vremenu i prostoru, digitalni objekti su mobilni i nestalni. BaStina koju bastinske
ustanove ¢uvaju i komuniciraju od trajne je vrijednosti, za razliku od vecine informacija na
webu koje su efemerne 1 trivijalne prirode te kratkog zivotnog vijeka. Bastina se nekada
odnosila na vrijednosti utjelovljene u proslosti. Medutim, u online prostoru komunikacija sa
korisnicima odvija se u realnom vremenu. Iskustvo bastine istovremeno se kreira 1 dozivljava.
Bastina viSe nije relikvija, artefakt, gradevina ili lokacija vezana za osobe, dogadaje ili situacije
u proslosti. Kako primje¢uje Graham, baStina je proizvod sadasnjosti koja polazi od
pretpostavljene imaginarne proslosti i jednako pretpostavljene imaginarne buduénosti (Graham
2002). Isto misli 1 Uskokovi¢ (2008) navodeci da "stara" sadasnjost ustupa mjesto "novo;j"
sadasnjosti, koja zamiSlja i identificira nove proslosti i nove buduénosti. Russo i sur. (2006)
smatraju da ovaj pomak u kulturnoj praksi omogucuje bastinskim institucijama odrzavanje
kulturnog dijaloga sa svojom publikom u stvarnom vremenu.

Povezanost je osnovna znacajka hipertekstualnog modela weba. Internet i web stvorili su
globalni, digitalni, mrezni prostor. Internet je promijenio koncept "mjesta" u odnosu na zbirke
i ustanove u kojima se nalaze (Sojat-Biki¢ 2013: 72). Korisni¢ki usmjerene bastinske institucije
mijenjaju paradigmu bastinskih ustanova kao mjesta u paradigmu digitalnih ustanova kao

virtualnih prostora za uc¢enje. Kao unificirajuci prostor, Web 2.0 je bastinskim ustanovama

138



otvorio novi, zajednicki prostor komunikacije koji Pierre Lévy definira kao "komunikacijski
prostor kojem se pristupa putem globalno povezanih ra¢unala” (Lévy 2001: 16). Digitalna grada
briSe granice fizicke grade bastinskih ustanova. Kako primjecuje Parry, grada konvergira prema
"e-materijalnoj gradi", tj. gradi nastaloj primjenom racunala (Parry 2007: 68). Digitalnu
konvergenciju bastinskih ustanova Sojat-Biki¢ opisuje kao hipertekstualni proces
muzejska), konvergira ka totalnoj bastini (Sojat-Biki¢ 2013: 73). Digitalizacija brise i
administrativne granice nacionalnih drzava. Digitalizacijom lokalna bastina postaje svjetskom
kulturnom bastinom upravo radi dostupnosti i umrezenosti. Na tom tragu nastala je "Europeana
22" zajednicka digitalna platforma knjiznica, muzeja i arhiva europske kulturne bastine koja

objedinjuje 3700 europskih bastinskih ustanova.

Demokratizaciju komunikacije u kontekstu komuniciranja kulturne bastine u digitalnom obliku
Poster (1995) naziva "kiberdemokracijom". Demokratizacija bastinskog diskursa te holisticki
pristup interpretaciji bastine u online okruZenju pogodovao je razvoju relativno nove discipline
kibermuzeologije kao primijenjene muzeologije u kiberprostoru. Koncept koji se pojavljuje
sredinom devedesetih godina 20. stoljeca te proSireni koncept "kiberheritologije" koji se
odnosi na djelatnost svih bastinskih ustanova u kiberprostoru*®, bavi se "diseminacijom znanja
koriStenjem interaktivnih informacijskih i komunikacijskih tehnologija" (Langlais 2005: 73-
74). Kako je cilj kibermuzeologije bio uciniti muzejski sadrzaj dostupnim $iroj javnosti, ali 1
omoguciti komunikaciju s novom specificnom ciljanom publikom, primjerice mladima, razvoj
kibermuzeologije treba se promatrati prvenstveno u kontekstu tendencije razvoja okvira za
razumijevanje  procesa  dijeljenjai  stvaranja = novogznanja o  baStini u
virtualnim zajednicama prakse kako bi se online korisnicima omogucéilo istrazivanje i
razumijevanje njena znaGenja i vrijednosti. Sojat-Biki¢ navodi temeljne koncepte
kibermuzeologije: pristupacnost (dostupnost i jednostavnost bastinskih sadrzaja); mreze —
(internet i druStvene mreze); interaktivnost interneta kao medija i suradnja (dijeljenje i razmjena

sadrzaja, folksonomija, Web 2.0) (Sojat-Bikié 2013: 75).

Digitalne platforme predstavljaju novi suvremeni kontekst koji oblikuje komunikaciju i
svakodnevno djelovanje baStinskih institucija. Najveca promjena odnosi se na sadrzajno

korisnicki aspekt komuniciranja basStine. Paradigmatska promjena u bastinskim ustanovama

3% Godine 1982. Tomislav Sola predlozio je termin "heritologija” kao $iri pojam od muzeologije kojim bi se
obuhvatili svi fenomeni sabiranja, cuvanja i komuniciranja kulturne bastine.
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postaje evidentna kada je od komuniciranja poruka publici doSlo do pozivanja na suradnicko
stvaranje sadrZaja. Anderson (2000: 1) vidi promjenu paridgme kao prijelaz "od hladnih mjesta
intelektualnosti do toplih mjesta zivotnosti"; "od pasivnosti do kreativnosti"; "od linearnosti do
viSestrukosti". Paradigmatski pomak evidentan je i u na¢inu komunikacije bastine; od podataka
1 informacija prema procesu ucenja, od deskriptivne katalogizacije i hijerarhijske taksonomije
prema interpretaciji s pozicije aktualnog vremena i njegovih zahtjeva. BaStinske ustanove nisu
viSe iskljucivi stvaratelji znacenja koji u jednosmjernom transmisijskom komunikacijskom
modelu emitiraju poruke korisnicima. Digitalno okruzje predstavlja znacajan prostor i vazan
medij u razmjeni i stjecanju novih znanja, spoznaja, vrijednosti i iskustva te kreiranja
viSestrukih znaCenja bastine. Rije€ je o svojevrsnoj demokratizaciji pristupa kulturnoj bastini,
a samim time i proSirenju mogucénosti ucenja prijelazom sa jednoznacnosti pozitivizma na
viSeznacnost konstruktivizma. Demokratizacija komunikacije odnosi se i na ukljucivanje
velikog broja razli¢itih aktera u proces komunikativne konstrukcije stvarnosti. Virtualni
prostori, za razliku od fizickih, omogudili su plaralitet interpretacija i personalizirali proces
ucenja omogucivsi korisnicima "konstruiranje vlastite personalizirane pripovijesti". MoZe se
zakljuciti da je novomedijska kultura znac¢ajno utjecala na komunikaciju bastine stvorivsi nove
nacine i oblike komunikacije koji proSiruju vremenske i prostorne dimenzije tradicionalnih

bastinskih institucija te na taj nacin prosirila tradicionalno poslanje bastinskih ustanova.

5.2.2. Digitalno brendiranje

Pojava Web 2.0 tehnologije i drustvenih medija demokratizirala je medijsku proizvodnju te
utjecala na pozicije trziSne moci, osobito u kontekstu procesa stvaranja i upravljanja brendom.
Demokratizacija proizvodnje informacija znac¢i da se proces brendiranja putem druStvenih
medija moze tumaciti kao kolektivan, aktivan su-kreativni proces koji ukljucuje vise autora
brendova koji svojim osobnim pri¢ama doprinose stvaranju brenda (Gensler i sur. 2013).
Drustveni mediji su komunikacijski sustavi koji omogucuju komunikaciju razli¢itim

drustvenim akterima, ¢esto koriste¢i neformalne narative koji postoje odvojeno od formalnih
marketinSkih strategija. Budu¢i da su konzumenti druStvenih medija ujedno 1 upravitelji
sadrzaja, oni se repozicioniraju kao ravnopravni akteri na Mrezi (Peters i sur. 2013). Mo¢
upravljanja sadrzajem komunikacije u rukama je potrosaca, jer oni sada mogu proizvoditi i
objavljivati sadrzaje (Berthon i sur. 2012). Mangold i Faulds (2009) nazivaju drustvene medije

novim hibridnim elementom marketing miksa.
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Za razliku od tradicionalne integrirane marketinske komunikacijske paradigme, gdje je bio
mogudi visok stupanj kontrole, komunikacija temeljena na druStvenim medijima izvan je
izravnog utjecaja marketinskih menadzera. Posljedi¢no, marketinski stru¢njaci koji su prije
trazili ljude koji ¢e konzumirati njihove proizvode, sada traZe ljude koji ¢e proizvesti vrijednost
branda (Berthon i sur. 2012). PotroSaci sada imaju mo¢ ponovnog pregovaranja, mijenjanja i
fragmentiranja narativa brenda prema osobnim iskustvima i misljenjima (Kohli i sur. 2015).
ZajedniCko stvaranje sadrzaja podrazumijeva prenoSenje strateSke kontrole nad brendom:
dijaloski odnos s potrosacima i zajednicku izgradnju identiteta branda (Fisher i Smith 2011).
Turisticke destinacije se moraju "nositi" s novom stvarno$c¢u u kojoj tradicionalni mediji vise
ne kontroliraju vrijednosti i odnose mo¢i na podrucju putovanja i turizma (Lo 1 sur. 2011). Web
2.0 je postao novi element zbog kojeg nije moguce kontrolirati utjecaj na ponaSanje potrosaca,
a posljedi¢no su se promijenila i pravila marketinga. Korisnik kao vazan pridonositelj je novi
marketinSki parametar koji poti¢e premjestanje trziSne moci s proizvodaca na potroSaca te s
tradicionalnih masovnih medija na nove, personalizirane medije (Constantinides i Fountain

2008: 232).

Prema Labrecque (2014), dvije vrste mo¢i korisnicki generiranog sadrzaja igraju klju¢nu ulogu
u zajednickom stvaranju brenda: korisnici mogu proizvoditi pojedinacne sadrzaje brenda, ali
jednako tako i modificirati i komentirati narative brenda koje su kreirali marketinski stru¢njaci.
Ovaj zajednicki proces kreiranja brenda Fournier i Avery (2011) nazivaju "brendiranjem
otvorenog koda". Zajednicko stvaranje brendova je proces u kojem imidz i Zivotni stil potroSaca
postaje vidljiviji i aktivniji u izgradnji identiteta brenda (Gensler 1 sur. 2013). Dijele¢i osobna
iskustva na druStvenim mreZama, turisti pridonose oblikovanju identiteta destinacije. Buduci
da korisnici imaju veliki utjecaj na brend, za turisticka odrediSta posebno je vazno stvoriti veze

1 partnerski odnos s turistima.

Lund i suradnici (2017) navode nekoliko karakteristika drustvenih medija koje utjecu na
kreiranje destinacijskog brenda: demokratizacija proizvodnje i sukreacija sadrzaja, pri¢e i moc.
Drustveni mediji olakSavaju demokratizaciju medijske proizvodnje i komunikacije, jer svakom
korisniku pruzaju priliku za proizvodnju mo¢i. Nove tehnologije poti¢u angazman pojedinaca
1 druStvenih skupina da vrSe utjecaj unutar svojih drustvenih mreza i Sire. Upravo angazirani
pojedinci oblikuju drustvene mehanizme mreza drustvenih medija i odreduju druStvene
interakcije. S demokratizacijom proizvodnje sadrzaja, korisnici mogu koristiti svoje

individualne sposobnosti pripovijedanja, svoju mobilnost i svoje performanse i izvedbe kao
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tehnologije mo¢i u stjecanju utjecaja unutar svojih drustvenih mreza. Pojedinci mogu izraziti
identitet, konstruirati drustvene uloge, povecati status, prosiriti svoje druStvene mreze i utjecati
na diskurse te posljedi¢no na narative brenda. Tehnologije mo¢i se stoga usredotocuju na
izrazavanje identiteta pojedinaca ili grupa i s njima povezanih drustvenih praksi. Unutar odnosa
moci postoje "agenti" i "mete" (Cheong i Miller 2000). Mete su podredeni akteri u odnosu mo¢i,
dok agenti ostvaruju svoju mo¢ kroz konstrukciju znanja i1 "istine”. Kako bi sacuvale mo¢ i
zadrzale status agenta, turisticka odrediSta moraju sudjelovati u kreiranju pric¢a. Privlacenje
mo¢i putem pripovijedanja stoga je glavni fokus procesa brendiranja putem drustvenih medija.
Ukoliko turisticka odrediSta mogu utjecati na diskurse, mogu utjecati i na narative brendova.
Stoga se ne radi samo o stvaranju uzbudljivih prica, ve¢ i o tome da marketinski strucnjaci
destinacije postanu sastavni dio druStvenih mreza gdje se pojedinci druze, komuniciraju i dijele
pri¢e iz nekomercijalnih razloga. Na taj nacin ne samo da mogu razumjeti kako se ljudi
ponasaju, druze i utjecu jedni na druge, ve¢ mogu postati i agenti koji "prodiru” i "ugraduju” se
u drustvene mreze gdje dijele price i promoviraju narative destinacijskog brenda. Lund i sur.
smatraju da posebni socioloski koncepti koji ¢ine tehnologije mo¢i — pripovijedanje, izvedba,
performativnost i mobilnost - pomazu u razumijevanju druStvenih mehanizama te da trebaju
biti kljucni u teoriji suvremenog destinacijskog brenda i marketinga, buduéi da turisticka
odrediSta moraju najprije razumjeti drustvene procese drustvenih medija prije procesa kreiranja

brenda unutar konteksta novih drustvenih odnosa (Lund i sur. 2017: 12).

1z razloga §to imidz turistickog odrediSta moze biti potpuno drugaciji od planiranog, turisti¢ka
odrediSta moraju kontrolirati komunikacijski proces u kojem poruke kreiraju lokalne zajednice,
turisticka industrija i politicari (Pike 2004). Stoga, brendiranje odredista ima neke jedinstvene
karakteristike za razliku od brendiranja opcenito, gdje tvrtke plasiraju proizvode i usluge koje
u potpunosti kontroliraju u smislu proizvodnje, distribucije i marketinga. Turisticka odredista
kao upravitelji brenda imaju obvezu konstruirati ili barem utjecati na narative brenda kroz
razlicite aktivnosti na druStvenim medijima. Destinacijski marketing se stoga sve vise bavi
posredovanjem u odnosima izmedu razli¢itih strana te upravljanjem viSestrukim profilima
drustvenih mreza koji predstavljaju "glas korisnika", platformu za dijeljenje prica i zajednicko
stvaranje brenda. Dijalog s potrosaima i sukreacija sadrzaja na digitalnim platformama

osnovne su karakteristike procesa brendiranja odredista.
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5.2.3. Pric¢a o odredistu u kontekstu novih medija

Za brendove turistickih odredista globalno umrezeno drustvo prestavlja prekretnicu u
komunikacijskim strategijama. Tvrtke zvucnih imena do pojave novih medija vlastite su
narative komunicirale u zatvorenom sustavu, dok je on line komunikacija dala "glas
potrosac¢ima" koji putem novih alata samoizrazavanja pronalaze svoj put unutar prica koje su
brendovi izgradili. Online pri¢e imaju potencijal utjecati na znacajan broj buducih posjetitelja

koji idu na internet u potrazi za turistickim odredistem.

Pojam digitalnog pripovijedanja (engl. digital storytelling) Bernard (2008) definira kao
kreativno prozimanje tradicionalne umjetnosti pripovijedanja s razli¢itim digitalnim
multimedijskim sadrzajima, kao Sto su slike, zvucni i video zapisi. Dok je tradicionalno
pripovijedanje pretezito slijedno (npr. linearno pracenje price u knjiZzevnosti i na filmu),
novonastala forma moZze pruziti narativ s dodatnim moguénostima interaktivnosti. Digitalno
pripovijedanje u svojoj osnovi je praksa koriStenja digitalnih alata u svrhu pricanja prica, a
karakterizira ga brza i uzbudljiva narativna struktura, bogatstvo i raznolikost sadrzaja te
moguénost ukljuc¢ivanja iznimno Siroke publike. Zbog sukreativne karakteristike druStvenih
medija pripovijedanje pri¢a na druStvenim mreZzama pruza turistiCkom odredistu mogucnost za
stvaranje emocionalne povezanosti i dijaloSku komunikaciju s turistima. Kao §to navode
Morgan i Pritchard (2010), uspjesni brend ima bogato emocionalno znaenje te vrijednost
identiteta. Turisti se emocionalno povezuju sa odredenim odrediStem, ¢ime postaju njegovi
najbolji promotori i ambasadori (Kotler i sur. 2014). Price o brendu kreirane putem druStvenih
medija mogu se integrirati u marketinski komunikacijski miks te se na taj nacin, putem osobnih
prica i prozivljenih iskustava, moze se stvoriti emocionalna veza turista i odredista. Pozitivne
pric¢e o brendu mogu biti neprocjenjivo bogatstvo (Gensler i sur. 2013).

Koncept digitalnog pripovijedanja nastao je 1994. godine kada su Dana Atchley, Joe Lambert
i Nina Mullen osnovali "Centar za digitalno pripovijedanje" (engl. Center for Digital
Storytelling, CDS) (Diaz 1 Fields 2007). Njihove pocetne digitalne pri¢e bile su osobne
uspomene obogacene slikama, snimljenim pripovijedanjem 1 glazbom. Digitalno
pripovijedanju tijekom godina razvija se u dva smjera. Prvi pristup koji je razvio "Centar za
digitalno pripovijedanje” temelji se na klasicnom modelu koji karakterizira pripovijest u
digitalnom, najées¢e auditivnom formatu u prvom licu, linearna i zatvorena struktura sli¢na

tradicionalnoj pripovijesti te minimalna razina interaktivnosti.
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Drugi pristup karakterizira veca interaktivnost, uklju¢ivanje korisnika u pricu uz pomo¢
razli¢itth medijskih elemenata (slike, tekstovi, audio, video, glazba) bez upotrebe audio
naracije. Osnovno obiljezje takvog modela je dinamicki sadrzaj koji nije unaprijed odreden 1
koji se mijenja ovisno o ponaSanju i preferencijama korisnika. Takav se pristup naziva
interaktivno digitalno pripovijedanje (engl. Interactive digital storytelling - IDS) koje se
zasniva na interakciji i razli¢itim na¢inima koji omogucuju korisniku da sam bira tijek naracije.
Lev Manovich (2001) korisnicku interaktivnost u pri¢i izdize na razinu suautorstva. Upravo
jedna od karakteristika digitalnog pripovijedanja je da narative ¢ine price "obi¢nih ljudi" koje
su digitalizirane i javno dostupne. Tako Couldry (2008: 374) definira digitalno pripovijedanje
kao "cijeli niz osobnih prica ispri¢anih uz pomo¢ digitalnih medija”. Digitalno pripovijedanje
utjeCe na jacanje veza izmedu mjesta 1 ljudi, premoScuje proslosti i sadaSnjosti te prenosi
kulturna iskustva kroz lokalna sje¢anja i svakodnevne zivotne price. Neke od prednosti koje
digitalno pripovijedanje donosi turisti¢koj industriji su da obogacuje turisticka odredista i
atrakcije, ¢uva i istrazuje lokalnu kulturu i autenti¢no kulturno iskustvo. U fokusu turizma nisu
viSe prijevoz, smjestaj i destinacije, ve¢ se naglasak stavlja na razumijevanje lokalne kulture i
iskustva autenti¢nog lokalnog nacina zivota. Nadalje, poti¢u¢i turiste koji pripadaju razli¢itim
kulturama da podijele svoja iskustva putovanja, digitalno pripovijedanje razvija

medukulturalno razumijevanje.

Za razliku od tradicionalnog narativa u kojem su uloge autora i Citatelja razlic¢ite, u digitalnom
pripovijedanju korisnici sudjeluju u razvoju pripovijesti pa se digitalno pripovijedanje naziva
jo§ 1 "suradnicko" ili "drustveno" pripovijedanje. Barbas i Correia (2009: 36) tvrde da najveca
razlika izmedu digitalnog 1 tradicionalnog pripovijedanja proizlazi iz mijeSanja fiktivnih 1
stvarnih elemenata te u ¢injenici da prica nije u potpunosti temeljena na prethodnom scenariju.
1 kinesteticki (Hutcheon 2006). Digitalno se pripovijedanje oslanja na virtualno uranjanje u
multisenzornu i insceniranu okolinu (Handler Miller 2013).

Atraktivna i zanimljiva prica o destinacije moze se proSiriti na druStvenim medijima izvan

1

sluzbenih mreza odrediSta, moze postati "viralna". Potencijalno Sirenje dosega pri¢a moze
rezultirati utjecajem na milijune ljudi. Dakle, uspjesno pripovijedanje vodi do utjecaja i moci;
moze utjecati na diskurse. Norman Fairclough upravo narativ prepoznaje kao jedan od
sredi$njih diskursnih zanrova, smatrajuéi narativ zapravo drustveno potvrdenom vrste price
(Fairclough 1992: 215). Diskursi su skup izjava koje konstruiraju temu, dok diskurzivne

formacije odrzavaju "rezime istina", $to su vrste diskursa koje druStvo smatra istinitima
9
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(Foucault 1980). Mehanizmi drustvenih medija ilustriraju Foucaultove ideje o znanju, mo¢i i
fluidnosti: pojedinci, mediji, turisticka odredista konstriuraju price i bore se za utjecaj na
diskurs. Zbog uspostave rezima istine, odredeni nacini tumacenja svijeta su privilegirani,
dobivaju vjerodostojnost i status znanja, dok se druge informacije odbacuju i smatraju
neistinitima. 1z tog razloga, turisticka odrediSta pokusavaju utjecati na diskurse u druStvenim

medijima namec¢uci svoj nacin tumacenja svijeta, odnosno svoje vlastite rezime istine.

Zakljucno, uspjeh price o turistickim odrediStima ovisi o ukljucenosti turista, njihovoj volji 1
sposobnosti da aktivno sudjeluju u iskustvu pripovijedanja (Chronis 2012). Sukreirani narativi
o odredistima ¢esto su posredovani pripovijedanjem na druStvenim medijima. Komunikacijska
uloga turistickih zajednica podrazumijeva aktivno uklju€ivanje turista na mrezi kako bi
iskoristili, prepakirali i Sirili pozitivne price o odrediStu. Najprivlacnije i najucinkovitije
kampanje na druStvenim mrezama angaziraju korisnike u nekom obliku interaktivne price ili
igre, ¢ime se stvara zajednic¢ko iskustvo izmedu tvrtke i korisnika (Kaplan 2012). Zajednicki
kreirani narativi odrediSta i turista u€inkovit su nafin emotivnog povezivanja s turistima.
Emocionalno i osobno pripovijedanje je mo¢na tehnologija stvaranja utjecaja. DruStveni mediji
su novi prostori pripovijedanja, jer u njima kruze milijuni pri¢a koje predstavljaju viSestruke
identitete, stvarnosti i brendove, utjeCu¢i na vrijednosti i percepcije. Zbog novih prostora
pripovijedanja, brendovi se takoder mijenjaju i ponovno pregovaraju; oni nisu razgrani¢eni
koherentni entiteti. Oni dolaze u viSe verzija, fluidni su i dio razli¢itih samoreprezentacija

pojedinaca. Brend bi stoga trebalo promatrati kao rezultat razlicitih identiteta/ pri¢a o odredistu.

5.3. Transmedijsko pripovijedanje

Pricanje prica, kako se to tradicionalno shvacalo, bilo je isklju¢ivo podrucje usmene i pisane
komunikacije, prvenstveno u formi pric¢a, basni i drugih narativnih oblika. Suvremeno se
pripovijedanje povezuje s pojmovima poput "transmedijski narativ" ili "multiplatformno
pripovijedanje", komunikacijskim imperativima novomedijskog okruZenja, nastalim na ideji
"uranjanja" 1 interaktivnosti kao kljucnoj promjeni paradigme u povijesti narativa. Uz nove se
tehnologije, prema Lister i sur. (2009: 13), vezuju koncepti digitalnosti, interaktivnosti,
hipertekstnosti, umrezenosti, virtualnosti i simulacije. Martin Lister (Ibid: 22) navodi da
interaktivnost novih medija oznacava korisnicku moguénost izravne intervencije i izmjene
tekstova 1 slika kojima pristupaju. Stoga, ne samo da novomedijska publika postaje aktivni

korisnik, nego se korisni¢ka aktivnost namece kao nuzna za proizvodnju znacenja (Ibid).
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Hipertekstnost takoder sa sobom nosi ideoloske konotacije, jer pruza moguénost nelinearnih
veza medu medijskim sadrzajima, $to omogucuje vecu slobodu izbora podataka koje korisnik
zeli upotrebljavati (Ibid: 25-26), dok je virtualnost postala gotovo alternativna stvarnost (Ibid:

36).

Maria-Laure Ryan, autorica koja se bavi nacinima doZivljavanja virtualnih svjetova i
interaktivnosti digitalnih pripovijesti tvrdi da transmedijalno pripovjedanje nudi tri dimenzije
imerzivnog uranjanja: prostorno, vremensko i emocionalno. Prostorno-vremensko uranjanje
dogada se kada se udaljenost izmedu pripovjedaca i publike svede na minimum, odnosno
kad se kod publike stvori "osjecaj prisutnosti" (Ryan 2001: 129-130). Emocionalno
uranjanje omogucuje publici poistovjecivnje sa fiktivnim likovima price, a temelji se na
pretpostavei da emocije generirane fikcijom mogu dovesti do istih reakcija kao i one
generirane stvarnim situacijama (Ibid: 154). Malita i Martin (2010) ukazuju da je svrha
digitalne price istovjetna svrsi tradicionalne price, a to je izazvati emocionalnu reakciju, navodeci
da digitalno pripovijedanje nije samo puko koristenje tehnologije ve¢ sredstvo izrazavanja,
komunikacije, integracije i maste. "Emocionalno snazne digitalne price mogu se koristiti za
podizanje svijesti, motiviranje i nadahnuce gledatelja, pruzaju priliku za fokusiranje i
rjeSavanje klju¢nih problema te doprinose javnom dijalogu" (The Rockefeller Foundation

2014).

Premda je posljednjih desetljeca definicija pripovijedanja proSirena na nacin da ukljucuje
tradicionalne medije poput televizije, radija i tiska, pojavom interneta suvremeno

pripovijedanje ukljucuje aktivnosti koje nadilaze konvencionalne definicije onoga $to
pripovijedanje podrazumijeva. Kako primjecuje Scolari, transdigitalno pripovijedanje ne utjece
samo na tekst, ve¢ ukljucuje i transformacije u procesu medijske proizvodnje i potroSnje
(Scolari 2009: 589). Jenkins smatra transmedijsko pripovijedanje tipicnom estetikom tzv.
kulture konvergencije, koja je obiljeZena medusobnim priblizavanjem i prozimanjem "starih" i
"novih" medija (Jenkins 2006: 20-21). Rijec je o procesu transformacije jedne koherentne price
u jednu ili viSe formi razli¢itih medija, odnosno medijskih platformi, u kojem mediji, uz
originalnog pripovjedaca/autora, afirmiraju meta pripovjedaca, medijatora koji reinterpretira,
adaptira, prilagodava originalni narativ grade¢i nova ili nadopunjena znacenja koja ¢e "biti
ponovo procitana putem drugog medija". Svaki dio transmedijskog narativa funkcionira kao

mikro-narativ koji je dio ve¢eg makro-narativa (cijele price) (Ryan 2015).
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Posljednjih godina razvoj digitalne tehnologije ima znacajnu ulogu u transformaciji narativne
teorije i prakse. Kreativnost, digitalna pismenost, kriticko razmisljanje te raunalni alati za
prianje prica osnovne su pretpostavke digitalnog pripovijedanja. Price koje koriste moguénosti
digitalnih medija postaju tehnoloske inovacije 1 kljucna alternativa konvencionalnim
narativima, a nastaju u kontekstu digitalne konvergencije medija i moguénosti korisnickog
kreiranja sadrzaja, prvenstveno u podruc¢ju marketinga i fikcije, imaginarnih narativa u raznim
oblicima. Razli¢ite medijske forme ujedno su sredstvo i posrednici sadrzaja. U digitalnom
okruZenju, pri¢anje price, prezentacija narativa nadrasta okvire tradicionalnog pripovijedanja.
Prijelaz je vidljiv od informativne prezentacije realne stvarnosti do pricanja price s elementima
fikcije, kontekstualizacije razli€itih segmenata stvarnosti i orijentacije na javnost/publiku, §to
upravo odgovara okvirima postklasi¢ne naratologije, pojma koji uvodi David Herman (2005),

isti¢uci razliku izmedu strukturalisticke naratologije 1 novih naratologija.

Od 90-ih godina proslog stoljec¢a uvodi se teorijski dijalog o postklasi¢noj naratologiji koji je
uvjetovan snaznijom primjenom novih tehnologija i metodologija, odnosno kretanjem izvan
literarnih narativa i proSirivanjem naratologije na nove medije i "narativne logike”. Kao
osnovicu razlikovanja klasi¢ne i suvremene (postklasicne) naratologije istice se pomak
preokupacije s teksta i forme na ukljucivanje konteksta. Takoder je svojstveno stavljanje
naglaska na proces i procesualnosti (Niinning 2003: 243). Fokus je postklasi¢ne naratologije
nacin na koji pripovijedanje utjece na nasu percepciju drustvenih i kulturnih fenomena te nam
pomaze u konstrukciji znacenja. Afirmacijom postklasi¢ne naratologije narativ prelazi u
narativnost, odnosno otvara se mogucnost "svijeta prica”, a ne samo "mimesisa” u smislu
antiCke estetike’’. Kako objasnjava Herman (1999) dolazi do zamjene termina "story” sa
terminom "story-world”. Isto tvrdi i Milutinovi¢ navode¢i da se u kontekstu medija narativnost
uspostavlja kao dominantni koncept umjetnickog posredovanja, odnosno kao osnova medijske
naratologije (Milutinovi¢ 2014: 359). Danesi takoder razlikuje narativ od narativnosti,
smatrajuci da inventar elemenata prikupljenih iz pripovijesti ne sluzi tome da u prvi plan istakne
aspekte koji se odnose na njeno ¢itanje (narativ), nego ukazuje na konstrukt pripovjednosti,
koncept, proces (narativnost) (Danesi 2004: 142). Najznacajniji iskorak postklasi¢ne

naratologije vezan je upravo za njezinu transmedijalnu prirodu (Milutinovi¢ 2017). Osim

37 Dijegeticki pristup naraciju shvaca kao verbalnu aktivnost, kao usmeno ili pismeno pripovijedanje, dok je
mimeticki pristup jedan od najstarijih i najutjecajnijih pojmova starogr¢ke poetike i estetike, koji oznacuje
oponasateljski i prikazivacki odnos umjetnosti prema stvarnosti. U tom smislu, postklasicna naratologija i
transmedijalna naratologija ¢ine iskorak u odnosu prema pripovjednom tekstu.
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konteksta, za postklasi¢nu naratologiju bitna je i strategija interpretacije, a ta strategija
podrazumijevaju kulturalnu, rodnu i1 povijesnu uvjetovanost razumijevanja svijeta kao

kulturnog konstrukta.

Koncept prouCavanja transmedijalne naratologije kao jednog segmenta postklasi¢ne
naratologije uvodi americki teoreticar medija Henry Jenkins u ¢lanku Transmedia Storytelling
(2003) u kojem govori o dvjema osnovnim karakteristikama transmedijalnih prica. Prva je da
pri¢a mora biti ispri¢ana kroz vise medija i/ili platformi. Presudno je iskustvo proizvodnje
znacenja 1 interpretativne prakse utemeljene na naracijama koje kombiniraju jezike, medije ili
platforme. Druga je dodavanje novog teksta prici, a ne samo konzumacija kulturnog proizvoda.
Jenkins (2006) transmedijsko pripovijedanje smatra novom strategijom medijske industrije.
Zbog medijske konvergencije uspostavljaju se sistemi u kojima je naglasak na sadrzaju
neovisno o tome tko posreduje poruku i putem kojeg komunikacijskog kanala. Jenkins tvrdi da
je za kulturu konvergencije s jedne strane tipi¢na komodifikacija popularne kulture kroz
medijske franSize, a s druge strane razvoj participativnih kulturnih praksi koje se opiru takvoj
komodifikaciji (Jenkins 2006: 18). Postklasi¢na naratologija u svojoj interdisciplinarnosti
inzistira na izgradnji otvorenog sistema sa dinami¢nom naracijom, koja je orijentirana na

kontekst i primatelja poruke, stavljajuéi u prvi plan interpretaciju i evaluaciju (Niinning 2003).

Medutim, transmedijalna naratologija ne podrazumijeva samo prilagodavanje jednog medija
drugom nego 1 razli¢iti mediji 1 jezici sudjeluju u konstrukciji transmedijalnog narativnog
svijeta. Tome u prilog ide Hermanova teza da pripovijedanje nije iskljuc¢ivo knjizevni
fenomen/literarni tekst, ve¢ "strategija za stvaranje mentalnih reprezentacija svijeta" (Herman
2005). O transmedijskom narativu Kalinov govori kao o "multimedijskom proizvodu koji svoju
pricu komunicira kroz mnos$tvo integriranih medijskih kanala" (Kalinov 2017: 66), Sto
omogucuje publici indvidualne interpretacije price te personalizirano kreiranje smisla iz razloga
Sto price ne odrazavaju samo percepciju pripovjedaca nego i percepciju njihove publike (Ibid:
61). Marc Ruppel govori o "viSestruko posredovanom svijetu price” (Ruppel 2009). Davenport
1 suradnici smatraju da transmedijalni narativi povec¢avaju angazman publike kroz intenzivno

narativno uranjanje u iskustvo price (Davenport i sur. 2000).

Tehnika transmedijskog pripovijedanja moze se koristiti za sve vrste tema i pric¢a: Zivotne price,
price o drugim ljudima, price o bastini. Jenkins tvrdi da se transmedijsko pripovijedanje odvija

naracijom na viSe razli€itih medijskih platformi s namjerom stvaranja viSeznacne price te
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upozorava na razliku izmedu prilagodbe, koja reproducira izvorni narativ s minimalnim
promjenama u novi medij i proSirenja, koje proSiruje nase razumijevanje izvorne price
uvodenjem novih fiktivnih elemenata (Jenkins 2010: 945). Negrini i Di Blas (2015) ukazuju da
digitalno pripovijedanje moze biti modularno — dijelovi sadrzaja mogu se kombinirati na razlicite
nacine, mogu se koristiti razli¢ita sredstva prijenosa sadrzaja (engl. multy channel), a priCama se
moze pristupiti online i offline putem svih dostupnih platformi te multiscenarijski — na temelju

jednog sadrzaja izraduju se razliCite price za razli¢ite namjene.

Transmedijsko pripovijedanje oponasa svakodnevni zivot. Publika mora pricu povezati sa
svojim svakodnevnim, stvarnim svijetom. Stoga fikcijski svijet ili svijet price (engl. storyworld)
premda izmisljen, Cesto ima uporiSte u odredenoj (izvornoj) pri¢i. U transmedijskom
pripovijedanju jedno od vode¢ih nacela je sudjelovanje publike. Novomedijske forme
prilagodene su suvremenom medijskom trziStu, ali i suvremenoj publici koja trazi veéi
angazman kroz interaktivne digitalne medijske platforme. Jenkins (2006) usporeduje
suvremenu publiku s "lovcima 1 sakuplja¢ima" u potrazi za informacijama na razli¢itim
medijskim platformama. Transmedij podrazumijeva specifi¢an angazman korisnika koji
Beddows (2012) naziva "pripovjednim geStaltom” koji od korisnika zahtijeva da pronadu,
okupe 1 sastave dijelove cjeline te na taj nacin izravno sudjeluju u stvaranju znacenja u skladu
s vlastitim preferencijama medija ili autora. Za razliku od tradicionalnih narativa, ¢ija je publika
dislocirana i nepovezana, transmedijalni narativi grade ¢vrstu vezu sa publikom koja je
interaktivna, medusobno povezana i koja sama utjece na narative dopunjujuci ih komentarima.
U online pripovijedanju prica postoje razli¢iti nivoi sudjelovanja publike, od relativno pasivnog
angazmana, koji se dogada pri ¢itanju mrezne stranice, do potpunog angazmana, kada pojedinci
mogu podijeliti vlastite pri¢e na digitalnim platformama. Za Scolarija (2014) participativnost
oznaCava inkluziju publike, ali 1 "uronjenost u sadrzaj”. Scolari govori o vi$oj razini
participativne korisni¢ke kulture, kao transformaciji "unimodalnih u transmedijalne korisnike”

(Scolari 2009: 597).

Jenkins (2009) predlaze sedam nacela transmedijskog pripovijedanja:
- Sirenje nasuprot dubini: priée se §ire kroz interakciju Citatelja koji aktivno sudjeluju u
distribuciji pri¢a putem svojih druStvenih mreza, prosirujuci na taj nacin ekonomsku i
kulturnu vrijednost price. Pri¢a mora zaokupljati mastu ili interes u dovoljnoj mjeri da

potakne dublje istrazivanje detalja i konteksta price. Kod transmedijskih narativa radi se
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o "dubini angazmana" - pri¢a mora omoguciti Citateljima duboko "uranjanje” u njezinu
sloZenost 1 otkrivanje razli¢itih slojeva;

- Kontinuitet nasuprot viSestrukosti: ve¢ina tradicionalnih marketinSkih komunikacija
govori o "kontinuitetu”, ali zapravo se uspjeh transmedijskog pripovijedanja svodi na
"viSestrukost”, gdje se ljude potice da imaju razli¢ite perspektive. Visestrukost se odnosi
na razli¢ite pri¢e unutar istog kontinuiranog i koherentnog podrucja. Premda se prica
moze razgranati na odvojene dijelove i kroz razli¢ite medije, potrebno je odrzavati
koherentnost i uvjerljivost price na nacin da ti neovisni dijelovi kroz zajednicke elemente
ipak budu povezani sa glavnom pricom,;

- Imerzija nasuprot ekstrakciji: kroz imerziju Citatelj ulazi u svijet price, zaboravljajuci
makar i nakratko stvarni svijet. Ekstrakcija predstavlja moguénost izvlacenja/primjene
pojedinih predmeta, koncepata u stvarnom Zzivotu, nesto Sto Citatelj] moze ponijeti sa
sobom u prostor svog svakodnevnog zivota;

- lIzgradnja svijeta (engl. worldbuilding) odnosi se na izgradnju "Sireg svemira” koji
ukljucuje vise likova, prica, ¢ak 1 drugih svjetova. Transmedijske pri¢e najesce se ne
temelje na pojedinacnim likovima ili odredenim zapletima, ve¢ na slozenim fiktivnim
svjetovima koji mogu podrzati viSe medusobno povezanih likova i njihovih prica.
Medutim, transmedijsko pripovijedanje nije samo prilagodba jednog medija drugom.
Takav pristup zastupa i Scolari naglasavajuci da transmedijalnost nadilazi narativni tekst
jer znacajno utjeCe na transformacije, kako na procese proizvodnje tako i na nacine
primanja informacija (Scolari 2009: 587);

- Serijalnost: transmedijsko pripovijedanje ukida linearnost i §iri razli¢ite dijelove pri¢e na
viSe medija;

- Subjektivnost: transmedijska prica je viSedimenzionalna, a ta se slojevitost moze posti¢i
izgradnjom pozadinske price kroz druge medije, ali se takoder moze jednostavno koristiti
viSe osobnih perspektiva u pricanju prica;

- Izvedba: predstavlja moguénost Citatelja da pricaju dijelove price na razlicite izvedbene
nacine (npr. proSirenje naracije kroz fantastiku ili rekonstrukciju price u obliku animacija

ili memova).
Jenkinsovih sedam nacela transmedijskog pripovijedanja pruzaju alat za kriticko vrednovanje

transmedijskih prica. Osim S§to je uveo sam termin transmedijskog pripovijedanja, Jenkis je

identificirao njegovu relevantnost za suvremene vrste pripovijedanja. Moze se zakljuciti da je
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transmedijski prijenos sadrzaja sve raSirenija praksa, bilo da je rije¢ o istinskoj "promjeni

paradigme” ili marketinskim strategijama.

5.3.1. Imerzivno digitalno iskustvo

KoriStenje trodimenzionalne tehnologije moZe se najjednostavnije opisati sintagmom
"imerzivnog digitalnog iskustva”. U predindustrijskom dobu zbog tehnoloskih ogranicenja,
imerzivna iskustva su bila fragmentirana i povremena te iz tog razloga nisu bila Siroko
rasprostranjen oblik potro$nje. Primjena novih audiovizualnih, umjetne inteligencije, 5G, AR,
VR 1 drugih tehnologija omogucila je razvoj iskustva u oblik potro$nje visoke vrijednosti.
Iskustvo visoke vrijednosti proizvod je postindustrijskog druStva nastao integracijom
tehnologije, inteligencije i kreativnosti, a izraz je evolucijske teznje ljudskih bi¢a kroz povijest
za razvijanjem impresivnih iskustava. Nadilaze¢i tradicionalne medije, imerzivno iskustvo
pruza iskustvo koje integrira razlicite audiovizualne i taktilne efekte i viSe medija, utjeCuc¢i na
taj nacin na tjelesne i psiholoske reakcije korisnika. Mo¢ imerzivnog iskustva lezi u moguénosti
neogranic¢enog koriStenja maste i logike fiktivnog svijeta. Kreiraju¢i alternativni svijet prostora
i vremena, iskustvo uranjanja rekodira sve vrste tradicionalnih audiovizualnih simbola. Na taj
nacin imerzivno iskustvo omogucuje novu (kreatorovu) interpretaciju svijeta koji nas okruzuje

1 koja ne mora slijediti tradicionalnu formalnu i emocionalnu logiku realnog svijeta.

Pregled bazi¢nih definicija virtualne stvarnosti daju Mazuryk i Gervautz (1996: 3-4) navodeci
njezine istoznacnice: Sinteticko iskustvo (eng. Synthetic Experience), Virtualni svjetovi (eng.
Virtual Worlds), Umjetno stvoreni svjetovi (eng. Artificial Worlds) i Umjetno stvorena
stvarnost (eng. Artificial Reality). Virtualna stvarnost moze se ukratko definirati kao
"povezivanje stvarnih objekata sa svijetom tehnologije" (Stanci¢ i Zanier 2012: 67). Kljucno je
za korisnika stvoriti §to potpuniji doZivljaj, odnosno potpunu imerziju (uronjenost) s umjetnim
digitalnim okruZenjem. "Virtualna stvarnost simulirano je iskustvo koje moze biti sli¢no ili
potpuno razlicito od stvarnog svijeta" (Wikipedia
https://en.wikipedia.org/wiki/Virtual reality). U virtualnoj stvarnosti prezentacija je
zamijenjena drugom praksom - simulacijom (Lister i sur. 2009: 6). Koncepti koji stoje iza
virtualne stvarnosti temelje se na teorijama o dugotrajnoj ljudskoj Zelji da se izbjegnu granice
stvarnog svijeta prihvacajui cyber prostor. "Jednom kad stupimo u interakciju s ovim
virtualnim okruZenjem na prirodniji nacin to ¢e generirati nove oblike interakcije Covjeka i

stroja" (Virtual reality society https://www.vrs.org.uk/virtual-reality/concepts.html).
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Zacetnikom ideje proSirene stvarnosti smatra se Sutherland (1965: 506-508), koji iznosi njenu
viziju 1965. godine: "ucinite da taj (virtualni) svijet izgleda istinski, zvuci autenti¢no, osjeca se
istinski 1 razumno reagira na aktivnosti gledatelja". Ukratko, proSirena stvarnost (eng.
augmented reality, AR) je nadogradena, odnosno izmijenjena slika postojece stvarnosti. Moze
se opisati kao dio kontinuuma izmedu virtualnog i stvarnog, prema definiciji Milgrama (1994:
3) iz 1994. godine, ali i na razne druge nacine. Rije€ je o tehnologiji ili nizu tehnologija koje
stvaraju mogucnost za mijeSanje virtualnog i stvarnog svijeta u realnom vremenu. Azuma
(1997: 355-385) u svom radu Pregled prosirene stvarnosti postavlja temelj ove tehnologije kao
znanstvene grane, odnosno sazima dotadasnju povijest proSirene stvarnosti i navodi smjer

moguceg daljnjeg razvoja.

Primjena ovih tehnologija pronasla je svoje mjesto u podruc¢ju turizma i kulture. Stvarajuci
alternativne verzije realnog svijeta, imerzivno iskustvo se razvilo u visokovrijednu kulturnu
uslugu u podrucju kulturnih industrija. Sartori (2011/2013) navodi razlicite autore i koncepte
vezane uz modele virtualne stvarnosti za kulturnu bastinu: tehnicki pristup - pregled
metodologija za 3D arheolosko modeliranje, Reilly (1990); teorijski pristup - kriticka analiza
implikacija VR-a, Gillings (2002); evaluacija utjecaja na korisnika - veliki utjecaj na angazman,
Economou i Pujol (2008). Pomoc¢u novih tehnologija umjetnost i bastina nastoje se uciniti jo§
pristupacnijima krajnjim korisnicima. Virtualna se stvarnost najcesce koristi za popularizaciju
bastine, za bolje razumijevanje odredenog konteksta bastine, prvenstveno za §iru javnost. Nove
tehnologije otvaraju niz novih moguénosti za prezentaciju povijesti i bastine, ¢ime se
stvaraju potpuno novi dozivljaji odredista za posjetitelje (HTZ 2021). UNESCO-va (2003)
Povelja o ocuvanju digitalne bastine kaze da "trodimenzionalna tehnologija omoguéuje vecu
atraktivnost postojece ponude vezane uz kulturnu bastinu, ali 1 zaStitu pojedinih primjeraka
kulturne bastine kroz njezinu izloZenost korisnicima pomocu aplikacija baziranim na
trodimenzionalnim tehnologijama". Virtualna stvarnost postaje mocan alat promoviranja
kulturne bastine razvojem semanti¢kog weba te prate¢im povezivanjem s internetom. Kako
primjeCuje Stan¢i¢ Zanier, svi ti objekti 1 sustavi naSe stvarnosti su povezani i
instrumentalizirani posredstvom komunikacijskih informacijskih tehnologija te digitalnih
medija u novu dimenziju pod nazivom internet stvari, odnosno virtualna stvarnost — 3D modeli
objekata stvarnog svijeta, virtualne ture, geolokacijski servisi 1 sl. (Stanc¢i¢ Zanier 2012: 67).
Tehnologija proSirene stvarnosti omogucuje da se putem aplikacije kroz zaslon nekog uredaja

vide elementi koji ne postoje u stvarnom zivotu te na taj nacin prosiruju stvarnost. Razliku
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virtualne i1 proSirene stvarnosti objaSnjavaju Hoéllerer i sur. (2004: 1-2) koji navode kako
virtualna stvarnost pokuSava kreirati umjetni svijet koji ¢ovjek moze iskusiti 1 istrazivati
interaktivno, kroz svoja osjetila i ostale oblike povrata informacija, dok za proSirenu stvarnost
kaze kako nudi interaktivno iskustvo te joj je cilj dopuna stvarnog, a ne kreiranje potpuno novog

svijeta.

Kombinacija AR i VR tehnologije naziva se MR tehnologija (eng. mixed reality) - mijeSana
stvarnost, jer omogucuje i interakciju s elementima koji se pojavljuju. Pomocu te tehnologije
mogu se mijenjati elementi koji se nalaze u prikazima, graditi i stvarati novi, a sve to u
stvarnom, odnosno realnom vremenu. Krovnim terminom smatra se XR tehnologija (eng.
extended reality, cross reality) - produzena, povecana, ukrizena stvarnost koja objedinjuje sva
tri pojma (AR, VR, MR), "ba$ kao $to je pojam racunalna tehnologija krovni termin za sve
ostale informacijske tehnologije i dodatke koje koristimo ili trebamo kada koristimo ra¢unalo"

(Europska komisija 2021).

Imerzivno iskustvo ima bogatu tehnoloSku konotaciju i humanisticku vrijednost. Integrirajuci
hardversku opremu 1 softverski sadrzaj, trodimenzionalna tehnologija omogucila je multi-
senzorno imerzivno iskustvo. Iz tog se razloga imerzivno iskustvo kao svojevrsna moderna
potros$nja iskustva poima kao potpuni dozivljaj. Imerzivno iskustvo postaje jedna od novih
industrija u podruc¢ju kulturne industrije sa vrlo snaznim inovativnim potencijalom i raznolikim

1zrazima.

5.3.2. Interaktivni digitalni narativi o kulturnoj bastini

Bastinske institucije mogu koristiti digitalno pripovijedanje prica kao ucinkovit nacin
privlacenja publike 1 dobivanje podrSke lokalne zajednice. Transmedijske price, ovisno o
formatima, mogu potpasti pod krovnu definiciju interaktivnih digitalnih narativa (engl.
interactive digital narratives- IDN) kao oblika digitalnog interaktivnog iskustva u kojem
korisnici stvaraju ili utjeCu na dramati¢nu pricu kroz razli¢ite radnje, bilo preuzimanjem uloge
lika u izmi$ljenom virtualnom svijetu, izdavanjem naredbi racunalno kontroliranim likovima

ili izravnom manipulacijom fiktivnog svijeta (Riedl i Bulitko 2013: 67).

Primarna razlika izmedu transmedijskih prica i IDN-a je u moguénosti djelovanja korisnika,

koju Murray opisuje kao "mo¢ poduzimanja smislene akcije i uzivanja u rezultatima nasih
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odluka i izbora" (Murray 1997: 126). Dok u IDN formatu korisnici stvaraju svoj vlastiti
personalizirani narativni put, u transmedijskom pripovijedanju price su autorske, premda na
razli¢itim medijskim platformama. Aktivna uloga publike dovodi u pitanje ulogu autora i fiksno
stanje sadrzaja i1 strukture price, jer kako kazu Koenitz i sur. "narativi postaju savitljivi"
(Koenitz; Haahr; Ferri i Sezen 2013). Problem teorijskog okvira IDN-a nastaje kada se javlja
potreba za razlikovanjem interaktivnih sadrzaja u fikcijskim i1 nefikcijskim Zanrovima tj.
njegovim pojavljivanjem u nefikcijskim aplikacijama kao §to je obrazovanje (Riedl i Bulitko

2013: 67).

Uspjesne prakse transmedijskog pripovijedanja mogu se primijeniti na specificne IDN teorijske
okvire u nefikcijskim Zzanrovima poput kulturne bastine. Koenitz (2010: 108) predlaze teorijski
okvir IDN -a koji ukljucuje tri glavna elementa: sustav, proces i proizvod. Medutim njegov se
rad uglavnom oslanja na videoigre temeljene na fikciji te ne daje detaljnu metodologiju o tome
kako ih primijeniti pri izradi interaktivnih digitalnih narativa o kulturnoj bastini. U radu
Transmedijsko pripovijedanje i turizam kulturne bastine autori Basaraba, Conlan, Edmond i
Arnds (2019: 16-17) nastoje prosiriti Koenitzovu teoriju o IDN-u kako bi definirali teorijski
okvir narativa o kulturnoj bastini primjenjiv u kontekstu ne-fikcije, navodeci kao smjernice
teorijskog okvira: retoricke i naratoloske teorije koje se mogu koristiti u kreiranju narativne
strukture, teorije novih medija i multimodalnosti koja se koristi u trenutnim praksama
digitalnog pripovijedanja (npr. transmediji i videoigre) i u dizajnu usmjerenom na korisnika;
personalizacija tj. prilagodavanje proizvoda i usluga osobnim preferencijama, ciljevima i
kontekstu pojedinacnih korisnika.

Basaraba i sur. (2019) smatraju da se digitalna retorika moZe primjeniti u dizajniranju IDN
sustava kao digitalnog prostora, jer moze pomo¢i u odgovoru na pitanja koje materijale, resurse
1 informacije koristiti u prenoSenju price te koje metode ili situacije upotrijebiti u uvjeravanju
publike da izvr$i neku radnju i/ili stekne znanje 1 razumijevanje kulturnog nasljeda. Za
narativnu strukturu pri¢e o kulturnoj bastini predlazu akcijski prostor Marie-Laure Ryan koji
funkcionira kao mreza, gdje se "interaktivnost odvija na makro-razini, a narativno planiranje
na mikro-razini" (Ryan 2015: 174). Budu¢i da nefikcijski zanrovi ne zahtijevaju jednu linearnu
strukturu s jednom radnjom, odnosno kronoloski slijed dogadaja, akcijski prostor omoguéuje
korisnicima smislene odabire u razli¢itim narativnim granama te kreiranje personaliziranih

narativa navigacijom kroz razli€ite price.
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Procesni aspekt teorije tj. proces kreiranja interaktivnog iskustva moze se oslanjati na
transmedijske prakse pripovijedanja usmjerene na stvaranje imerzivnih iskustava korisnika.
Ryan (2003) govori o narativnoj prirodi medija, istrazujuci kako intrinzi¢na svojstva medija
oblikuju naracije i utje€u na narativno iskustvo. Ryan razlikuje transmisivnu i semioti¢ku
definiciju koja se odnosi na medij kao kanal komunikacije, odnosno sredstvo umjetnickog
izrazavanja, tvrde¢i da se transmedijalna naratologija moze koristiti za rjeSavanje pitanja o
narativnom potencijalu medija postavljajuéi pitanje "koje se narativne mogucnosti odredenog
medija mogu oponasati u drugom mediju, §to je to Sto narativi odredenog medija mogu uciniti
Sto drugi ne mogu?" (Ryan 2016: 2). Basaraba i sur. (2019) smatraju da u nefikcijskim IDN-
ovima medij moZe utjecati na poruku koja se prenosi pa bi koriStenje transmedijalne
naratologije u izboru nacina prenoSenja poruke moglo poboljSati "uranjanje" korisnika u price

o kulturnoj bastini.

Kako digitalni medij ruse barijeru izmedu autora i Citatelja, sve je veca potreba da se korisnika
vidi kao sudionika, a ne samo pasivnog citatelja. U IDN sustavu narativ se kreira kroz
interakciju korisnika i autora price Sto rezultira razli¢itim osobnim narativima pa je temeljno
pitanje nac¢ina mjerenja uspjesnosti sustava. Jedan od nacina mjerenja uspjeha je utvrdivanje je
li izvorni retoricki cilj postignut, a cilj interaktivne price o kulturnoj bastini je stvoriti duboko
iskustvo korisnika koje rezultira zadovoljstvom i novim znanjem. S obzirom da je interaktivnost
bitan uvjet personalizacije narativnog proizvoda, Basaraba i sur. (2019) smatraju da se retoricka
teorija moze primijeniti za procjenu uspjesnosti narativa o kulturnoj bastini. Tako 1 Chen tvrdi
da "interaktivnost predstavlja bitni element retorike: umjetnost uvjeravanja utjelovljuje tri
retoriCka elementa: etos, logos i patos" (Chen 2014: 126).

Moze se zakljuciti da su transmedijske price kao novi zanr pripovijedanja slozene, imerzivne i
participativne te koriste prednosti razlic¢itih medija. Pod utjecajem digitalne kulture, kulturni
turisti traZze individualna iskustva temeljena na jedinstvenim interesima i motivima, a
transmedijsko pripovijedanje omogucuje viSi stupanj imerzije u odnosu na neformalnu
virtualnu stvarnost. Interaktivni narativi o kulturnoj bastini mogu ocuvati i otkriti lokalnu
povijest, izgubljene kulturne price i obiCaje te omoguditi korisnicima istrazivanje i ucenje o
vlastitoj 1 drugim kulturama. Uspjesne prakse transmedijskog pripovijedanja ocjenjuju se s
obzirom na korisni¢ku percepciju procesa sukreacije tj. odnos izmedu korisnika i kreatora
(etos); emocionalnu reakciju na "poniranje" u iskustvo (patos); znanje koje su stekli iz price 1

primjenu znanja u buducénosti (logos). PronalaZzenje ravnoteze izmedu narativne strukture i
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dopustene interakcije korisnika, izazov je koji ¢e se rjeSavati u kontekstu stvaranja interaktivnih

digitalnih narativa za turiste kulturne bastine.

5.3.3. Utjecaj transmedijskog pripovijedanja na doZivljaj urbanog odredista

Turisticka odrediSta se mogu promatrati kao pejzazi prica ili, kako navodi Chronis, "okruzenja
u kojima se narativi dogovaraju, oblikuju i transformiraju kroz interakciju proizvodaca i
potrosaca” (Chronis 2005: 389). Uloga i vrijednost digitalnih tehnologija u podizanju kvalitete
turistickog iskustva je prvenstveno u podrzavanju zahtjeva turista za autenticnim dozivljajem
odredista, odnosno zahtjevom za iskustveno orijentiranim turizmom koji ukljucuje i smislene
interakcije s lokalnim stanovni$tvom. Danas su gradovi dio globalne i ogromne digitalne mreze
u kojoj su svi medusobno povezani. Posljedi¢no, gradovi moraju biti vidljivi ne samo fizicki,

ve¢ 1 u novom nematerijalnom digitalnom okruzenju.

Pomocu novih tehnologija urbani prostori se "proSiruju" pruzajuéi turistima novo iskustvo u
digitalnom okruzenju. Na pocetku se vecina takvih iskustava materijalizirala u igrama
zasnovanim na lokaciji i proSirenoj stvarnosti (Ballagas, Kuntze i Walz 2008), istrazujuci
granice izmedu igranja i fizickog prostora. Kako su istrazivanja takvih iskustava otkrila nuznost
povezivanja dizajna igre sa lokalnim narativima, drugi pristupi kombiniraju povijest lokacije s
igranjem na nacin da (virtualni) likovi prepri€avaju povijest mjesta i daju pozadinske
informacije (Ciolfi i McLoughlin 2012). Takvi pristupi ukljucuju i povijesno nadahnute fikcije
1 obilaske zasnovane na pripovijedanju prica koje omogucuju bolje razumijevanje lokalnog
konteksta na interaktivan nacin za razliku od pukog predstavljanja ¢injenica (Millard i Hargood
2015). Takvi primjeri pokazuju kako transmedijsko pripovijedanje omogucuje turistima da
"urone" u povijest i kulturu odredista pruzajuci im zabavno i obrazovno iskustvo uz ocuvanje
autenti¢nosti i lokalnog konteksta turistickog odrediSta. Kombiniranjem iskustva iz stvarnog
zivota i edukativnih i zabavnih elemenata, transmedijsko pripovijedanje doprinosi stvaranju
jedinstvenog dozivljaja odrediSta. Tako Ferreira (2015) smatra transmedijsko pripovijedanje

glavnim alatom promocije turisti¢kog odredista i njegove kulturne bastine.

Digitalne tehnologije su alati koji poti¢u publiku na sudjelovanje u novim iskustvima
interaktivnog pripovijedanja. Transmedijsko pripovijedanje se smatra tehnikom angaziranja,
inspiriranja i okupljanja turista oko "osjetljivih" tema, odnosno tehnikom priblizavanja turista

vrijednostima lokalne zajednice. Pri¢e nude uc¢inkovit nacin utjecaja na stavove i ponaSanje jer
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je publika ukljuc¢ena u njihovu narativnu strukturu (Moyer-Gusé 2008). Green i Brock (2000)
takoder uocavaju vecu promjenu stava turista koji su "transportirani" u narativni svijet. Weber
promice pripovijedanje kao bitan element za dizajn iskustva i metodu za prenoSenje "iskustva
grada” (Weber 2014). Nobrega i sur. (2017) isticu da koriStenje transmedijske price ili lika
povecava povezanost i angazman publike, a moZe pomoc¢i i u stvaranju znacenja turistickih

mjesta ili dogadaja.

Iz svega navedenog, vidljivo je da je transmedijsko pripovijedanje proslo razvojni put od
gejming faze do fokusa na lokaciji, odnosno na jedinstvenom dozivljaju odredista kroz iskustvo.
Pruzaju¢i nove nacine dozivljaja bastine, transmedijsko pripovijedanje moze utjecati na turiste
inspirativno i poticajno, moze povezati turiste sa lokalnom zajednicom te na taj nacin povecati
njihovu empatiju i poStovanje prema lokalnoj bastini i zajednici. Istrazivanja su pokazala da
transmedijsko pripovijedanje omogucuje viSi stupanj imerzije u odnosu na neformalnu
virtualnu stvarnost. Istrazivanja o utjecaju transmedijskog pripovijedanja na dozivljaj odredista
ukazala su na nuznost kontekstualizacije kulturnih sadrzaja. Tehnika transmedijskog
pripovijedanja utjece na znacenje mjesta ili dogadaja omogucujuci turistima ucenje o odredistu
na zabavan i edukativan nacin. Transmedijsko pripovijedanje koristi se kao "pojacivac”
dozivljajnog turizma kontekstualizacijom bastine. Siri kontekst omoguéuje turistima

razumijevanje kulture kroz emocionalno povezivanje putem razlicitih prica.

U petom poglavlju razmatra se uloga digitalnih tehnologija kao alata za dijeljenje prica i
stvaranja kontinuiranog dijaloga s korisnicima. Na temelju istrazivanja relevantne literature
zakljucuje se da vrijednost bastine ovisi 1 o tehnoloSkom kontekstu u kojem se bastina
komunicira. Nove tehnologije omogucuju nove kulture komuniciranja kulturne bastine kroz
nove narativne oblike (stvarne i virtualne), opseg 1 dinamiku (brzinu i interaktivnost)
komuniciranja, mijenjaju na¢in komuniciranja i brendiranja turistickih odredista, uvode nova
pravila prezentacije i komunikacije kulturnih sadrzaja i vrijednosti. Nove tehnologije
preobrazavaju kontekst i na¢ine komuniciranja bastine proSirujuc¢i dimenziju znacenja te na taj
nacin omogucuju Siroj publici bolje razumijevanje bastine. Praksa transmedijskog storytellinga
usmjerena je na kreiranje sloZenih narativnih (virtualnih i stvarnih) "svjetova" s mnoStvom
razli¢itih pri¢a na razliitim komunikacijskim platformama s ciljem kreiranja jedinstvenog
korisnic¢kog iskustva. Glavna su obiljezja tog novog iskustva sudjelovanje i imerzija. Pojavom

trodimenzionalne tehnologije ekonomija iskustva dobija novu imerzivnu dimenziju. Narativni
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svijet 1 jedinstveno korisnicko iskustvo, otvaraju prostor za samostalno korisnicko "uranjanje”
u pricu i duboki afektivni angazman. Masta, stvarnost i virtualni svijet glavne su komponente
korisnickog iskustva. Turisticko iskustvo sublimira tjelesno/senzualno, emocionalno i
kognitivno. Dogada se kompresija vremena 1 prostora, gubi se "geografski osjecaj prostora".
Imerzivno iskustvo omogucuje novu (kreatorovu) interpretaciju svijeta koji nas okruzuje i koja
ne mora slijediti tradicionalnu formalnu i emocionalnu logiku realnog svijeta. Pojmovi koji se
vezuju uz transmedijalne price su imerzija, fikcija, viSeslojnost, multimodalnost, nelinearnost,
emocionalnost, interaktivnost. Transmedijalnost omogucuje novu razinu sudjelovanja.
Tranmedijalno pripovijedanje odlikuje demokratizacija proizvodnje sadrzaja, pri¢e i moc.
Ovakav tip pristupa kreiranju medijskih sadrzaja u izravnoj je vezi s razvojem informacijskih,
mreznih 1 digitalnih tehnologija, potroSnjom fikcijskih sadrzaja te porastom znacaja
participativne kulture i "malih pri¢a”. Upravo zbog emocionalnog angazmana korisnika i
uzitka koji nalaze u aktivhom sudjelovanju i sukreiranju pri¢a o odredistu otvaraju se brojne
mogucénosti komunikacijskog koriStenja njihovih strasti i vjeStina. Kreiranjem svojih vlastitih

prica turisti postaju ambasadori destinacijskih brendova.
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II. DIO-EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE
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6. ANALIZA MREZNIH STRANICA KULTURNIH INSTITUCIJA I TURISTICKIH
ZAJEDNICA

6.1. Predmet, cilj i svrha istraZivanja

Primjena novih tehnologija u bastinskom sektoru razmjerno je novo podrucje koje otvara niz
mogucénosti istrazivanja. Internet kao suvremena komunikacijska platforma u odnosu na
tradicionalne masovne medije omogucuje vecu interaktivnost i fleksibilnost u pogledu vremena
1 prostorne lokacije pri slanju i primanju informacija izmedu korisnika i medija, dvosmjernost
informacija, sinkronu komunikaciju te digitalizaciju svih vrsta informacija. Pojavom Web
2.0 paradigme dolazi do znacajnih promjena nacina koriStenja mreZzne stranice kao
komunikacijske platforme. U odnosu na dotada$nji nacin komunikacije, interaktivnost, brzina
i sukreacija sadrzaja smatraju se najveéim promjenama i prednostima suvremene komunikacije.
Korisnici prestaju biti pasivni primatelji informacija: pocinju sudjelovati u njthovom stvaranju,
modificiranju i prenoSenju sve brojnijim komunikacijskim kanalima. Nguyen i Alexander
(2001: 10) smatraju da upravo interaktivna komunikacija €ini primatelja potencijalnim

posiljateljem, odnosno kreatorom nove informacije.

Istrazujuéi utjecaj novih medija na komuniciranje kulturnih institucija u knjizi Masovno
komuniciranje Lana Doms$i¢ (2014: 364) zakljucuje da su digitalizacija, primjena
informacijskih tehnologija 1 drustveni mediji stvorili novo okruZenje za djelovanje kulturnih
institucija, novi prostor za participaciju, sukreaciju i interaktivna kulturna iskustva. Web
tehnologija 2.0 kao suvremeni oblik javnog komuniciranja omogucuje sudjelovanje u kreiranju
sadrzaja weba, interaktivhu dvosmjernu komunikaciju, ali i nove odnose s tradicionalnim
medijima. Novi mediji mijenjaju ili proSiruju tradicionalne kanale komunikacije s korisnicima,
a internet postaje informacijsko-komunikacijska platforma za nove nafine komuniciranja

kulturnih vrijednosti.

Digitalne platforme znacajno su utjecale na interpretaciju i prezentaciju sadrzaja, kako u
kulturnom, tako i turistickom sektoru. Promjene u perspektivama interpretacije i komunikacije
kulturnih vrijednosti korespondiraju s ekonomskim, politickim i drustveno kulturnim
promjenama, a odnose se prvenstveno na primjenu naracije, odnosno na "pri¢anje prica".
Koncept storytellinga kao kreativni proces kreiranja narativa neophodan je preduvjet
uspostavljanja snaznog brenda, identiteta i imidza turistickog odrediSta. Levine i Alexander

(2008) tvrde da su jednostavnost koriStenja i moguénosti tehnologije Web 2.0 iznjedrile nove
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prakse za pri¢anje prica: "Pri¢e su sada otvorene, razgranate, hiperlinkirane, multimedijske,

participativne, istrazivacke i nepredvidive".

Predmet istrazivanja su mrezne stranice kulturnih institucija smjestenih u povijesnoj jezgri
Zadra te mrezne stranice TuristiCke zajednice grada Zadra i Turisticke zajednice Zadarske
Zupanije. Istrazivanje je provedeno u razdoblju od 15. lipnja do 15. listopada 2022. godine na
istom raCunalu. Istrazivanje je temeljeno na hipotezi da mrezne stranice kulturnih institucija
ukazuju na nedovoljno koriStenje prednosti internetske platforme kao komunikacijskog medija.
U skladu sa predmetom istrazivanja, postavljena su dva cilja istrazivacka cilja:

- Istraziti komunikaciju kulturnih institucija putem mreznih stranica prema kriterijima

suvremenosti;
- Istraziti primjenu koncepta digitalnog storytellinga na mreZznim stranicama kulturnih

institucija 1 turistickih zajednica.

Namjera je istrazivanja objediniti teorijske i prakti¢ne spoznaje o mreznoj prezentaciji kulturnih
vrijednosti na istrazivanom uzorku, ukazati na moguénosti pobolj$anja komunikacije kulturnih
institucija 1 turistickih zajednica putem mrezZnih stranica u skladu s potrebama 1 standardima
suvremene komunikacije i novim drustvenim i komunikacijskim paradigmama digitalnog doba.
Stoga je svrha ovoga istrazivanja potaknuti veée i1 ucinkovitije koriStenje digitalnog
storytellinga kao novog tehnoloskog digitalnog i1 informacijsko-komunikacijskog oblika
pri¢anja price. Na temelju empirijskih podataka, stvarnog stanja na ispitanom uzorku mreznih
stranica, dobiveni podaci koji iskazuju sliku postojeceg stanja bit ¢e temelj za izradu smjernica
1 novog modela poboljSane komunikacije kulturnih vrijednosti na razini turistickog odredista

grad Zadar.

6.2. Uzorak istraZivanja

Brojne crkve i spomenici kulture, njih 70-ak, nalazi se u samoj povijesnoj jezgri grada Zadra,
takoder i kulturne institucije, a najveéi dio kulturnih dogadanja usmjeren je upravo na staru
gradsku jezgru. 1z tog razloga kao uzorak istrazivanja odabrano je osam sluzbenih mreznih
stranica kulturnih institucija (muzeji 1 bastinske institucije, kazaliSta, arhivi, knjiznice) i dvije

mrezne stranice turistickih zajednica koje djeluju na podrucju zadarske povijesne jezgre.
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Tablica 4. Prikaz kulturnih institucija i poveznice na mrezne stranice:

1. Arheoloski muzej Zadar https://amzd.hr/

2. Muzej anti¢kog stakla http://www.mas-zadar.hr/

3. Narodni muzej Zadar http://nmz.hr/hr/

4. Hrvatsko narodno kazaliste http://www.hnk-zadar.hr/

5. Kazaliste lutaka Zadar https://www.klz.hr/

6. Drzavni arhiv Zadar http://www.dazd.hr/hr

7. Koncertni ured Zadar http://www .kuzd.hr/hr/

8. Znanstvena knjiznica http://www.zkzd.hr/hr

Izvor: istrazivanje autorice

Tablica 5. Prikaz turisti¢kih zajednica i poveznice na mrezne stranice:

1. Turisti¢ka zajednica grada Zadra https://zadar.travel/hr/

2. Turisticka zajednica Zadarske Zupanije https://www.zadar.hr/hr

Izvor: istrazivanje autorice

6.3. Metode istraZivanja

Postupkom izravnog uvida (sa stajalista korisnika) doslo se do podataka o mreznoj prezentaciji
kulturnih vrijednosti. Metoda deskripcije primijenjena je pri opisivanju svih pojmova koji su
bitni za razumijevanje teme te za opisivanje komunikacijskih modela. Kvantitativna analiza
koristila se u analizi definiranih evaluacijskih kriterija. Metodom komparativne analize izvrSen
je prikaz i usporedba dva marketinSko-komunikacijska modela digitalnog storytellinga u
turizmu te nac¢ina na koji je prikazana pri¢a o kulturnim vrijednostima na njihovim mreznim
stranicama. Prikaz rezultata istrazivanja strukturiran je u Cetiri dijela. U prvom se dijelu kriticki
analiziraju mrezne stranice kulturnih institucija, nakon ¢ega slijedi opis karakteristika modela
turistickih zajednica. Zatim se tabli¢no prikazuje rezultat komparativne analize prikazanih
modela te se predstavljaju znanstvene i1 prakti¢ne implikacije provedenog istrazivanja kroz

zaklju¢na razmatranja, smjernice i primjere dobre prakse.
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6.4. Znanstveni doprinos istraZivanja

Neposredno istrazivanje mreznih stranica znacajno je polaziSte za unapredenje komunikacije
kulturnih institucija i turistickih zajednica s korisnicima, isticanje vaznosti njihove uloge u
lokalnoj zajednici Cuvanja i prezentacije bastine te ocuvanja lokalnog kulturnog identiteta.
Obradom dobivenih rezultata istrazivanja postavljene su smjernice za interaktivhu viSesmjernu
komunikaciju putem mreznih stranica te smjernice za primjenu koncepta digitalnog
pripovijedanja Sto ¢e doprinijeti cjelovitijoj interpretaciji i prezentaciji kulturnih vrijednost u

skladu sa novim komunikacijskim paradigmama digitalnog doba.

6.5. Kriteriji za analizu

Zbog postizanja cilja istrazivanja metodom izravnog uvida provedena je evaluacija mreznih
stranica kulturnih institucija prema kriterijima suvremene i interaktivne mrezne komunikacije.
Definirano je 28 kriterija evaluacije. Evaluacijski kriteriji se temelje na znanju autorice o
predmetu istrazivanja, na istrazivackim kriterijima suvremene komunikacije autorice poglavlja
"Novi mediji i muzejska komunikacija” u knjizi Masovno komuniciranje (Domsi¢ 2014: 364)
te na kategorijama za evaluaciju bastinskih mreznih stranica (Sojat-Biki¢ 2011: 105)*® prema

UNESCO-va cetiri stupnja ucenja (UNESCO 1996: 97).

Kriteriji su podijeljeni u Sest skupina koje se odnose na interaktivne aspekte komuniciranja:
interaktivni elementi, dvosmjernost komunikacije, multimedijski prikaz sadrzaja, mogucénost
participacije korisnika, povezanost s druStvenim mrezama i format price. Svi evaluacijski

kriteriji imaju jednaku vrijednost. Svaki kriterij je ocjenjivan ocjenom da i ne.

Kriterij interaktivnost na mreznim stranicama istraZen je kroz postojanje kategorija: moguénost
interaktivne navigacije kroz sadrzaj (hipertekst, hipermedija), interaktivne galerije, virtualne
Setnje, virtualne izlozbe, interaktivni obrazovni sadrzaji, posebni edukativni alati, edukativni

kvizovi, videoigre, aplikacije.

3 Diseminacija znanja o bastini prema UNESCO-ova &etiri stupa ucenja, primijenjenih na mrezne stranice
bastinskih ustanova: raditi (Sto korisnik moze raditi kad posjeti mreznu stranicu - saznati servisne informacije o
radnom vremenu i lokaciji, novosti iz kulturnog kalendara, kontaktirati osoblje, sudjelovati kao sustvaratelj
sadrzaja (Sojat-Biki¢ 2011: 105).
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Dvosmjernost komunikacije podrazumijeva komunikaciju koja se odvija na nacin da sudionici
obostrano Salju i primaju poruke. Dvosmjernost komunikacije je istraZzena kroz dvije kategorije:
sinkronu i asinkronu komunikaciju s korisnicima. Oblici asinkrone komunikacije koji su
obuhvaceni analizom su: elektroni¢ka posta (e-mail), rasprave (engl. discussion forum), e-
poruke, online ankete, knjiga gostiju, weblog. Sinkroni alati obuhvaceni analizom su: slanje
istovremenih poruka - chat, komunikacija unutar grupe - chat rooms, audio i video konferencija,

web konferencija.

Multimedijalni sadrzaji istrazeni su kroz prezentaciju sadrzaja u razli¢itim oblicima

multimedije: animacije, zvuka, slike i videa, VR/AR tehnologije, Podcast-a.

Kriterij analize integracija druStvenih mreza veze se uz nove trendove informacijskog drustva
prema kojima i kulturne institucije trebaju prilagoditi komunikaciju s korisnicima. Stoga se
analizira imaju li kulturne institucije na svojim mreznim stranicama objavljene poveznice na
profile s drustvenih mreza ili stranica te ako imaju, utvrdit ¢e se putem kojih su drustvenih

mreza aktivni i na koji nacin su profili na drustvenim mreZama integrirani u mreznu stranicu.

Participativnost podrazumijeva korisnicko kreiranje sadrzaja i dijalog izmedu pripadnika struke
1 zajednica korisnika odnosno moguénost da su korisnici mrezne stranice ujedno i sukreatori
sadrzaja, da sudjeluju u njihovom stvaranju, modificiranju i prenoSenju. Participativnost je
istrazena kroz kriterije: objavljena pitanja i odgovori korisnika, moguénost komentiranja
objava, katalog koji dozvoljava kreiranje korisnickog sadrzaja, story sharing sadrzaj/projekti,

wiki, digitalne knjiznice/zbirke.

Format pri¢e odnosi se na koncept storytellinga u digitalnom okruzenju. Kriteriji analize su
razli¢iti formati digitalnog pripovijedanja: pisani oblik (¢lanci, postovi na blogu, e-knjige s
kombinacijom teksta i slika), glas (u prezentacijama uzivo ili putem podcasta), video
(tradicionalni promidZzbeni spot ili format dizajniran posebno za internet poput reelsa ili IGTV-
a), digitalni format (kombinacija viSe elemenata, kao Sto su tekst, video, animacije ili

interaktivni elementi).

Kriteriji komparacije koncepta storytellinga turistickih zajednica odnose se na karakteristike
digitalne price: interaktivnost, identitet, legende i mitovi, edukativnost, imerzija, svakodnevni

zivot, gaming. Interaktivnost digitalnog pripovijedanja podrazumijeva korisnika kao aktivnog
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sukreatora price tj. mogucénost/alate utjecaja korisnika na narativ u realnom vremenu. Primarna
komponenta digitalnog pripovijedanja je dijeljenje osobnih prica. Korisnici stvaraju, objavljuju,
dijele, odgovaraju, kritiziraju i sudjeluju u drugim participativnim aktivnostima. Mossberg,
Therkelsen, Huijbens, Bjork 1 Olsson (2010) naglasavaju perspektive razli¢itih dionika koje
trebaju biti uzete u obzir u pripovijedanju o odredistima. Suradnicka prica je kolektivni narativ
koji se temelji na pri¢i razlicitih ¢lanova neke lokalne zajednice. Stoga je digitalna prica

nelinearna i promjenjiva te predstavlja zajednicko stvaranje smisla i znacenja.

Kulturne, fizicke i druStvene karakteristike odrediSta ¢ine identitet po kojem se odrediste
razlikuje od drugih i koji je relevantan za stvaranje odnosa sa okolinom. Identitet objedinjava
sve resurse odredista. Stoga je vrlo bitno ukljuciti u pricu o odrediStu svaku sastavnicu njegovog
identiteta. Na taj na¢in imidZ turisti¢kog odredisSta postaje objekt narativne konstrukcije, a prica
koja konstruira narativni identitet mjesta (engl. storyline) specificna nematerijalna turisti¢ka

atrakcija (Cai 2002; Pike 2005; Konecnik i Go 2008).

U kontekstu marketing komunikacije, storytelling prenosi poruku o identitetu odredista koji je
viSeslojan i ukljucuje kognitivu, afektivnu i konativnu (zeljenu) dimenziju. Tehnikom pricanja
pri¢e korisnik se pokuSava na emocionalnoj razini povezati s proizvodom ili uslugom.
Komunikacija temeljena na naraciji turistima omogucéuje dozivljaje putem autenti¢nih
1 emotivnih prica ispricanih kroz jedintvenu storytelling platformu. Turisti¢ko odrediste treba
"pricati pricu" koja je edukativna u smislu drustva, kulture i povijesti, ali istovremeno i stimulira
ljudske osjecaje. Empatija i identifikacija dva su ¢imbenika koja se koriste u pretvaranju
narativa u price kako bi korisnik "osjetio svijet na isti nac¢in” kao lik iz price. Empatija je stoga

klju¢na komponenta u stvaranju narativnog prijenosa (Gad 2009; Lambert 2010; Chronis 2012).

Kako bi turisti mogli stvoriti emocionalnu vezu s odrediStem, pri¢e o odrediStu moraju biti
autenti¢ne, kreativne, inspirativne i imati arhetipsku snagu. Suvremena se marketinSka
komunikacija bazira na pricama koje utjelovljuju arhetipske figure poput junaka, heroja ili
mitoloskih likova te na taj nac¢in omogucuju "osjecaj pripadnosti” i kolektivnu identifikaciju
(Calvi i Hover 2021). Kao izvor tradicije i kulture sje¢anja, legende i mitovi imanentni su dio
svih kultura i sve cesce nositelji kulturno turistickih proizvoda destinacije. KoriStenjem
univerzalnih simbola ispri¢anih kroz arhetipsku pri¢u docaravaju se slike koje imaju posebno

snazni utjecaj na korisnike koji nadilazi prostorne i vremenske okvire stvarnosti.
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Price trebaju ukljucivati svakodnevni, realan zivot lokalnog stanovniStva iz razloga §to su
narativi marketinskih kompanija "izvana konstruirani” i "uljepSani” s prevenstveno
komercijalnim motivima prodaje turistima i investititorima te se svakodnevna iskustva lokalnog
stanovniStva najceS¢e ne podudaraju s marketinsSkom vizijom mjesta. Price trebaju ocrtavati
svakodnevni nacin zivota lokalnog stanovnistva (engl. lifestyle) (Gross, Brien i Brown 2008).
Stoga u konstruiranje price treba ukljuciti razlicite aspekte identiteta mjesta kroz autenti¢ne

price iz svakodnevnog zivota (engl. residents place stories) (Hay, Chien i Ruhanen 2021).

Pric¢e o povijesti, kulturi, zivotnom stilu i okruzenju odrediSta povezuju interpretaciju bastine i
iskustva posjetitelja (Moscardo 2015). Digitalne tehnologije poti¢u zajedni¢ko stvaranje
iskustava na nacin da turisti postaju dionici i sukreatori turistickih iskustava (engl. tourist place
storys). TuristiCko iskustvo predstavljeno kroz pri¢e u obliku blogova, recenzija i postova
znaajno podrzavaju sliku odrediSta posebnih, spektakularnih i nezaboravnih turistickih
iskustava (Volo 2010). Price turista vrlo su efektne jer se turisti oslanjaju na svoje iskustvo
mjesta i ve¢ postojece price kako bi sukonstruirali nove price (Chronis 2005) da bi kasnije bile
utkane u vlastite autobiografske price (Rickly-Boyd 2010). Turisti stvaraju ili sukreiraju vlastitu

pricu, a zatim postaju pripovjedaci predstavljajuci svoja iskustva i pri¢e o odrediStu drugima.

Transmedijski storytelling usmjeren je na kreiranje slozenih narativnih (virtualnih i stvarnih)
"svjetova" s mnoStvom razlicitih pri¢a na razli¢itim komunikacijskim platformama s ciljem
kreiranja jedinstvenog korisnickog iskustva ¢ija su glavna obiljeZja sudjelovanje i imerzija.
Posebnost virtualne i proSirene stvarnosti je visoka razina imerzivnosti i osjecaj prostornog,
vremenskog i emocionalnog "uranjanja” u drugi svijet (Ryan 2015). Umjetne stvarnosti
omogucuju korisniku imerzivna, interaktivna, multisenzorna iskustva koja u potpunosti

skrivaju fizicku stvarnost (Hauer 2019).

Tehnika pripovijedanja preko viSestrukih medija zahtjeva razliCite formate prica kako bi
omogucila jedinstveni doZivljaj sadrZaja preko vise kanala. Price su ispricane na vise platformi
1 kanala, putem mobilnih aplikacija, web stranica, interaktivnih karata, dogadaja uZzivo i
drustvenih mreza te pomocu niz transmedijskih tehnika (poezija, intervjui, fotografije, video
zapisi, vizualne rekonstrukcije). Transmedijalne price grade ¢vrstu vezu sa publikom koja je
interaktivna, medusobno povezana i koja sama utjece na narative (Basaraba, Conlan, Edmond

1 Arnds 2019). Koriste¢i razliite medijske formate, transmedijalnost stvara puno ulaznih
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tocaka u pricu, poznatih kao "zecje rupe” (engl. rabbit holes) i kroz njih publika, transmedijalni

korisnici (Scolari 2009) mogu uroniti u nove i uzbudljive svjetove pric¢a (Jenkins 2006).

Gejming kao zabavno, interaktivno i angazujuce iskustvo potice sukraciju price. Ova tvrdnja
posebno je vidljiva u dizajnu mobilnih aplikacija i igrica koje se koriste kako bi potaknule
turiste da se ukljuc¢e u sukreaciju price o destinaciji. U kontekstu znacaja gejmifikacije za
turizam te upravljanje turistickom destinacijom i marketingom, Bulencea i Egger (2015) kao 1
Xu, Buhalis i Weber (2017) naglaSavaju doprinos gejmifikacije nezaboravnom turistickom
iskustvu. Nadalje, autori isti¢u prednosti koriStenja gejmifikacije u turizmu: podize svijest o
brendu, povecava turisticki dozivljaj, unapreduje lojalnost turista te poboljSava iskustva u

destinaciji.

6.6. Analiza rezultata
6.6.1. Analiza mreZnih stranica kulturnih institucija

Tablica 6. Analiza mreznih stranica kulturnih institucija prema evaluacijskim kriterijima

Interaktivnost
Arheoloski muzej Zadar virtualna Setnja
Muzej antickog stakla hipertekst, RSS, virtualna Setnja
Narodni muzej Zadar online katalog, audio vodic¢
Hrvatsko narodno kazaliste virtualna Setnja
Kazaliste lutaka Zadar Ne
Drzavni arhiv Zadar hipertekst, on line vodi¢
Koncertni ured Zadar online katalog
Znanstvena knjiznica online katalog
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Arheoloski muzej Zadar
Muzej antickog stakla
Narodni muzej Zadar
Hrvatsko narodno kazaliste
Kazaliste lutaka Zadar
Drzavni arhiv Zadar
Koncertni ured Zadar

Znanstvena knjiznica

Arheoloski muzej Zadar
Muzej antickog stakla
Narodni muzej Zadar
Hrvatsko narodno kazaliste
Kazaliste lutaka Zadar
Drzavni arhiv Zadar
Koncertni ured Zadar

Znanstvena knjiznica

Arheoloski muzej Zadar
Muzej antickog stakla
Narodni muzej Zadar
Hrvatsko narodno kazaliste
Kazaliste lutaka Zadar
Drzavni arhiv Zadar
Koncertni ured Zadar

Znanstvena knjiznica

Dvosmjernost komunikacije
e-mail, live webcam

e-mail

e-mail

e-mail

e-mail, e-poruka

e-mail, e-poruka

e-mail, e-poruka

e-mail, e-poruka, e-obrasci
Integracija drustvenih mreza
Facebook, Youtube
Facebook

Facebook, Instagram,Y outube
Facebook

Facebook, Youtube
Facebook

Facebook, Instagram,Y outube
Ne

Koristenje multimedije
fotografije

video, fotografije

video, fotografije, zvuk
fotografije

fotografije

fotografije

fotografije

fotografije
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Arheoloski muzej Zadar
Muzej antickog stakla
Narodni muzej Zadar
Hrvatsko narodno kazaliste
Kazaliste lutaka Zadar
Drzavni arhiv Zadar
Koncertni ured Zadar

Znanstvena knjiznica

Participativnost

Da (projekt Zvucne knjige)

Arheoloski muzej Zadar
Muzej antickog stakla
Narodni muzej Zadar
Hrvatsko narodno kazaliste
Kazaliste lutaka Zadar
Drzavni arhiv Zadar
Koncertni ured Zadar

Znanstvena knjiznica

Format price

Izvor: istrazivanje autorice

Evaluacijski kriterij: Interaktivnost

Premda su interaktivni elementi zastupljeni na mreznim stranicama u 7 od ispitanih 8 institucija,

iz navedenih podataka moze se zakljuciti da veéina mreznih stranica sadrzi mali broj

interaktivnih elemenata te da vecina interaktivnih sadrzaja predstavlja nisku razinu

interaktivnosti. Samo dvije mreZne stranice imaju mogucnost interaktivne navigacije kroz

sadrzaj (Muzej antickog stakla i Drzavni arhiv). Nijedna mreZna stranica ne sadrzi slozenije

oblike interaktivnih edukativnih materijala poput videoigara i online edukativnih kvizova i

aplikacija. Edukativni materijali prisutni su u obliku online verzije kataloga u pdf formatu.

Mrezna stranica Muzeja antickog stakla koristi RSS tehnologiju u obliku poveznice/aplikacije

na naslovnoj stranici koja upucuje na sazetke vijesti o izlozbama u XML verzijama

dokumenata. Narodni muzej Zadar ima na bo¢nom izborniku naslovne stranice audio vodic s

opcijom dijeljenja na drustvenim mrezama.
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Slika 1. Prikaz interaktivnih elemenata mreznih stranica kulturnih institucija

Izvor: izradila autorica

Evaluacijski kriterij: Dvosmjernost komunikacije

Nijedna mrezna stranica ne koristi sinkrone alate za komunikaciju s korisnicima. Od asinkronih
alata dvosmjerne komunikacije najc¢es¢e su koriSteni elektroni¢ka posta i poruke. Na mreznoj
stranici Znanstvene knjiznice Zadar nalazi se obrazac u kojemu korisnici mogu dati svoje
prijedloge za nabavu knjizne grade. Na pocetnoj stranici Arheolo$kog muzeja u rubrici na
glavnom izborniku "O muzeju" postavljena je live web kamera koja omoguéuje prijenos uzivo
s pogledom na rimski Forum i katedralu sv. Stosije iz Arheoloskog muzeja. Kako kameru nije
postavio muzej, niti s namjerom komuniciranja s posjetiteljima u realnom vremenu, ne moze

se smatrati sinkronim alatom komunikacije.
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Slika 2. Prikaz asinkronih komunikacijskih alata mreznih stranica kulturnih institucija

Izvor: izradila autorica

Evaluacijski kriterij: Multimedijalni sadrzaji

Podaci u Tablici 6. pokazuju da mrezne stranice kulturnih institucija imaju multimedijalne
sadrzaje. Sve kulturne institucije imaju fotogalerije u kojima se mogu listati slike muzejskih
Mrezne stranice Muzeja antickog stakla i Narodnog muzeja Zadar sadrze i video materijale na
svojim mreZnim stranicama. Narodni muzej Zadar ima integriran zaseban link na multimediju
unutar donje navigacijske trake. Svi video materijali na mreznoj stranici Narodnog muzeja

Zadar imaju opciju dijeljenja na druStvenim mreZama.

Evaluacijski kriterij: Integracija drustvenih mreza

Sve kulturne institucije, osim Znanstvene knjiznice, komuniciraju s posjetiteljima putem
drustvenih mreZza, a najzastupljenija druStvena mreza je Facebook. Sve poveznice na drustvene
mreze nalaze se na naslovnicama mreznih stranica i to naj¢es¢e u obliku logotipa drusStvene
mreze na dnu stranice (Muzej antickog stakla, Hrvatsko narodno kazaliSte, Koncertni ured
Zadar), u gornjem desnom uglu (Arheoloski muzej, Narodni muzej Zadar, Drzavni arhiv) te na
bo¢nom izborniku (Muzej antickog stakla, KazaliSte lutaka Zadar). Mrezne stranice Muzeja
antickog stakla i Narodnog muzeja Zadar prikazuju sadrzaj druStvenih mreza putem okvira na

bo¢nom izborniku koji je integriran na naslovnicu mrezne stranice i omogucuje pracenje
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komunikacije na Facebook profilu u realnom vremenu. Na ovaj nacin posjetitelji mrezne
stranice lako mogu do¢i do informacija i sadrzaja koji se objavljuju na druStvenim mrezama,
dijeliti i komentirati objavljene sadrzaje. MreZna stranica Kazalista lutaka na bo¢nom izborniku
ima poveznicu na druStvene mreze Facebook i Youtube, ali samo kao stati¢an okvir bez
mogucénosti pra¢enja sinkrone komunikacije. Objave na mreznim stranicama svih kulturnih

institucija ne mogu se dalje dijeliti putem druStvenih mreZza.

Evaluacijski kriterij: Participativnost

Analiza je pokazala da ne postoje nikakvi oblici participacije korisnika u kreiranju, stvaranju i
modificiranju sadrzaja mreznih stranica kulturnih institucija. Djelomi¢nu participativnost
pokazuje projekt Znanstvene knjiznice Zadar pod nazivom Zvucne knjige - poboljsanje
knjiznicnih usluga za slijepe i slabovidne osobe. Projekt je financirala Europska unija, u okviru
programa [Instrumenta pretpristupne pomoci prekogranicne suradnje Hrvatska - Bosna i
Hercegovina 2007.-2013. godine. Link na projekt nalazi se na naslovnoj stranici, a na stranici
projekta korisnici mogu preuzeti zvuéne knjige te dati svoje prijedloge za knjige koje bi voljeli

da budu snimljene.

Evaluacijski kriterij: Format price

Uvidom u mrezne strnice kulturnih institucija utvdeno je da samo Narodni muzej Zadar i
Arheoloski muzej Zadar koriste tehniku digitalnog storytellinga. Stalnu izlozbu u izlozbenom
paviljonu KneZeve palace Narodni muzej Zadar je predstavio kroz Sest zadarskih povijesnih
pri¢a pod nazivom "Sest salonskih pri¢a”. Posjetitelji mogu doznati "kako je barok vidio
Ifigeniju, a mletacki drvodjelac rezbario okvir portreta jednog vojskovode”, upoznati pri¢u o
tome "kako je Napoleonov general povezan s Knezevom palac¢om”, "Sto kriju minijature
zadarske plemicke obitelji Borelli” te saznati "kako izgleda Luxardova spavaca soba u neoroko
stilu”. Pri¢e se mogu poslusati na izi. travel aplikaciji kao audio tura ili procitati na zidu
izlozbenih salona. Narodni muzej Zadar takoder koristi digitalnu platformu - vidcast pod
nazivom "Muzeofonija”. Putem snimljenih videomaterijala u formi intervjua/razgovora na
razli¢itim muzejskim lokacijama, korisnicima se na originalan i kvalitetan nacin priblizava
kulturna, povijesna i tradicijska bastina iz perspektive gostiju razli¢itih zanimanja (arhitekta,
pisca, etnologa, povjesnicara umjetnosti, teologa). U Zelji da se muzejska grada koja se uva u
Arheoloskom muzeju popularizira kod Siroke publike, Arheoloski muzej je osmislio promidzbeni
materijal u skladu s danasnjim digitalnim vremenom i novim tehnologijama pod nazivom "Jedan

muzej — bezbroj pri¢a”. Sadrzaj videa je turistickog karaktera i namijenjen je Sirokoj publici. Video je

172



visoke rezolucije i moze se emitirati na svim postojeim platformama od televizije do

drustvenih mreza.

6.6.2. Analiza mreZnih stranica turistickih zajednica
- Opis modela Turisticke zajednice grada Zadra

Na naslovnoj web stranici nalaze se tri glavne kategorije koje se odnose na kulturne sadrzaje i
identitet grada: "Atrakcije”, "Zivotni stil” i "Dogadaji”. Kategorija "Atrakcije” sadrZi
potkategorije "Povijest”, "Atrakcije” i "Muzeji”. Potkategorija "Povijest” sadrZi tekst o
povijesti Zadra od prapovijesnih nalaza do suvremenog Zadra upotpunjen s pet fotografija u
PNG formatu starih razglednica Zadra, kartu sa oznacenim povijesnim lokacijama u gradskoj
jezgri te destinacijski video- "Feel Zadar - culture nad heritage”. Postoji opcija dodatne
navigacije na dnu stranice. Video mateijal je snimljen 2017. godine u sklopu on-line kampanje
"Osjeti Zadar" (#FeelZadar) s ciljem predstavljanja jedinstvenih doZivljaja destinacije Zadar.
Kroz pet jednominutnih filmova o Zadru koji prikazuju gastronomiju, kulturu, avanturizam,
slavni zadarski zalazak sunca i "Maraschino” kao autenti¢ni zadarski proizvod, Turisticka
zajednica grada Zadra uspjela je docarati raspoloZenje, ambijent i poseban dozivljaj grada.
Svaki od pet filmova zavrSava razli¢itom porukom/sloganom koji budi emocije: "Jednom kad
ga probas, zaljubit ¢e§ se”, "Dom najljepSeg suncevog zalaska na svijetu”, "Iskustvo zbog

kojega nikad neces pozaliti”, "Shvatite svoju zabavu ozbiljno” 1 "Idi gdje pobjednici idu”.

U drugoj potkategoriji "Atrakcije” opisuju se zadarske kulturno turisticke atrakcije pomocu
teksta, fotografija i video materijala: Narodni trg (video "Caffe break na Narodnom trgu”),
Varos (fotografije zadarske "feste”), Crkva sv. Donata (video "Stalna izlozba Arheoloskog
muzeja”), Pozdrav Suncu (video iz kampanje "Feel Zadar - sunset”), Morske orgulje (fotografije
1 video "Urbane zadarske instalacije”), Parkovi (fotografija i video "Park Jelene Madijevke”),
Sveuciliste u Zadru i kapela sv. Dimitrija (promotivni video Sveucilista), Crkva Stomorica
(fotografija), Katedrala sv. Stosije (fotografije i video o katedrali), Barkajoli (fotografije i video
"Zadarski Barkajoli-simbol grada”), Arsenal (fotografije), Crkva sv. KrSevana (fotografije i
video o crkvi), Sfinga (fotografije i video "Zadarska sfinga”), Hrvatsko narodno kazaliSte
(fotografije 1 video isjecak iz predstave), Trg pet bunara (fotografije i video o trgu), FoSa
(fotografije i video o uvali Fosa), Crkva i samostan sv. Dominika (fotografija), Palace
(fotografije 1 video o gradskoj jezgri sniman s dronom), Crkva i samostan sv. Frane

(fotografije), Skulpturalni umanjeni prostorni prikaz povijesne jezgre grada Zadra (fotografije
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i video projekta "Tourism4All"), Crkva i samostan sv. Marije (fotografije i video o crkvi),
Crkva Gospe od zdravlja (fotografije i video o crkvi), Crkva sv. Andrije i crkva sv. Petra starog
(fotografije), Forum (fotografije i video "Bajkovita hrvatska-rimski forum i anti¢ka zbirka”),
Gradske zidine pod zastitom UNESCA-a (fotografije i video o uredenju Bedema zadarskih
pobuna u okviru projekta "Zadar bastini — integrirani kulturni program grada Zadra 2020."),
Crkva sv. Sime (fotografije), Mali arsenal (fotografije), Crkva svetog Ilije proroka (fotografija
1 video o crkvi), Riva (fotografije i video o zadarskoj rivi), Kalelarga (fotografije i video o
Kalelargi), Crkve (prica i video o crkvi sv. Kr§evana), Trg Petra Zoranica (fotografije i video
"Suncano jutro u Zadru"), Trgovi (fotografije i hyperlapse video "Hyperlapse postcard from

Zadar"), Crkva sv. Mihovila (fotografije).

Tekstovi uobliceni u obliku price su tekstovi o crkvama (vrlo kratko spomenut mit o Jazonu i
Argonautima), zadarskoj sfingi (vrlo kratko naznac¢en mit o sfingi) i barkajolima kao simbolima
grada 1 "neumornim ¢uvarima tradicije”. Medutim, price su tek naznake prica koje bi trebale
pobuditi znatizelju i1 daljnje istrazivanje. Evidentna je dominacija sakralnih objekata kao
kulturnih atrakcija. Video materijali koji donose pric¢u o zadarskoj svakodnevnici odnose se na
zadarske trgove, a prikazuju suvremeni obicaj ispijanja kava i neformalno druzenje na
otvorenom karakteristi¢no za mediteranske gradove. Video materijal "Feel Zadar - sunset” osim
urbane instalacije "Pozdrav suncu”, komunicira i neke druge elemente suvremenog zadarskog
identiteta: uzivanje i druzenje na zadarskoj rivi, ljepotu zalaska sunca, voznju barkom i ljubav

prema kosarci.

Treca potkategorija "Muzeji” odnosi se na zadarske muzeje i izloZbene paviljone: Knezeva
palaca (fotografije i video o obnovljenoj palaci), Muzej iluzija (fotografije 1 video), Narodni
muzej Zadar (fotografije i video), Galerija umjetnina (fotografija i video zlozbe "5 exe"),
Etnoloski odjel NMZ (fotografija i video "Etno dani”), Muzej grada Zadra (fotografije),
Arheoloski muzej (fotografije 1 video "Jedan muzej — bezbroj pri¢a”), Muzej antickog stakla
(fotografije 1 video o muzeju), Prirodoslovni odjel NMZ (fotografija i video o izlozbi),
Providurova palaca (fotografije), Riznica SPC sv. Ilije proroka (fotografija), Stalna izlozba crkvene
umjetnosti (fotografija i video o izlozbi), Riznica sv. Frane (fotografije), Medunarodni centar za
podvodnu arheologiju (fotografija i video o podvodnoj arheologiji). Tekstovi o muzejima govore
o povijesti muzeja, muzejskoj gradi i opcenito o djelatnosti muzeja i nisu uobliceni u price. Video
materijali prikazuju uglavnom muzejske zbirke i izlozbe, osim promidzbenog spota Arheoloskog

muzeja koji je snimljen u skladu s suvremenim digitalnim tehnologijama, visoke je rezolucije i moze

174



se emitirati na razliitim platformama, od televizije do druStvenih mreza i1 koji je koncepcijom

prililagoden turistima, odnosno Sirokoj publici..

Kategorija "Zivotni stil” je podijeljena na pet potkategorija: "Restorani”, "Vinoteke”,
"Zadarski zivotni stil”, "Trznica 1 ribarnica” 1 "No¢ni zivot i barovi na plazi”. U svim
potkategorijama koje se odnose na ugostiteljske sadrzaje naveden je popis zadarskih
restorana, vinarija i barova sa povezicama na web stranice ili profile druStvenih mreza svakog
pojedinacnog objekta/usluge. Na potkategoriji "Zadarski Zivotni stil” postavljen je destinacijski
video "Upoznaj. Osjeti. Istrazi.” (engl. Meet. Feel. Explore.) koji je dobio prvu nagradu za najbolji
Hrvatski turisticki film u kategoriji "Turisticka destinacija — grad” u 2022. godini. Desetominutni
film prikazuje muskarca Jacka koji se budi ozarena lica u bracnom krevetu pokraj supruge Jill
zbog sna koji je usnio, ali koji moze postati stvarnost. U njegovoj viziji je Zadar grad koji je
istovremeno star tri tisuce godina, ali 1 grad koji vrvi zivotom. Sa svojom partnericom krece
u obilazak poznatih lokacija, restorana, podmorskih lokaliteta, iska¢e padobranom iz
zrakoplova pritom se uzivljavajuéi u uloge razli¢itih poznatih filmskih likova (James Bond-a,
Indiane Jones-a ili Roberta Langdon-a iz fima "Da Vincijevev kod”) koji nastoje rijesiti
zagonetke zapisane u zadarskim atrakcijama. Na taj nain u filmu su prikazane poznate
zadarske lokacije 1 turistiCka ponuda na moderan i zanimljiv nacin te u sasvim drugacijem
kontekstu. Film sadrzi i elemente humora i iznenadenja: u Skrinji za blago zapravo je
tradicionalni "Zadarski kolac”, a u restoranu Seprtljavog konobara sa Skrinjom docekuju

poznati ugostitelji Erik Pavin i Hrvoje Duki¢.

Kategorija "Dogadaji” nema potkategorija, ali su na naslovnoj stranici dogadanja podjeljena
u tri skupine: "Najbolji dogadaji u Zadru”, "Izlozbe u Zadru” i "Sva dogadanja u Zadru”.
Svako dogadanje ima povezicu na web stranice ili profile drustvenih mreza organizatora. U
skupini najboljih dogadaja u gradu istaknuto je Sest vrsta dogadanja u obliku najave: film Kino
Zone, predstava HNK, predstava KazaliSta lutaka i dva koncerta u KneZevoj i Providurovoj
palaci u organizaciji Koncertnog ureda Zadar. Dogadaji u organizaciji TZ grada Zadra koji su
posebno istanknuti u zaglavlju stranice su "Advent u Zadru”, "Zadarska koka" (jedrilicarska
utrka) "Zadar Christmas run” (sportska manifestacija organizirana u sklopu Adventa u Zadru).
Istaknuta je 1 suradnja TuristiC¢ke zajednice grada Zadra sa ve¢inom ustanova u kulturi i
Odjelom za kulturu i sport grada Zadra na organizaciji kulturnih manifestacija i koncerata
("Zadarskom kazalisSnom ljetu”, "Etno danima”, "Glazbenim vecerima u sv. Donatu”, "Jazz & Blues

festivalu”, kampanji "Zagrli Zadar").
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Na web stranici dostupne su dvije mobilne aplikacije, "Zadar Travel App” za pronalaZenje
privatnog smjestaja u Zadru i okolici i "Secret Zadar” koja donosi price iz zadarske povijesti
1 videozapise o znamenitostima i dogadanjima u Zadru (https://zadar.travel/hr/rezultati-
pretrazivanja?search=mobilne%?20aplikacije). Kroz projekt "Tourism4All” koji je financiran
iz EU fondova, Turisticka zajednica grada omoguc¢ila je digitalnu pristupacnost svoje mrezne
stranice osobama s invaliditetom (https://zadar.travel/hr/istrazi/pristupacnost-u-zadru/). Na

web stranici moze se pristupiti drustvenim mrezama Facebook, Instagram, Twitter i Youtube.

- Opis modela Turisticke zajednice Zadarske Zupanije

Kao dio brand strategije i cjelokupnog vizualnog identiteta, Turisticka zajednica Zadarske Zupanije
je u ozujku 2018. godine pokrenula digitalnu promotivnu kampanju sa sloganom "Regija Zadar —
Recite DA! Svemu." (engl. "Zadar region - Say YES! to everything.") koja je imala za cilj
istaknuti konkurentske prednosti zadarske Zupanije poput raznolikosti prostora s prirodnim
fenomenima, rustikalnost i raznovrsne aktivnosti koje se temelje na prirodi, odnosno outdoor i
aktivnom turizmu. PromidZbeni spot kampanje dinami¢nog je 1 autenticnog sadrzaja orjentiranog
na korisnicko iskustvo kroz komunikaciju razli¢itih moguénosti aktivnog odmora u zadarskoj
regiji, primjerice penjanje po stijenama, rafting, jedrenje, u€enje Sivanja paSke Cipke, ali 1
uzivanje u raznovrsnim gastronomskim delicijama kao $to su dagnje, paski sir ili ninska sol
(https://www.youtube.com/watch?v=VpihSbbtOMk). Uz modifikaciju vizualnih identiteta s
promjenom slika i boja logotipa moguca je i "nadogradnja" slogana ovisno o aktivnosti koju se
zeli promovirati (npr. ronjenje "Say YES! To diving." ili gastronomija "Say YES! To our
cousine."). Svi tekstovi na mreznoj stranici obracaju se direktno posjetiteljima u
komunikacijskom obliku imperativa, ali bez formalne oznake imperativnosti - uskli¢nika
(zaljubite se...saznajte...upoznajte...dozivite...). Na web stranici moze se pristupiti
druStvenim mrezama Facebook, Instagram, Twitter, Youtube i Pinterest koje su takoder u

vizualnom identitetu brending kampanje.

Na naslovnoj web stranici nalaze se tri glavne kategorije koje se odnose na kulturne sadrzaje i
identitet grada "Destinacije”, "Dozivljaji” 1 "Eventi”. Kategorija "Destinacije” sadrzi
potkategorije razlicitih destinacija zadarske zupanije. U potkategoriji "Zadar”, stranica o

destinaciji Zadar podijeljena je na osam dijelova.

176



U prvom dijelu stoji opis koji komunicira glavna identiteska obiljezja destinacije: "Zadar je
grad romantike i ljubavi, mjesto strasti i duha! Ovo je grad koji se ne ustrucava istrazivati nove
oblike umjetnosti i nove ideje kako bi svoj izvanredan polozaj i okruzenje, svoju velicanstvenu
gradu, dodatno obogatio. Zadar je istovremeno i mirna zajednica i dinamican moderan centar

koji svakoga docekuje rasirenih ruku i ostavlja svoj trag na svakom zaljubljenom posjetitelju!"”

Zatim slijede poruke/pozivi koji se direktno obracaju posjetiteljima pod sloganom "Ne
propustite”:
- Poslusajte zvuk valova i divite se "najljepSem zalasku sunca na svijetu" (A.
Hitchcock).
- Posjetite neki od obliznjih otoka trajektom ili katamaranom i okupajte se u
najmodrijem moru.
- Pijuckajte koktel ili kavu s mjestanima u brojnim kafi¢ima, lounge-barovima ili

restoranima.

Tre¢i dio sadrzi glavna obiljezja destinacije Zadar (Sv. Donat, Pozdrav Suncu i Morske
orgulje, Utvrde koje stiti UNESCO, Restorani i barovi) koja su prikazana pozadinskom

fotografijom i lirskim tekstom.

Cetvrti dio pod sloganom "Saznajte vise” donosi sedam glavnih atrakcija opisanih
fotogalerijom i kratkim tekstom: Marina, Knezeva palaca, Muzej antickog stakla, Trg

pet bunara, Episkopalni kompleks (crkve), Riva 1 Kalelarga.

Peti dio donosi 5 prica:

"Sv. Simun legendarni svetac” - legenda o dolasku svedevog tijela u Zadar, o svecu
zastitniku grada i $krinji sv. Simuna koja se nalazi na glavnom oltaru crkve sv. Simuna
u Zadru.

- "Najromanticniji na¢in da vidite Zadar” - prica o barkajolima, tradiciji koja se zadrzala 1
u suvremeno doba.

- "Zalazak sunca ljepsi od bilo kojeg filma” - pri¢a o turistickom dozivljaju - zalasku sunca
kojem se divio i slavni redatelj Alfred Hitchcock.

- "Povijesna bogatstva vrijednija od srebra i zlata” - prica o znacajnoj ulozi ¢asnih sestara
benediktinki u povijesti Zadra koje su za vrijeme saveznickog bombardiranja grada 1943.

godine sakrile blago u rupu pod crkvenim zvonikom.
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"Prije svega - kava!” - pri¢a o svakodnevnom zivotu Zadrana koja komunicira "duh”

grada otvorenih i druzeljubivih ljudi.

Sesti dio poziva na istrazivanje okolice Zadra tj. zadarske regije kroz razli¢ite aktivnosti: gastro
obilaske, pjeSacke staze, parkove prirode, otoke, povijest i kulturu. Opisani su turisticki
obilasci u prirodi, gradu i okolici te razliCite aktivnosti koje ukljuCuju aktivni odmor i
avanturistcki duh. Najatraktivnije aktivnosti oznacene su s oznakom "Top” i zvjezdicom.
Svaka aktivnost ima naslov koji govori o kategoriji sadrzaja: "Priroda i pustolovine”,
"Nacionalni parkovi i parkovi prirode”, "Povijest 1 kultura”, "Obiteljsko ljetovanje”,
"Hrana 1 pi¢e” te kombinirane naslove, primjerice "Povijest i kultura, hrana i pice”,
"Priroda i pustolovine, nacionalni parkovi i parkovi prirode”. Naslovi komuniciraju
vrstu sadrzaja ("Pjesacki obilazak Zadra”, "Glazba u Zadru”, "Skrivena blaga otoka
Paga”). Svaki pojedina¢ni sadrzaj nudi nekoliko opcija aktivnosti, npr. pjeSacki
obilazak Zadra moze ukljucivati interaktivni obilazak "Jadera Secrets”, obilazak u
virtualnoj stvarnosti, obilazak s vodi¢em, antic¢ki rimski obilazak, obilazak fortifikacija
ili posjet interaktivnoj "sobi za bijeg”. Sadrzaj "Glazba u Zadru” govori o "Glazbenim
veCerima u crkvi sv. Donata”, tradicionalnom klapskom pjevanju, Morskim orguljama,
koncertnoj sezoni, ljetnoj glazbenoj sceni. SadrZaji su prezentirani fotografijama i tekstom koji
ukljucuje zanimljive kratke price/crtice, npr. pri¢a o Franzu Von Suppé-u, poznatom skladatelju
koji je zivio u Zadru od rodenja do 17. godine Zivota ili prica o ru¢no pripremljenom kruhu

"baskotinu” prema receptu starom 300 godina u paSkom Benediktinskom samostanu.

Sedmi dio donosi najatraktivnija dogadanja u Zadru, dok se u zadnjem osmom dijelu
promoviraju okolne turisticke destinacije: Sukosan, Bibinje, Zadarski otoci, Zadarsko

zalede 1 Ninska rivjera.

Kategorija "DozZivljaji” sadrzi nekoliko potkategorija: "Istrazi” (potkategorija koja se ponavlja
sa naslovne stranice destinacije Zadar), "Priroda i pustolovine”, "Povijest i kultura”, "Nautika”,
"Hrana i pi¢e”, "Nacionalni parkovi i parkovi prirode”, "Plaze i obiteljsko ljetovanje”. Svaka
potkategorija ima svoj slogan u kojem se izdvajaju tri klju€ne poruke/slogani sa Zutom bojom

istaknutim klju¢nim rije¢ima koje opisuju turisti¢ki dozivljaj:

Istrazi: bogata povijest, kristalno ¢isto more i zalazak sunca.
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Priroda i pustolovine "Udite duboko u prirodu”, "Osjecéajte se kao na vrhu svijeta”, "Do
vrha biciklom”.

Povijest i kultura: "Divite se ostacima rimskih gradevina”, "Razgovarajte s ovdasnjim
ljudima o obrtima i obi¢ajima”, "Pronadite svoju omiljenu predromanic¢ku crkvu”
Nautika: "Napunite svoje baterije u najvec¢oj marini u Hrvatskoj”, "Istrazite prekrasnu
obalu s mora”.

Hrana i pi¢e: "UZivajte u lokalnim delicijama”, "Popijte casu (ili dvije, tri) ukusnog
vina”, "KuS$ajte jedan od najcjenjenijih sireva na svijetu”.

Nacionalni parkovi i parkovi prirode: "Sprijateljite se s Velebitom”, "Pomazite dupina u
Telas¢ici”, "Dozivite pustolovinu u prirodi Paklenice”.

Plaze: "Provedite dan na gradskoj plazi ibudite dio lokalnog dira”, "UZivati
u najljepSem zalasku sunca na svijetu”, "Pronaci idealnu plazu i odmoriti dusu”.
Obiteljsko ljetovanje: "Potrazite smjeStaj kod domacéih ljudi”, "Prodite biciklisticke

staze 1 upoznajte regiju”, "Uzivajte u prekrasnim pjeSc¢anim plazama".

Kategorija "Eventi” nema potkategorija te se kao i na stranici TZ grada isticu dogadaji "Advent
u Zadru”, "Zadar Christmas run”. Sva se dogadanja mogu pretrazivati po mjesecima tekuce
godine i po destinaciji.

U tablici 7. prikazani su rezultati komparativne analize odabranih modela.

Tablica 7. Komparativna analiza storytelling koncepta turistickih zajednica prema

evaluacijskim kriterijima

ey Turisticka
o Turisticka o
Evaluacijski kriterij o . L zajednica
. Teorijski okvir zajednica
(prema autorici) Zadarske
grada Zadra » ..
Zupanije
Prica je interaktivna (korisnik MQ§sberg, ]Tl}erk.elsen,
Y Huijbens, Bjork i Olsson, Ne Ne
kao sukreator price- prosumer) 2010
Prlca'ukljucu]'e raz.l'1c1te aspekte Cai, 2002; Pike, 2005
identiteta destinacije (place brand N Da Da
. . . Konecnik 1 Go, 2008.
identity narratives)
. . .. Gad, 2005; Lambert, 2010;
Prica pobuduje emocije Chronis, 2012. Da Da
Prica ukliuius Gesne price i Pérez-Aranda, Guerreiro i
lonande | E POYUESREPREEE ™ Mendes, 2015; Cohen, Da Da
ceende 2013; Calvi i Hover, 2021,
Prica je povezana sa Hay, Chien i Ruhanen Da Da
svakodnevnim zivotom 2021; Gross, Brien 1
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(life stle destination) Brown, 2008.
Moscardo, 2015; Chronis,

Prica ukljucuje iskustvo turista

(turist kao sukreator price) 2B(2)(;/5d’, \2]8 (1)%’. 2010; Rickly- Ne Ne

Prica je imerzivna Ryan, 2015; Hauer, 2019. Ne Ne
Basaraba, Conlan, Edmond

Transmedijalnost 1 Arnds; 2019. Scolari, Ne Ne

2009; Jenkins 2007.
Bulencer i Egger, 2015;
Xu, Buhalis i Weber, 2017.

Gaming Ne Ne

Rezultati komparativne analize dva modela storytellinga na mreznim stranicama turistickih
zajednica pokazali su da ne postoje razlike u pristupu storytelling konceptu. Turisticke
zajednice "pricaju price o destiniciji” koje su uklopljene u njihove brending strategije
komunikacije na digitalnim platformama. Prema evaluacijskim kriterijima, pri¢a o Zadru je
emotivna, povezana sa svakodnevnim Zzivotom Zadrana, ukljuCuje sve aspekte identiteta i
djelomi¢no koristi mitove 1 legende, od "obi¢nih” prica i crtica o povijesti (legenda o sv.
Simunu, mit o zadarskoj sfingi), do pazljivo ukomponiranih povijesnih pri¢a u "pri¢u o na¢inu
zivota” turisticke destinacije Zadar kao gradu otvorenih i druzeljubivih ljudi, gradu romantike

1 ljubavi, mjestu strasti i duha, gradu koji nadahnjuje 1 budi pustolovni duh.

Medutim, turisticke zajednice imaju potpunu kontrolu nad destinacijskim brendom:
pripovijedanje se koristi kao marketinska taktika prema starom modelu komunikacije odozgo
prema dolje $to nije u skladu s novom paradigmom komunikacije na digitalnim platformama
koja se odnosi na interaktivni, kolaborativni i korisnicki generirani sadrzaj. U tom kontekstu,
ne postoji zajedni¢ko stvaranje brenda, sukreacija sadrzaja, koja bi ukljucila razlicite vrste

dionika i njihova znacenja, odnosno perspektivu lokalnog stanovnistva i turista.

Takoder, opisani modeli ukazuju na nedovoljno koristenje suvremene tehnologije u konceptu
storytellinga. Pri¢e na mreznim stranicama turistickih zajednica predstavljene su prvenstveno
vizualnim i tekstualnim sadrzajima i ne koriste nove imerzivne tehnologije poput virtualne i

prosirene stvarnosti i iskustvo gejminga.
6.7. Zakljucéci

Provedeno istrazivanje potvrduje da zadarske kulturne institucije ne koriste u potpunosti
mogucnosti koje pruza tehnicka datost i osnovna zamisao mrezne stranice kao interaktivne
komunikacijske platforme. Rezultati istrazivanja pokazuju kako kulturne institucije samo

djelomi¢no koriste napredne mogucénosti cms sustava za upravljanje sadrzajem mreznih
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stranica. To se posebno odnosi na mogucnost participacije korisnika i samostalno korisnicko
je usmjeren na funkciju zastite bastinskih predmeta. Kulturne ustanove daju prednost internoj
digitalizaciji u svrhu dokumentiranja grade i stvaranja razli¢itih digitalnih kataloga/zbirki u
odnosu na oblikovanje i proizvodnju digitalnih sadrzaja namijenjenih Siroj korisnickoj
zajednici. Navedeno potvrduje i nepostojanje virtualnih izlozbi na mreznim stranicama
zadarskih muzeja kao moguceg rezultata procesa digitalizacije i suvremenog oblika online
komunikacije s korisnicima koji pokriva sve aspekte interaktivne komunikacije ukljucujuéi i
participativnost. Kako zakljuéuje Sojat Biki¢ (2011: 104): "Digitalna bastina nadilazi katalogku
razinu opisa grade i kontekstualno nam tumaci odredene kulturne fenomene ili cjelokupne
kulture, proSirujué¢i funkcionalnost basStine kroz bogatu i snaznu interaktivnost,
multimedijalnost te pruzaju¢i moguénost povezivanja i pretrazivanja heterogenih bastinskih
izvora". Kulturne institucije koriste mrezne stranice kao jednostranu komunikacijsku strategiju
zbog objave dogadaja i podsjetnika na dogadanja u fizickom prostoru. S aspekta komunikacije,
to dovodi do jednosmjernog komunikacijskog modela koji se temelji na kulturnom autoritetu
institucija i ne prihvacanju korisnika kao ravnopravnog sugovornika. Oc¢ekivanje povratne
informacije od korisnika svodi se na mogucénost slanja elektronicke poste djelatnicima kulturnih
institucija. Korisnici su pasivni konzumenti objavljenih sadrzaja i nisu pozvani dijeliti svoje
ideje ili znanja s osobljem ili Sirom zajednicom, §to nije u skladu sa suvremenom
komunikacijskom paradigmom prema kojoj su korisnici istodobno i konkurenti kulturnim

institucijama i ujedno sukreatori kulturnih informacija.

Istrazivanje sluzbenih stranica zadarskih kulturnih institucija pokazuje kako te institucije ne
koriste u dovoljnoj mjeri hipertekstualnost kao osnovnu znacajku weba, kao ni nikakve oblike
interaktivnih edukativnih sadrzaja. Analiza mreznih stranica prema kriteriju participativnosti
pokazuje da ne postoji dijalog izmedu strucne javnosti i publike. Participativnost omogucuje
ukljucivanje javnosti u interpretaciju povijesti i nasljeda Sto je od velike vaznosti za kreiranje i
prihvacanje zajednickog identiteta. Premda kulturne institucije komuniciraju s posjetiteljima
putem druStvenih mreza, profili na drustvenim mreZama nisu integrirani s mreznom stranicom
na optimalan na¢in. Kako Tomislav Sola (2003: 296) zaklju¢uje: "Tehnologiju smo prihvatili u
svim bastinskim institucijama, ali do sada se u cjelini suprotstavljamo njezinu punom ucinku.

Ona nije promijenila narav vecine bastinskih institucija".
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Kada je rije¢ o pripovijedanju, mrezna stranica predstavlja znacajnu platformu za dijeljenje
prica, iskustava, vrijednosti i znaCenja kulturne bastine. Kroz provedeno istrazivanje
ustanovljeno je da vecina zadarskih kulturnih institucija nije prepoznala vaznost storytelling
koncepta u komunikaciji kulturnih sadrzaja. Posljedi¢no se zakljucuje da zadarske kulturne
institucije nedovoljno koriste moguénosti komunikacije putem web-a kao najmo¢nijeg medija

pripovijedanja.

Komparativna analiza prikazanih modela ukazuje na jednake pristupe turistickih zajednica
konceptu storytellinga. Premda je prepoznato znafenje suvremenih obic¢aja 1 rituala lokalnog
stanovnistva, crtica i navika iz svakodnevnog zivota, mrezne stranice nisu u potpunosti u skladu
s motom "Osjeti 1 istrazi”. Obje komuniciraju identitet odrediSta kroz pricu i elemente
jedinstvenosti, medutim na mreznim stranicama turistickih zajednica kultura se komunicira kao
zasebni izdovojeni dio turisti¢ke ponude. Format price koristi se u video materijalima dok se u
u ostalim formatima, osobito pisanim tekstovima, uglavnom iznose povijesne ¢injenice. Narativ
je linearan i pri¢e medusobno nisu povezane. S obzirom na rezultate analize mreznih stranica
moze se zakljuciti da zadarske turisti¢ke zajednice jesu svjesne vaznosti koncepta storytellinga,
ali da njihovi komunikacijski modeli nisu na razvojnoj razini suvremenog digitalnog
pripovijedanja. Pripovijedanje se koristi kao marketinska taktika prema starom modelu
komunikacije odozgo prema dolje $to nije u skladu s novom paradigmom komunikacije na
digitalnim platformama koja se odnosi na interaktivni, kolaborativni i korisni¢ki generirani

sadrzaj.

Slijedom dobivenih rezultata istrazivanja, postavljena hipoteza H4 se potvrduje.

6.8. Smjernice i primjeri dobre prakse

Kultura i komunikacija oduvijek su medusobno povezane. Tehnologija komunikacije kroz
povijest se mijenjala i na taj nain omogucavala drustvu razli¢ite percepcije, dozivljaje i
interpretacije kulturnih sadrzaja. Suvremena tehnologija prvenstveno je demokrati¢na i
kreativna. 1z tog se razloga treba koristiti za dinamizaciju i jacanje komunikacijske uloge

bastinskih institucija.
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Nove paradigme komuniciranja poticu i nove kreativne izriaje poput prica i drugih oblika
interpretacije kulturnih sadrzaja. Upravo web tehnologija omogucuje slojevitost sadrzaja,
iznoSenje razli€itih interpretacija, povezivanje razliitih izvora i razli¢itth medija. Guy
Hermann (1999) smatra web najsnaznijim medijem za pricanje pri¢a koji su muzejske ustanove
ikada imale. O vaznosti prie govori i Sojat-Biki¢ (2011: 122) isti¢u¢i zna¢aj njezine
emocionalne dimenzije, smatrajuci da bi bez prica, tj. Sireg kulturolo§ko-povijesnog konteksta
muzejske zbirke 1 pojedinacni predmeti, online katalozi, premda intelektualno vazni, bili

emocionalno beznacajni za vecinu korisnika.

Ispricati pricu putem mrezne stranice znaci obratiti paznju na sve elemente, odrediti sadrzaj,
odnosno komunikacijske ciljeve koji se Zele posti¢i, odrediti temu i likove, kreirati atmosferu i
slikovitost. Digitalno pri¢anje prica omogucuje korisnicima dijeljenje osobnih prica $to Cini
komunikaciju dvosmjernom i interaktivnom. Ostale prednosti digitalnog storytellinga su dublja
komunikacija, educiranje kroz sadrzaj, dijeljenje korisnih informacija, emocionalno
povezivanje s potencijalnim ili stalnim korisnicima te poveéan angazman korisnika. Primjer
dobre prakse u kontekstu web-a kao pripovijedackog medija je mrezna stranica ekomuzeja
Kuca o batani (Ekomuzej Batana http://www.batana.org) koja jasno projicira cilj projekta "da
se kroz pricu o batani otvore veliki i mali prozori s pogledima na velike 1 male povijesti 1
tradicije Rovinja i njegovih stanovnika". U skladu sa svojim poslanjem, Ekomuzej Batana
svojim raznorodnim programima istrazuje, vrednuje, $titi, interpretira, re-kreira, prezentira i
komunicira materijalnu i nematerijalnu maritimnu bastinu te aktivno osnazuje kulturni identitet
i posebnost grada Rovinja kao mjesta ugodnog za zivot za sve svoje stanovnike i kao

jedinstvenog odrediSta za sve svoje posjetitelje.

Primjena novih tehnologija u komuniciranju kulturnih institucija otvara prostor novim nac¢inima
komuniciranja s korisnicima. Prezentacija kulturnih sadrzaja na interaktivan nacin olakSava
razumijevanje ¢injenica, poti¢e sudjelovanje korisnika, navodi ih na razmisljanje i u€enje. Novi
mediji stvaraju novu publiku i1 drugacija ocekivanja korisnika, prije svega bogatstvo
informacija, veliku brzinu izvjeStavanja, multimedijalne sadrzaje, interaktivnost, prisniju
komunikaciju i moguénost sudjelovanja u stvaranju sadrzaja. Korisnici kroz razli¢ite oblike
medudjelovanja doprinose i zajednicki stvaraju novu vrijednost te na taj nafin postaju
sukreatori sadrzaja komunikacije kulturnih institucija. Sukreacija sadrzaja moze doprinijeti i
osjecaju zajednicke povijesti (npr. digitalizirane obiteljske fotografije u kombinaciji s

arhivskim materijalom muzeja). Dobar je primjer u kojem se korisnici pozivaju da se jave
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elektronickom postom ako imaju drugacije ili dodatne spoznaje o muzejskom predmetu na
mreznoj stranici digitalne zbirke pod nazivom Zbirka tradicionalnih africkih umjetnina Drage
Muvrina (http://www.muvrin.mdc.ht/) realizirane u okviru projekta Donacije gradu Zagrebu
online Muzejskog dokumentacijskog centra u suradnji s Etnografskim muzejem u Zagrebu i

arhitektom Dragom Muvrinom.

Participacija na mreznim stranicama kulturnih institucija moZze se kretati od najniZe razine, kao
Sto je ocjenjivanje ("svida mi se”, "ne svida mi se”) do viSe razine u obliku komentara koji
postaju popratni dio institucijskog diskursa. Ograni¢avanje mrezne stranice na funkciju
informativnosti ne moze poluciti uspjesnu komunikaciju. Takoder, potrebno je i1 koristiti
tehnicke moguénosti web-a koje se odnose na multimedijalnost i nove medijske oblike poput
blogova i podcastova, digitalnih audio ili video datoteka. Primjer dobre prakse u Hrvatskoj je
portal Kulturpunkt.hr’® koji u sklopu rubrike Podcast predstavlja audio vodice kroz izlozbe
suvremene umjetnosti u organizaciji aktera koji djeluju na nezavisnoj kulturnoj sceni,
primjerice audio podcast koji je snimljen uz izlozbu Katerine Dude Sto cée nam fundus?
(Kulturpunkt.hr) postavljene u Galeriji Miroslav Kraljevi¢. Dobar je primjer i Muzeja
suvremene umjetnosti u  Barceloni. Njihov  projekt Radio Web  MACBA

(https://rwm.macba.cat/en) izabran je na natjeCaju Best of the Web 2009 za najbolju stranicu u

kategoriji Podcast (audio/video).

UspjeSan primjer je i Zvukmark, podcast razgovori Knjiznica grada Zagreba - Knjiznica
Bozidara Adzije kao novi mrezno dostupni knjizni¢ni program kojim se promovira bogati fond
drustveno-humanisti¢kih znanosti knjiznice. Zanimljiv je i inovativan projekt suradnje Muzeja
znanosti u Londonu®® i javnosti putem wiki sustava za upravljanje sadrzajem. Uz izlozbu
predmeta o poslijeratnoj Britaniji wiki je bio dostupan i posjetiteljima izlozbe i korisnicima na

mreZi pruzajuéi im mogucnost dijeljenja znanja i sje¢anja o predmetima izlozbe.

Nacin na koji turisticke zajednice i kulturne ustanove razumiju i poticu pricanje prica o

odredi$tu moze imati znacajan utjecaj na turisticki uspjeh. Svako odrediSte ima razliCita

39 Kulturpunkt.hr je projekt udruge KURZIV- Platforme za pitanja kulture, medija i drustva. KURZIV je platforma
koja intervenira u hrvatski medijski prostor prate¢i nezavisnu i suvremenu umjetnicku i kulturnu produkciju,
aktivisticke prakse gradanskih inicijativa, ali i Sire polje kulture, svakodnevnog zivota, politike, druStva i sl.
(https://www kulturpunkt.hr).

40 Science Museum Object (http://rattlecentral.com/object-wiki/).
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znacenja za razlicite dionike. Stoga je vrlo vazno ukljuciti dionike u proces izgradnje identiteta
mjesta, omoguciti lokalnim stanovnicima i turistima pri¢anje njihovih osobnih pric¢a. Primjer
izuzetno inovativnog proizvoda kulturno-dozivljajnog turizma u kojem je sadrzano nekoliko
pri¢a i legendi iz povijesti Istre je projekt "Istra Inspirit”. Rije¢ je o iznimno kreativhom
marketinSkom, turistickom i destinacijskom projektu koji integrira pri¢u o destinaciji u
autenti¢an, poticajan i imaginaran turisticki proizvod. (https://www.istrainspirit.hr/projekt/).
Vrlo dobar primjer destinacijskog storytellinga je Skotski grad Edinburgh, dom i inspiracija
mnogim velikim piscima, koji je inovativnim i kreativnim komunikacijskim strategijama dobio
titulu prvog UNESCO-vog grada knjizevnosti na svijetu
(https://trulyedinburgh.com/edinburgh-a-city-of-literature/).
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7. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE INTERESA I PREFERENCIJA POSJETITELJA
ZA RAZLICITIM ELEMENTIMA KULTURNE PONUDE I NJIHOVOG
ZADOVOLJSTVA KVALITETOM INFORMACIJA

7.1.  Znanstvena metodologija

Provedeno empirijsko istrazivanje temelji se na prikupljanju primarnih podataka na terenu
metodom ispitivanja pri ¢emu je osnovni instrument prikupljanja podataka bio anketni upitnik.

Za obradu podataka koristilo se statistiCkim paketom za druStvene znanosti SPSS.*!

U znanstvenom istrazivanju, formuliranju i prezentiranju rezultata istrazivanja upotrebljavala
se kombinacija znanstvenih metoda kao §to su: induktivna i deduktivna metoda, metoda analize
1 sinteze, metoda apstrakcije i konkretizacije, metoda generalizacije 1 specijalizacije, metoda
dokazivanja i opovrgavanja te komparativna metoda. Povrh navedenih metoda upotrebljavale
su se 1 metode deskriptivne, bivarijatne i multivarijatne statisticke analize. Deskriptivna analiza
rabila se pri izracunavanju aritmetickih sredina, moda, standardnih devijacija. S ciljem
utvrdivanja povezanosti vaznosti koju posjetitelji pridaju elementima kulturne ponude, interesa

za pojedinim elementima te kvalitete informacije koristio se Spearmanov koeficijent korelacije.

7.2.  Predmet, cilj i svrha istraZivanja

Predmet istrazivanja su interesi i preferencije posjetitelja zadarske povijesne jezgre za razli¢itim
elementima kulturne ponude te njihovo zadovoljstvo kvalitetom informacije o kulturnoj ponudi.
hipoteza doktorskog rada (H1) koja upucuje na povezanost kvalitete komunikacije i poimanja
kulturnih vrijednosti u funkciji turistiCke ponude te pomo¢na hipoteza (H3) koja glasi Kultura
svakidasnjeg Zivota je dio neiskoristenog turistickog potencijala. Takoder, izradit ¢e se
sociodemografski profil ispitanika s ciljem utvrdivanja tipologije posjetitelja s obzirom na
prirodu kulturnog interesa. Istrazivanjem ¢e se utvrditi koje kulturne vrijednosti u turistickoj
ponudi grada Zadra posjetitelji prepoznaju kao najatraktivnije. Rezultati istrazivanja uputiti ¢e
na to koje kulturne vrijednosti grad Zadar treba komunicirati i na koji na¢in te kako unaprijediti
njihovu komunikaciju. [zravno i u najuzoj vezi s predmetom te svrhom znanstvenog istraZivanja

odredeni su ciljevi istrazivanja:

41 IBM SPSS Statistics for Windows, Version 21.0. Armonk, NY: IBM Corp. IBM Corp.
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7.3.

utvrditi tipologije posjetitelja s obzirom na prirodu kulturnog interesa (primjenom metoda
deskriptivne statisticke analize);

izmjeriti stupanj interesa posjetitelja za pojedinim elementima kulturne ponude
(primjenom metoda deskriptivne statisticke analize);

upoznati najvaznije elemente kulturne ponude prema percepciji posjetitelja (primjenom
metoda deskriptivne statisticke analize);

izmjeriti stupanj vaznosti koju posjetitelji pridaju pojedinim elementima kulturne ponude
(primjenom metoda deskriptivne statisticke analize);

izmjeriti stupanj zadovoljstva posjetitelja pojedinim elementima kvalitete informacije
(primjenom metoda deskriptivne statisticke analize);

utvrditi vezu izmedu zanimanja posjetitelja za pojedinim elementom kulturne ponude i
vaznosti koje pridaju svakom pojedinom elementu (primjenom Spearmanovog
koeficijenta korelacije);

utvrditi vezu izmedu interesa posjetitelja za pojedinim elementom kulturne ponude i
elemenata kvalitete informacija (primjenom Spearmanovog koeficijenta korelacije);
utvrditi vezu izmedu vaznosti koju posjetitelji pridaju pojedinim elementima kulturne
ponude i elemenata kvalitete informacija (primjenom Spearmanovog koeficijenta
korelacije);

utvrditi kriticne elemente kvalitete informacije (primjenom metoda deskriptivne

statistiCke analize).

Uzorak — vrsta, velic¢ina i alokacija

Populaciju u istrazivanju predstavljaju posjetitelji grada Zadra koji ostvaruju barem dva

nocenja, neovisno o vrsti smjestaja. Uzevsi u obzir djelomic¢nu raspolozivost podataka o broju

dolazaka 1 nocenja gostiju u gradu Zadru, dizajnirana su dva uzorka s obzirom na lokaciju

anketiranja:

uzorak za posjetitelje koji su ostvarili barem dva no¢enja u hotelu na podrucju zadarske
povijesne jezgre;
uzorak za posjetitelje koji su ostvarili barem dva no¢enja u privatnom smjestaju ili hostelu

na podrucju zadarske povijesne jezgre.

Planirana veli¢ina uzorka bila je 400 ispitanika. Od ukupnog broja podijeljenih anketa, 307

(76,75%) su ispravno popunjene. S obzirom na postojanje i dostupnost sluzbenih podataka o
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fiziCkom broju 1 ostvarenim noc¢enjima gostiju u hotelima, uzorak za anketiranje gostiju u
hotelima bit ¢e stratificirani slucajni uzorak. Okvir za izbor uzorka predstavlja broj ostvarenih
noc¢enja u hotelima u 2018. 1 2019. godini. Stratifikacija se provodi prema mjesecima i
zemljama porijekla turista. Uzorak je proporcionalno alociran prema navedenim stratumima uz
osiguranje minimalnog broja ispitanika po pojedinom stratumu. Uzorkom hotelskih gostiju
obuhvacena su dva zadarska hotela na podruc¢ju zadarske povijesne jezgre. Alokacija uzorka

hotelskih gostiju na pojedine hotele bit ¢e proporcionalna prometu pojedinih hotela.

Uzorak za anketiranje posjetitelja koji su ostvarili barem jedno no¢enje u privatnom smjestaju
1 hostelima bit ¢e prigodni (raspolozivi) uzorak, a budu¢i da ne postoje statisticki podaci o
ostvarenom broju no¢enja u tim vrstama smjestajnih jedinica koji se odnose izri€ito na podrucje
zadarske povijesne jezgre. Uzorkom gostiju hostela i privatnog smjestaja bit ¢e obuhvacena tri

zadarska hostela i pet lokacija privatnog smjestaja na podrucju zadarske povijesne jezgre.

7.4.  Metode i instrumenti istraZivanja

Istrazivanje je provedeno metodom terenskog anketnog upitnika na uzorku od 400 ispitanika
koji borave u glavnim vrstama smjeStajnih kapaciteta na podrucju zadarske povijesne jezgre u
razdoblju od lipnja do rujna 2018. 1 2019. godine. Ispitanik je osoba koja je ostvarila barem dva
nocenja u gradu, starija od 18 godina, koja je na mjestu anketiranja bila pred kraj svojega
boravka. Anketni upitnik koji se koristio kao instrument anketnog istrazivanja sadrzi 26 pitanja

zatvorenog tipa, 7 pitanja otvorenog tipa te 3 pitanja u obliku Likertove ljestvice.

Upitnik je napravljen na temelju pregleda relevantne literature, odnosno na temelju ranije
provedenih istrazivanja sli¢nih obiljezja i1 sadrzi 51 varijablu grupiranu u 9 cjelina. Prvih 10
pitanja anketnog upitnika vezano je uz sociodemografske i bihevioralne karakteristike
posjetitelja (podaci o spolu, godinama, dnevnoj potrosnji, razini obrazovanja i zemlji podrijetla)
1 obiljezja putovanja i boravka (nacin organizacije putovanja, vrijeme boravka u odredistu,
ucestalost posjete odredistu, pratnja na putovanju, vrsta smjestaja). Pitanja od 11. do 15. odnose
se na motivaciju posjetitelja za kulturne sadrzaje; od 16. do 21. na obiljezja komunikacije (izvor
informiranja, utjecaj informacije, interakcija s djelatnicima u kulturi, mjere za poboljSanje
komunikacije); od 22. do 27. na posjecenost lokaliteta i objekata kulturne bastine te od 28. do
33. na dozivljaj odrediSta (jedinstveni dozivljaj odrediSta, komunikacija s lokalnim

stanovnistvom, elementi jedinstvenosti, moguénost sudjelovanja, nain zivota). 34. pitanje je
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Likertova skala na kojoj ispitanici vrednuju svoj stupanj interesa za pojedinim elementima
kulturne ponude ocjenama od 1 do 5, gdje najmanji stupanj interesa predstavlja ocjena 1, a
najveci ocjena 5. Ponudeni su odgovori glasili: uopée me ne zanima, ne zanima me, niti me
zanima niti me ne zanima, zanima me i jako me zanima. Rangiranje po vaznosti elemenata
kulturne ponude ispitivano je takoder Likertovom skalom u pitanju broj 35 gdje su ponudeni
odgovori glasili: uopée nije vazno, nije vazno, niti je vazno niti je nevazno, vazno je i izuzetno
je vazno. Najmanji stupanj vaznosti predstavlja ocjena 1, a najveci ocjena 5. Na kraju upitnika
u pitanju broj 36 se od ispitanika ocekivalo da na Likertovoj skali ocijene zadovoljstvo
pojedinim elementima kvalitete informacije o kulturnoj ponudi. Ti elementi su se odnosili na
to¢nost, uvjerljivost, informativnost, pravovremenost, razumljivost, zanimljivost, dostupnost i
korisnost informacija. Ponudeni su odgovori glasili: izrazito nezadovoljan/na, uglavnom
nezadovoljan/na, niti zadovoljan/na niti nezadovoljan/na, uglavnom zadovoljan/na, izrazito

zadovoljan/na, gdje ocjena 1 predstavlja najmanji stupanj zadovoljstva, a ocjena 5 najveci.

Tablica 8. Struktura mjernog instrumenta empirijskog istrazivanja

Dio Broj
upitnika  Koncept Ljestvica mjerenja varijabli
1. Sociodemografski profil ispitanika ?Om“.lalna’ ordinalna i omjerna 5
jestvica
2. Obiljezja putovanja i boravka nominalna i omjerna ljestvica 5
3. Motivacija za kulturne sadrzaje ordinalna ljestvica 5
4. Obiljezja komunikacije ordinalna ljestvica 6
Posjecenost lokaliteta i objekata ordinalna ljestvica omjerna
5. I S 6
kulturne bastine ljestvica
6. Dozivljaj odredista ordinalna ljestvica 6
7 Interes za pojedinim elementima Likertova ljestvica (1 — 5) 5
' kulturne ponude
3 Vaznosti pojedinih elemenata kulturne ~ Likertova ljestvica (1 — 5) 5
' ponude
9. Zadovoljstvo kvalitetom informacije Likertova ljestvica (1 — 5) 8

Izvor: istrazivanje autorice

7.5.  Rezultati empirijskog istraZivanja

Nakon §to su anketni upitnici prikupljeni, njihovi podaci su Sifrirani i uneseni u SPSS bazu
podataka (/BM SPSS Statistics for Windows, Version 21.0. Armonk, NY: IBM Corp. IBM
Corp.). U navedenom softverskom programu provedene su jednostavne i slozenije statisticke
analize dobivenih podataka. Svrha provedenog istrazivanja jest testiranje postavljene glavne i
pomo¢nih  hipoteza. U  tom  kontekstu srediSte  ovog istrazivanja, osim

stupnja preferabiliteta ispitanika prema odredenim elementima kulturne ponude, usmjereno je
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ina zadovoljstvo kvalitetom informacija te na utvrdivanje njezinih kvantitativnih i kvalitativnih
determinanti. Stoga su u okviru obrade podataka provedene i razlicite analize €iji su rezultati

takoder prezentirani i interpretirani u nastavku.

7.5.1. Analiza podataka i interpretacija rezultata

Za obradu rezultata uzeti su odgovori ispitanika koji su potpuno ispunili anketni upitnik
(N=307). U tablicama koje slijede statisti¢ki su prikazani odgovori ispitanika koji su ispunili

anketni upitnik.

Tablica 9. Frekvencije odgovora na pitanja o sociodemografskom profilu posjetitelja (N=307)

Frekvencija Postotak p\(l)asl‘?o T;{ K;T;g:l:m
Spol
Zenski 161 52 52 52
Muski 146 48 48 100
Ukupno 307 100 100
Dob
od 18 do 25 godina 73 24 24 24
od 26 do 35 godina 85 28 28 52
od 36 do 45 godina 74 24 24 76
od 46 do 60 godina 71 23 23 99
61 ivise 4 1 1 100
Ukupno 307 100 100
Zavrs$ena razina obrazovanja
Osnovna skola 0 0 0 0
SSS 55 18 18 18
VSS 114 37 37 55
Fakultet 92 30 30 85
magistar/magistra struke
Magistar/magistra 4 1 1 86
znanosti
Doktorat 42 14 14 100
Drugo 0 0 0 100
Ukupno 307 100 100
Dnevna potro$nja u odredi$tu po osobi
manje od 30 EUR-a 3 1 1 1
30-50 EUR-a 12 4 4 5
50-100 EUR-a 95 31 31 36
viSe od 100 EUR-a 197 64 64 100
Ukupno 307 100 100
Zemlja podrijetla
Njemacka 75 24 24 24
Francuska 44 14 14 38
Engleska 76 25 25 63
Svedska 59 19 19 82
Italija 36 12 12 94
Ostale zemlje 17 6 6 100
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Ukupno 307 100 100
Izvor: istrazivanje autorice

Dob ispitanika rangirana je u pet skupina od kojih je najzastupljenija dobna skupina od 26 do
35 godina (28%). Slijede dobne skupine od 18 do 25 godina, od 36 do 45 godina te od 46 do 60
godina koje su podjednako zastupljene. Najmanje je zastupljena kategorija 61 i viSe. Zakljucuje

se da je vecina ispitanika srednje odrasle dobi.

Analizirajué¢i podatke koji su dobiveni provedenom anketom, u prvoj grupi pitanja koja se
odnose na sociodemografski profil ispitanika, uo€ljivo je podjednako sudjelovanje pripadnika
obaju spolova. Uvjerljivo najveci broj ispitanika je viskoobrazovan, dok dnevna potroS$nja
najveceg broja ispitanika (64%) iznosi vise od 100 EUR-a. Osim po demografskim
pokazateljima, ispitanici su podijeljeni i po zemljama iz kojih dolaze. Najve¢i postotak
ispitanika je iz europskih zemalja (zbog neznacajnog postotka ispitanici iz ostalih zemalja
svrstani su u kategoriju ostale zemlje): Engleske (25%), Njemacke (24%), Svedske (19%),
Francuske (14%) te Italije (12%).

Tablica 10. Frekvencije odgovora na pitanja o obiljezjima putovanja i boravka (N=307

ispitanika)
Frekvencija Postotak p\(/)asl?o izi( K;T;g:lzm
Nadin organizacije putovanja
Individualni 203 66 66 66
Organizirani 82 27 27 93
Mjesoviti 22 7 7 100
Ukupno 307 100 100
Broj posjeta gradu Zadru
Prvi posjet 237 77 77 77
Drugi posjet 52 17 17 94
Tri do pet posjeta 14 5 5 99
Sest i vise posjeta 4 1 1 100
Ukupno 307 100 100
Pratnja na putovanju
Clanovi obitelji 99 32 32 32
Partner 129 42 42 74
Prijatelji/poznanici 61 20 20 94
Putujem sam/sama 18 6 6 100
Ukupno 307 100 100
Vrijeme boravka u destinaciji
Do dva dana 39 13 13 13
Vise od tri dana 222 72 72 85
Do tjedan dana 37 12 12 97
Vise od tjedan dana 9 3 3 100
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Ukupno 307 100 100

Vrsta smjeStaja
Privatni smjestaj 102 33 33 33
Hotelski smjestaj 141 46 46 79
Hostel 64 21 21 100

Ukupno 307 100 100

Izvor: istrazivanje autorice

Duljina boravka ispitanika analizirana je kroz broj no¢enja u odredistu. 1z rezultata prikazanih

u Tablici 10. vidljivo je da je najvedi broj ispitanika ostao u odredisStu viSe od tri dana (72%).

U strukturi ukupno ostvarenih dolazaka najveci broj ¢ine individualni posjetitelji (66%), vecini

je to prvi posjet gradu Zadru (77%), putuju najcesce u drustvu partnera, prijatelja ili ¢lanova

obitelji, u odrediStu borave vise od 3 dana te odsjedaju najcescée u hotelskom smjestaju (46%).

Tablica 11. Frekvencije odgovora na pitanja o motivaciji za kulturne sadrzaje (N=307

ispitanika)
Razlog odsjedanja u staroj gradskog jezgri N %
Blizina povijesnih i kulturnih znamenitosti 25 8
Kvaliteta smjeStaja 72 23
Moguc¢nosti brzog razgledavanja grada bez koriStenja prijevoza 64 21
Volim odsjedati u centru grada 27 9
Ponuda restorana 119 39
Drugi razlozi 0 0
Primarni motiv posjete
Iskustva i dozivljaji 182 59
Zabava i odmor 98 32
Poslovne obveze 5 2
Kulturne znamenitosti i dogadanja 18 6
Bijeg od svakodnevnice 4 1
Drugi razlozi 0 0
Vrsta manifestacije kao dodatni motiv posjete
Sportske 62 20
Kulturne (koncerti, predstave, izlozbe...) 21 7
Zabavne (karnevali, izbori miss 1 mister, tehno party) 89 29
Poslovne (znanstveni i stru¢ni skupovi, kongresi) 71 23
Vjerske (hodocasca, prostenja, posjet Pape) 6 2
Gospodarske (sajmovi, izlozbe, saloni) 53 17
Nijedna od navedenih 5 2
Vrsta sadrZaja kao dodatni motiv posjete
Mogu¢énost kusanja lokalne hrane i pica 94 31
Bogata kulturna bastina 27 9
Upoznavanje alternativnih stilova zivota, ljudi i razli¢itih kultura 31 10
Stjecanje novih iskustava i dozivljaja 95 31
Zabava i mogucnost bijega od svakodnevnice 49 16
Moguc¢nost sudjelovanja u razli¢itim lokalnim aktivnostima 7 2
Nista od navedenog 4 1
Kulturna bastina kao motiv putovanja
Jako bitan 23 7
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Umjereno bitan 98 32
Malo bitan 122 40
Nebitan 64 21

Izvor: istrazivanje autorice

Rezultati anketnog upitnika kojim se ispitala motivacija za kulturne sadrZaje pokazali su
sljedec¢e: blizina povijesnih i kulturnih znamenitosti nebitan je motiv odsjedanja u staroj
gradskoj jezgri (8%). Kao najvazniji razlozi odsjedanja u staroj gradskoj jezgri navedeni su
ponuda restorana, kvaliteta smjestaja te moguénost brzog razgledavanja grada bez koriStenja
prijevoza. Kao primarni motiv posjete gradu Zadru turisti su naveli nova iskustva i dozivljaje
te zabavu 1 odmor, dok je samo 6% turista motivirano kulturnim znamenitostima i dogadanjima.
Kultura kao ni kulturna bastina nije ni znacajniji dodatni motiv posjete odredistu (7-9%).
Sadrzaji koji bi znac¢ajnije utjecali na motivaciju za posjet odredistu su: "Moguénost kuSanja
lokalne hrane i pi¢a" te "Stjecanje novih iskustava i doZivljaja". Vecini ispitanika bi dodatni
motiv posjete bile manifestacije zabavnog karaktera. NeSto manje od polovice ispitanika (40%)
smatra kulturnu bastinu malo bitnim motivom putovanja, dok samo 7% smatra je jako bitnom.

Stoga se zakljucuje da kulturna ponuda nije bitan faktor pri odabiru odredista.

Tablica 12. Frekvencije odgovora na pitanja o obiljezjima komunikacije (N=307 ispitanika)

Izvori informacija o kulturnoj ponudi N %
Turisticke zajednice 172 56
Turisticke agencije 99 32
Kulturne institucije 24 8
Ne trazim informacije o kulturi 12 4
Dugi izvori 0 0
Utjecaj informacije o kulturnoj ponudi

Povecanje interesa 56 18
Bez utjecaja na interes 148 48
Smanjenje interesa 17 6
Nemoguénost procjene interesa 86 28
Vrsta informacije s najveéim utjecajem na posjet kulturnoj atrakceiji

Preporuka (prijatelja, turistickih brosura, internet foruma...) 134 44
UNESCO-va lista svjetske bastine 16 5
Tiskani promotivni materijal 23 7
Tematska tura sa stru¢nim vodic¢em 6 2
Mobilni vodic¢ i digitalni mediji 86 28
Obiljezenost atrakcije/lokacije s interpretacijskim plocama 42 14
Nesto drugo 0
Kvaliteta interakcije s djelatnicima u kulturi

Zadovoljavajuci pristup i nac¢in komunikacije 19 6
Nezadovoljavajuci pristup i nac¢in komunikacije 81 26
Interakcija ostvarena na najbolji moguéi nacin 32 10
Nedovoljno razumljive i zanimljive informacije 147 48
Interakcija s obiljezjima suvremene komunikacije 17 6
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Izostanak interakcije 11 4
Mjere za poboljSanje komunikacije kulturnih sadrzaja

Modernizacija prostora 91 30
Digitalizacija kulturnih sadrzaja 83 27
Ukljuc¢ivanje nematerijalne bastine 38 12
Sudjelovanje u razlic¢itim aktivnostima i radionicama 33 11
Ukljucivanje lokalnih tradicijskih proizvoda 62 20
Bez mjera 0 0
Vrsta kulturnog iskustva

Duboko i ciljano 6 2
Povrsno i usputno 87 28
Sluc¢ajno 129 42
Pasivno sudjelovanje 71 23
NedozZivljeno iskustvo 14 5

Izvor: istrazivanje autorice

Pitanja o obiljezjima komunikacije uklju¢uju nekoliko aspekata komuniciranja: nacin
informiranja, sadrzaj i u¢inak informacije o kulturnoj ponudi. Kao glavni izvor informacija o
kulturnoj ponudi ispitanici navode organizacije turistickog sektora (turisticke zajednice i
turisticke institucije). Samo je mali dio (8%) ispitanika informaciju potrazio direktno u
kulturnoj instituciji, dok se 12% ispitanika uopée nije informiralo o kulturnoj ponudi.
Informacije o kulturnoj ponudi nisu imale nikakav u¢inak na povecanje interesa za kulturnu
ponudu kod 48% ispitanika. Tek kod 18% ispitanika informacija je utjecala na povecani interes

za kulturne sadrzaje.

Najvecéi utjecaj na ispitanike za posjet kulturnoj atrakciji imale su preporuke (prijatelja,
turistickih broSura, internet foruma...) te informacije dobivene putem digitalnih medija.
Ispitanici nisu izrazili zadovoljstvo kvalitetom interakcije s djelatnicima u kulturi: 48% ih
smatra informacije nedovoljno razumljivim i nezanimljivim te nisu zadovoljni pristupom i
na¢inom komunikacije. Kao najznacajnije mjere za poboljSanje kvalitete komunikacije
kulturnih sadrzaja ispitanici navode: modernizaciju prostora, digitalizaciju kulturnih sadrzaja i
ukljucivanje lokalnih tradicijskih proizvoda. Veéina ispitanika svoje kulturno iskustvo opisuje

kao slu¢ajno, povr$no i usputno.

Rezultati istrazivanja koji se odnose na posjecenost lokaliteta i objekata kulture prikazani u
Tablici 13. ukazuju na vrlo malu zainteresiranost ispitanika za stati¢ne i tradicionalne kulturne
objekte. Vise od polovine ispitanika tijekom svoga boravka u odredistu posjetilo je muzej 1
galerijske prostore, dok 27% ispitanika nije posjetilo nijednu kulturnu instituciju. Gradske

zidine, utvrde i vrata te crkve najposjeéeniji su povijesni spomenici. Cak 85% ispitanika nije
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posjetilo nijednu kulturnu manifestaciju, a tek mali broj (12%) prisustvovao je glazbeno-
scenskim dogadanjima (ples, koncert). Ispitanici su pokazali znaCajni interes za prirodnu
bastinu: 72% ispitanika posjetilo je nacionalni park ili park prirode. Kao najvece turisticke
atrakcije pokazale su se urbane instalacije Morske orgulje i Pozdrav Suncu. Stalnu izlozbu
crkvene umjetnosti i jednu od najvrjednijih izlozbi u Hrvatskoj Zlato i srebro grada Zadra
posjetilo je samo 3% ispitanika. Od svih aspekata nematerijalne bastine pod zastitom
UNESCO-a karakteristicnih za zadarsko podrucje ispitanici su prepoznali kao zanimljivu

mediteransku prehranu.

Tablica 13. Frekvencije odgovora na pitanja o posjecenosti lokaliteta i objekata kulturne bastine

(N=307 ispitanika)

Posjecenost kulturnih institucija N %
Muzeji 155 50
Galerije 49 16
Kazalista 0 0
Koncertne dvorane 21 7
Nijedna od navedenih 82 27
Posjeéenost povijesnih spomenika

Crkve 104 34
Gradske zidine, utvrde 1 vrata 159 52
Palace 25 8
Zgrada SveuciliSta 19 6
Nista od navedenog 0 0
Posjec¢enost kulturnih manifestacija

Sport 0 0
Glazbeno scenska dogadanja (ples, koncert) 36 12
Predstave 9 3
Film 0 0
Nijedna od navedenih 262 85
Posjeéenost prirodne bastine

Da 221 72
Ne 86 28
Posjecenost kulturnih atrakcija

Morske orgulje i Pozdrav Suncu 156 51
Kalelarga 26 8
Forum i crkva sv. Donata 19 6
Izlozba Zlato i srebro grada Zadra 8 3
Muzej antickog stakla 40 13
Knezeva palaca 58 19
Nijedna od navedenih 0 0
Upoznavanje nematerijalne kulturne bastine (UNESCO)

Mediteranska prehrana 159 52
Cipkarstvo otoka Paga 13 4
Klapsko pjevanje 37 12
Glazbeni izricaj ojkanje 0 0
Nijedno od navedenih 98 32

Izvor: istrazivanje autorice
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Pitanja vezana uz dozivljaj odrediSta odnose se na pojavne oblike kulture tj. kulture

svakodnevnog zivljenja koja je vazan dio svake lokalne zajednice i njezinog identiteta te

potencijalna turisticka atrakcija. U ovom dijelu anketnog upitnika stavljen je naglasak na vrlo

vazan segment turisticke privlacnosti, a rije¢ je o emocionalnom dozivljaju Zadra kao odredista.

Tablica 14. Frekvencije odgovora na pitanja o dozivljaju odredista (N=307 ispitanika)

Jedinstveni doZivljaj odrediSta N %
Razgledanje grada kroz Setnju 17 6

Pogled sa zvonika Katedrale 4 1

Slusanje Morskih orgulja 164 53
Kupovanje na zadarskoj trznici i ribarnici 6 2

KusSanje Maraschina 0 0

Zadarski zalazak sunca 107 35
Voznja s barkajolima 9 3

Nista od navedenog 0 0

Komunikacija s lokalnim stanovni§tvom

Ljubazna, simpati¢na i otvorena 166 54
Prijateljska 79 26
Povrsna 53 17
Konfliktna 0 0

Izostanak komunikacije 9 3

Dozivljaj grada

Romantic¢an 125 41
Uzbudljiv 73 24
Zabavan 96 31
Dosadan 0 0

Nepozeljan 0 0

Nista od navedenog 13 4

Elementi jedinstvenosti

Arhitektura 22 7

Kulturna bastina 25 8

Klima 129 42
Atmosfera 34 11
Nacin Zivota 97 32
Nesto drugo 0 0

Obiljezja zadarskog nacina Zivota

Zivot na otvorenom 134 44
Opusten i usporen nacin 112 36
Temperamentan i emocionalan 51 17
Dobro organiziran i isplaniran 0 0

UZurban i moderan 4 1

Tradicijski i autohtoni 6 2

Lokalna tradicijska umijeéa

Rucno branje soli 0 0

Branje maslina 6 2

Tradicijski ribolov 97 32
Tradicijsko lon¢arstvo 4 1

Priprema tradicijskih jela 115 37
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Tradicijsko pjevanje i plesovi 49 16
Nista od navedenog 36 12
Izvor: istrazivanje autorice

Najveci broj ispitanika 125 (41%) izjasnio se da Zadar dozivljava kao romanti¢an grad. Zadar
su romanticnim dozivjele ve¢inom zene 168 (78%), dok vecina muskaraca (64%) Zadar
dozivljava zabavnim i uzbudljivim. Nijedan gost nije negativno dozivio grad kao dosadan i
nepozeljan. Jedinstveni dozivljaj odrediSta za vecinu ispitanika predstavlja zadarski zalazak
sunca 1 zvuk Morskih orgulja. Kao najznacajniji elementi jedinstvenosti odrediSta prepoznati
su klima, atmosfera i na¢in zivota. Zadarski nacin Zivota ispitanici opisuju kao "opusten i

usporen zivot na otvorenom".

Vise od polovine ispitanika okarakteriziralo je komunikaciju s lokalnim stanovni$tvom kao
ljubaznu, simpati¢nu i otvorenu. Vecina ispitanika (88%) iskazala je interes za neki oblik
sudjelovanja u lokalnim tradicijskim umije¢ima tijekom boravka u odredistu. Njih 37% zeli
sudjelovati u gastro radionicama, 32%, u ribarenju na stari nac¢in, 16% gostiju izrazava interes

za sudjelovanjem u radionicama narodnih plesova i pjesama.

7.5.2. Testiranje istraZivackih hipoteza

U nastavku rada nalazi se statisti¢ka obrada ve¢ prethodno spomenutih i postavljenih hipoteza.
Kod testiranja veze koristen je Spearmanov koeficijent korelacije. Slijedom dobivenih rezultata

hipoteze Ce se ili prihvatiti ili odbaciti.

- Vaznost i interes za pojedinim elementima kulturne ponude

U Tablici 15. prikazane su frekvencije 1 ucestalosti pojedinih odgovora na svih 5 ponudenih
pitanja/tvrdnji. Kako su tvrdnje kodirane Likertovom ljestvicom raspona od 1 do 5, iz pojedinih
frekvencija moze se kvalitativno deskriptivno prikazati stupanj interesa za pojedine elemente

kulturne ponude pri ¢emu se brojem 1 oznacava najmanji stupanj interesa, a brojem 5 najveci.
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Tablica 15. Frekvencije odgovora na pitanja o interesu posjetitelja za pojedine elemente

kulturne ponude (N=307 ispitanika)

Likertova ljestvica: 1= uopée me ne zanima...5= jako me zanima

Elementi kulturne 1 2 3 4 5
ponude N % N % N % N % N %
Kulturno-povijesna 23 21 68 244 795 29 94 6 2.0
bastina

Kultumne i vjerske 11 36 16 52 251 81,8 25 8.1 4 1.3
ustanove

Kultume 4 13 8 26 263 87 22 72 10 32
manifestacije

Znameniti ljudii 1.0 284 925 7 23 5 16 8 2.6
povijesni dogadaji

Kultura zivotairada 1 03 3 1.0 2 07 9 2,9 292 51,8
Izvor: istrazivanje autorice

Pitanja u Tablici 15. na koja je najéeS¢e odgovarano ocjenom 1 (uopée me ne zanima) i ocjenom
2 (ne zanima me) su znameniti ljudi i povijesni dogadaji -287 ispitanika (93,5%), kulturna
bastina -28 ispitanika (9,1%) te kulturne i vjerske ustanove -17 ispitanika (8,8%). Pitanja u
Tablici 10. na koja je najcesc¢e odgovarano ocjenom 5 (jako me zanima) i ocjenom 4 (zanima
me) i1 koja odraZavaju najveci interes posjetitelja su kultura zivota i rada -301 ispitanik (54,7%)
1 kulturne manifestacije -32 ispitanika (10,4%), kulturno-povijesna bastina -35 ispitanika

(11,4%).

U Tablici 16. i 17. su prikazane aritmeticke sredine, standardne devijacije i standardne greske
mjerenja svake tvrdnje pojedinacno. Ispitanici su najveci stupanj interesa (aritmeticka sredina
+ standardna devijacija) pokazali za kulturu Zivota i rada odredista (4,92 + 0,42), dok je najveci

stupanj nezainteresiranosti za znamenite licnosti i povijest odredista (2,12+0,55).

Tablica 16. Deskriptivna statistika interesa za pojedinim elementima kulturne ponude

Trdoja N M S0 etk mierenia
Kulturno-povijesna bastina 307 3,02 0,577 0,03
Kulturne i vjerske ustanove 307 2,98 0,566 0,03
Kulturne manifestacije 307 3,08 0,904 0,05
Znameniti ljudi i povijesni dogadaji 307 2,12 0,559 0,03
Kultura zivota i rada 307 4,92 0,424 0,02

Izvor: istrazivanje autorice
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Tablica 17. Deskriptivna statistika interesa za pojedinim elementima kulturne ponude

Vrijednost

Odstupanje

Kvadrat odstupanja

Tvrdnja Q) ) (xi2) N N*xi2
1 -2,02 4,08 7 28,56
2 -1,02 1,04 21 21,84
Kulturno-povijesna bastina 3 0,02 0 244 0
4 0,98 0,96 29 27,84
5 1,98 3,92 6 23,52
> 101,76
Varijanca ) (N*xi2)/N-1 0,33
. Vrijednost  Odstupanje  Kvadrat odstupanja Varijanca
Tvrdnja Q) (xi) (xi2) N s xioN-I
1 -1,98 3,92 11 43,12
2 -0,98 0,06 16 15,36
Kulturne i vjerske ustanove 3 0,02 0 0 0
4 1,02 1,04 25 26
5 2,02 4,08 4 16,32
> 100,8
Varijanca ) (N*xi2)/N-1 0,32
T Vrijgdnost Odstupanje Kvadrat sttupanj a N*xi2
(i) (xi) (xi2)
1 -2,08 4,33 4 17,32
2 -1,08 1,17 8 9,36
Kulturne manifestacije 3 -0,08 0,64 263 168,32
4 0,92 0,85 22 18,7
5 1,93 3,69 10 36,9
> 250,6
Varijanca ) (N*xi2)/N-1 0,818
. Vrijednost  Odstupanje  Kvadrat odstupanja Varijanca
Tvrdnja (i) (i) (xi2) N
1 -1,12 1,25 3 3,75
2 -0,12 0,01 284 2,84
Znameniti ljudi i povijesni 3 0,83 0.77 ! 5,39
dogadaji 4 1,88 3,53 5 17,65
5 2,88 8,29 8 66,35
> 95,98
Varijanca ) (N*xi2)/N-1 0,31
Tdifl Vrijgdnost Odstupanje Kvadrat sttupanj a N*xi2
(i) (xi) (xi2)
1 -3,92 15,37 1 15,37
2 -2,92 8,53 3 25,59
Kultura zivota 1 rada 3 -1,92 3,69 2 7,38
4 -0,92 0,85 9 7,65
5 0,08 0 292 0
> 55,99
Varijanca > (N*xi2)/N-1 0,18

Izvor: istrazivanje autorice

Rezultatima istrazivanja prikazanim u Tablici 16. 1 17. pokazano je da je kultura Zivota i rada

elementi kulturne manifestacije (3,08), kulturno-povijesna bastina (3,02), kulturne i vjerske

199



institucije (2,98). Ispitanike najmanje interesira element kulturne ponude znamenite li¢nosti 1

povijesni dogadaji (stupanj interesa za navedeni element je niskih 2,12).

Tablica 18. Frekvencije odgovora na pitanja o vaznosti pojedinih elemenata kulturne ponude

(N=307 ispitanika)

Likertova ljestvica: 1= uopce nije vazno...5= izuzetno je vazno

Elementi kulturne 1 2 3 4 5
ponude N % N % N % N % N %
Kulturno-povijesna 7 25 122 130 23
bastina 2,3 8,1 39,8 423 7,5
Kulturne i vjerske 9 33 217 43 5
ustanove 2,9 10,8 70,7 14,0 1,6
Kulturne 13 23 232 35 4
manifestacije 4,2 7.5 75,6 11,4 1,3
Znameniti ljudi i 227 32 10

povijesni dogadaji 25 8.1 74,0 10,4 33 13 4.2
Kultura zivota i rada 14 46 5 1,6 11 3,6 28 9,1 249 81,1

Izvor: istrazivanje autorice

Pitanja u Tablici 18. na koja je najceS¢e odgovarano ocjenom 1 (uopce nije vazno) i ocjenom 2
(nije vazno) su znameniti ljudi i povijesni dogadaji - 252 ispitanika (82,1%), kulturne i vjerske
ustanove - 42 ispitanika (13,7%) 1 kulturne manifestacije - 36 ispitanika (8,7 %). Pitanja u
Tablici 13. na koja je najces¢e odgovarano ocjenom 5 (izuzetno je vazno) i ocjenom 4 (vazno

je) su kultura Zivota i rada —277 ispitanika (90,2%) i kulturna bastina -153 ispitanika (49,8%).

Tablica 19. Deskriptivna statistika vaznosti pojedinih elemenata kulturne ponude

Elementi kulturne ponude N Antme?tlcka SD Standa'rdna greska
sredina mjerenja

Kulturno-povijesna bastina 307 3,44 0,834 0,05
Kulturne i vjerske ustanove 307 3,0 0,656 0,04
Kulturne manifestacije 307 2,98 0,586 0,03
Znamer.l.ltl ljudi i povijesni 307 201 0.804 0,05
dogadaji

Kultura zivota i rada 307 4,6 0,934 0,05

Izvor: istrazivanje autorice
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Tablica 20. Deskriptivna statistika vaznosti pojedinih elemenata kulturne ponude

Vrijednost Odstupanje Kvadrat odstupanja

Elementi kulturne ponude Q) (xi) (xi2) N N*xi2
1 -2,44 5,95 7 41,65
2 -1,44 2,07 25 51,75
Kulturno-povijesna bastina 3 -0,44 0,19 122 23,18
4 0,56 0,31 130 40,3
5 1,56 2,43 23 55,89
> 212,77
Varijanca ) (N*xi2)/N-1 0,69
Vrijednost Odstupanje Kvadrat odstupanja N*xi2
. . . N
(i) (xi) (xi2)
1 -2 4 9 36
Kulturne i vjerske ustanove 2 -1 1 33 33
3 0 0 217 0
4 1 1 43 43
5 2 4 5 20
> 132
Varijanca ) (N*xi2)/N-1 0,43
Vrijednost Odstupanje Kvadrat odstupanja N*xi2
. . . N
(1) (xi) (xi2)
1 -1,98 3,92 13 50,96
Kulturne manifestacije 2 -0,98 0,06 23 1,38
3 0,02 0 232 0
4 1,02 1,04 35 364
5 2,02 4,08 4 16,32
> 105,06
Varijanca ) (N*xi2)/N-1 0,34
Vrijednost Odstupanje Kvadrat odstupanja N*xi2
. . . N
(i) (xi) (xi2)
1 -1,21 1,46 25 216,32
Znameniti ljudi i povijesni dogadaji 2 -0,21 0,04 227 17,56
3 0,79 0,62 32 7,84
4 1,79 3,20 10 138,72
5 2,79 7,78 13 225,99
> 198,56
Varijanca ) (N*xi2)/N-1 0,64
Vrijednost Odstupanje Kvadrat odstupanja N  N*xi2
(1) (xi) (xi2)
1 -3,6 12,96 14 181,44
Kultura Zivota i rada 2 -2,6 6,76 5 33,8
3 -1,06 1,12 11 12,32
4 -0,06 0 28 0
5 0,4 0,16 249 39,84
> 2674
Varijanca » (N*xi2)/N-1 0,87

Izvor: istrazivanje autorice

Slijedom dobivenih rezultata iz Tablica 19. i1 20. zakljucuje se da ispitanici smatraju da je

najvazniji element kulturne ponude za prepoznatljivost i atraktivnost Zadra kultura Zivota i rada
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(4,6%0,9), dok su znameniti ljudi i povijesni dogadaji najmanje vazan element kulturne ponude

(2,2+0,8).

Tablica 21. Deskriptivna analiza vaznosti i interesa ispitanika empirijskog istrazivanja za

pojedinim elementima kulturne ponude (N=307)

Interes Vaznost
Aritmeticka Stand. Aritmeticka Stand.
Varijable sredina Mod  devijacija sredina Mod  devijacija

Kulturno-povijesna 3,02 3 0,577 3,44 4 0,834
bastina
Kulturne i vjerske 2,98 3 0,566 3,0 3 0,656
ustanove
Kulturne 3,08 3 0,904 2,98 3 0,586
manifestacije
Znameniti ljudi i 2.12 2 0,559 221 2 0.804
povijesni dogadaji
Kultura Zivota i 4,92 5 0,424 4,6 5 0,934

rada
Izvor: istrazivanje autorice

Rezultati upucuju na vrlo nizak stupanj interesa posjetitelja za kulturnom ponudom odredista.
U Tablici 21. prikazane su, osim srednje ocjene stupnja interesa i vaznosti pojedinih elemenata
kulturne ponude i vrijednosti moda i standardne devijacije. Mod je vrijednost koja pokazuje
najces¢u ocjenu kojom je ocijenjena pojedina varijabla. Od ukupno 5 tvrdnji o interesu za
pojedini element kulturne ponude, za njih 3 (kulturno-povijesna bastina, kulturne i vjerske
ustanove, kulturne manifestacije), najces¢a ocjena (mod) je 3 (niti me zanima niti me ne
zanima), dok je samo za jednu tvrdnju, kultura Zivota i rada, najces¢a ocjena 5 (jako me
zanima). Vrijednost moda pokazuje kako su posjetitelji svoj stupanj vaznosti veéine elemenata
kulturne ponude ocjenjivali ocjenom 3 (niti me zanima niti me ne zanima), dok su samo jednu

varijablu (kulturu Zivota i rada) najcesce ocijenili ocjenom 5 (izuzetno je vazno).

Na prethodnoj Tablici 21. vidljivo je da je standardna devijacija u svih 5 tvrdnji interesa i u svih
5 tvrdnji povezanih s vaznosti elemenata kulturne ponude manja od 1, §to znaci da je u tim

slu¢ajevima rasprSenost podataka (ocjena) od prosjecne vrijednosti mala.

- Kvaliteta informacije o kulturno-povijesnoj bastini
U Tablici 22. elementi kvalitete informacije izabrani su prema konceptualnom okviru Lee-a,
Strong-a, Kahn-a i Wang-a (2002: 136) koji sadrzi petnaest dimenzija podijeljenih na Cetiri

kategorije kvalitete informacija: unutarnju kvalitetu, kontekstualnu kvalitetu, reprezentacijsku
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kvalitetu 1 kvalitetu dostupnosti informacija. Unutar svake kategorije izabrane su dvije

vrijednosti.

Tablica 22. Elementi kvalitete informacije

Unutarnja Kontekstualna Reprezentacijska Kvaliteta

kvaliteta kvaliteta kvaliteta dostupnosti
Elementi (intrinsic) (contextual) (representational) (accessibility)
kvalitete to€nost informativnost razumljivost dostupnost
informacije uvjerljivost pravovremenost zanimljivost korisnost

Izvor: Lee, Y. W.; Strong, D. M.; Kahn, B. K.; Wang, R. Y. (2002)

Tablica 23. Frekvencije odgovora na pitanja o zadovoljstvu kvalitetom informacije o kulturnoj

ponudi (N=307 ispitanika)

Elementi ponude

Kulturno-povijesna bastina

Kulturne i vjerske ustanove

Kulturne manifestacije

Znameniti ljudi i povijesni
dogadaji

Elementi
kvalitete
komunikacije

to€nost
uvjerljivost
informativnost
pravovremenost
razumljivost
zanimljivost
dostupnost
korisnost
to€nost
uvjerljivost
informativnost
pravovremenost
razumljivost
zanimljivost
dostupnost
korisnost
to€nost
uvjerljivost
informativnost
pravovremenost
razumljivost
zanimljivost
dostupnost
korisnost
to€nost
uvjerljivost
informativnost
pravovremenost
razumljivost
zanimljivost
dostupnost
korisnost

N
5

7

29
19
43
12
16
31
3

19

25
11
15
14
22
9

35
29
25
27
28
39
29
31
65
69
81
67
68
79
72
64

Likertova ljestvica: 1= izrazito nezadovoljan
/na...5= Izrazito zadovoljan/na

1 2 3 4 5
% N % N % N % N %
44 213 39 6
57 225 14 4
47 201 18 12
45 197 35 11
48 134 75 7
19 253 15 8
38 211 29 13
31 198 37 10
29 237 34 4
36 193 47 12
27 213 31 11
32 221 36 7
27 245 12 8
46 201 33 13
45 193 37 10
42 227 25 4
29 198 37 8
34 197 34 13
31 205 36 10
36 196 37 11
26 213 24 16
56 182 26 4
45 189 32 12
42 183 37 14
173 41 18 10
177 43 14 4
159 49 12 6
174 48 15 3
172 41 19 7
178 36 9 5
162 39 2 12
176 42 22 3
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Kultura zivota 1 rada

to¢nost
uvjerljivost
informativnost

pravovremenost

razumljivost
zanimljivost
dostupnost
korisnost

11
13

12

14
15

21
19
15
20
25
31
27
24

46
33
31
35
33
47
28
34

66
67
59
71
68
61
62
73

165
177
189
173
169
159
176
161

Izvor: istrazivanje autorice

- Elementi kvalitete informacije o kulturno-povijesnoj bastini

Tablica 24. Apsolutne i relativne frekvencije odgovora o zadovoljstvu informacijama o

kulturno-povijesnoj bastini

Unutarnja Kontekstualna Reprezentacijska Kvaliteta
kvaliteta kvaliteta kvaliteta dostupnosti
(intrinsic) (contextual) (representational)  (accessibility)
tocnost informativnost razumljivost dostupnost
rllgzzéfif;vtgljan/na 10,6% 29 90,4% 43 140,0% 16 502%
2 Uglavnom 1403% 47  1503% 48  150,6% 38  120.4%
nezadovoljan/na
3 Niti nezadovoljan/na 5 ¢o0 100 201 650.5% 134 430.6% 211  680.7%
niti zadovoljan/na
4 Uglavnom 120,7% 18 50.9% 75  2404% 29  90.4%
zadovoljan/na
5 Izrazito o o o o
adovoljan/na 20,0% 12 30,9% 7 203% 13 402%
uvjerljivost  pravovremenost zanimljivost korisnost
1 Izrazito o o o o
nezadovoljan/na 203% 19 60,2% 12 30,9% 31 100,1%
2 Uglavnom 180,6% 45  140.7% 19  602% 31  100,1%
nezadovoljan/na
3 Niti nezadovoljan/na 5 30300 197 64002% 253 8204% 198  640.5%
niti zadovoljan/na
4 Uglavnom 40.6% 35 1104% 15 409% 37  120,1%
zadovoljan/na
3 Izrazito 103% 11 306% 8  206% 10 30.3%
zadovoljan/na

Izvor: istrazivanje autorice
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Tablica 25. Deskriptivna statistika za elemente kvalitete informacija o kulturno-povijesnoj

bastini
Unutarnja Reprezentacijska Kvaliteta
kvaliteta Kontekstualna kvaliteta dostupnosti

(intrinsic) kvaliteta (contextual) (representation) (accessibil)

M SD M SD M SD M SD
2,92 0,57 2,86 0,79 291 0,61 2,92 0,79

tocnost informativnot razumljivost dostupnost

M SD M SD M SD M SD

2,99 0,64 2,79 0,84 2,85 1,02 2,95 0,77
uvjerljivost pravovremest zanimljivost korisnost

M SD M SD M SD M SD

2,84 0,59 2,92 0,80 2,96 0,61 2,88 0,86

Izvor: istrazivanje autorice

Prosjecne vrijednosti procjena elemenata kvalitete se kre¢u oko srednje skalne vrijednosti

(vrijednost 3 od 5 mogucih) za sve elemente kvalitete.

Tablica 26. Povezanost vaznosti i zanimanja s elementima kvalitete informacija o kulturno-

povijesnoj bastini

Unutarnja

Zanimanje Vaznost kvaliteta Kontekst Prezentacija Dostupnost
Zanimanje Spe?ggans - 0,551%*%  0,456%*  0354%%  (214%* 0,072
p - 0,000 0,000 0,000 0,000 0,210
Vaznost Spe?ggans 0,551%* _ 0,571%%  0,420%%  (,257%* 0,068
p 0,000 - 0,000 0,000 0,000 0,232
Unutarnja Spe?ggans 0,456%*  0,571%* - 0,367%*  0305%*  0,176**
kvaliteta D 0,000 0,000 ; 0,000 0,000 0,002
Spearman's ok ok ok - ok *
Kontekst o 0,354%*  0,429%* 0367 0,684 0,122
p 0,000 0,000 0,000 - 0,000 0,032
L SPearman’s o4k (o57RE (305%F  0,684%* - 0,406**
Prezentacija rho

p 0,000 0,000 0,000 0,000 - 0,000

Spearman's sk " o
Dostuptost o 0,072 0,068 0,176 0,122 0,406 ;
p 0210 0232 0,002 0,032 0,000 -

#% < 0,01 (2-tailed)
* p< 0,05 (2-tailed)

Izvor: istrazivanje autorice

Zanimanje za kulturno-povijesnu bastinu i vaznost koja joj se pridaje su u znacajnoj pozitivnoj

korelaciji (0,551). Procijenjena vaznost kulturno-povijesne bastine je znacajno pozitivno

205



povezana sa svim elementima kvalitete osim s kvalitetom dostupnosti. Najve¢a povezanost se
nalazi izmedu procijenjene vaznosti kulturno-povijesne bastine i elementa unutarnje kvalitete

(0,571), a najmanja znacajna povezanost izmedu vaznosti i reprezentacijske kvalitete.

Zanimanje za kulturno-povijesnu bastinu je znacajno pozitivno povezano sa svim elementima
kvalitete osim s kvalitetom dostupnosti. Najve¢a povezanost se nalazi izmedu zanimanja za
kulturno-povijesnu bastinu i elementa unutarnje kvalitete, a najmanja znacajna povezanost

izmedu zanimanja i prezentacijske kvalitete.

- Elementi kvalitete informacije o kulturnim i vjerskim ustanovama
Tablica 27. Apsolutne i relativne frekvencije odgovora o zadovoljstvu informacijama o

kulturnim 1 vjerskim ustanovama

Unutarnja Kontekstualna Reprezentacijska Kyvaliteta
kvaliteta kvaliteta kvaliteta dostupnosti
(intrinsic) (contextual) (representational) (accessibility)
tocnost informativnost razumljivost dostupnost
1 Izrazito o o o o
nezadovoljan/na 3 1,0% 25 8,1% 15 4,9% 22 7.2%
igﬁiﬁ%‘; . 28 92% 27 88% 27 88% 45  147%
zlglzt;gsii%‘;‘ﬁfma 237 77,5% 213 694% 245  79.8% 193  62,9%
;‘agfiivljr;‘ﬁa 34 111% 31 101% 12 39% 37 12.1%
5 Izrazito zadovoljan/na 4 1,3% 11 3,6% 8 2,6% 10 3,3%
uvjerljivost  pravovremenost zanimljivost korisnost
1 Izrazito o o o o
nezadovoljan/na 19 6,2% 11 3,6% 14 4,6% 9 2,9%
igﬁiﬁ%‘; . 36 117% 32 104% 46 150% 42 13.7%
zglzt;ggii%‘;m];“/ 193 62,9% 221 72,0% 201 655% 227  73.9%
;‘agfiivljr;‘ﬁa 47 153% 36 117% 33 107% 25  8,1%
5 Izrazito zadovoljan/na 12 3,9% 7 2,3% 13 4.2% 4 1,3%

Izvor: istrazivanje autorice
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Tablica 28. Deskriptivna statistika za elemente kvalitete o kulturnim i vjerskim ustanovama

Unutarnja Kontekstualna Reprezentacijska Kvaliteta

kvaliteta kvaliteta (contextual) kvaliteta dostupnosti

(intrinsic) (representational) (accessibility)

M SD M SD M SD M SD
3,01 0,55 2,95 0,72 2,93 0,67 2,90 0,55

tocnost informativnost razumljivost dostupnost

M SD M SD M SD M SD

3,03 0,54 2,92 0,81 2,91 0,65 2,90 0,82
uvjerljivost pravovremenost zanimljivost korisnost

M SD M SD M SD M SD

2,99 0,82 2,99 0,68 2,95 0,78 2,91 0,62

Izvor: istrazivanje autorice

Prosjecne vrijednosti procjena za sve elemente kvalitete kre¢u se oko srednje skalne vrijednosti

(vrijednost 3 od 5 mogucih).

Tablica 29. Povezanost vaznosti i interesa s elementima kvalitete informacija o kulturnim 1

vjerskim ustanovama.

Unutarnja

Zanimanje VaZzZnost Lvaliteta Kontekst Prezentacija Dostupnost
Zanimanje Spe";ﬁé‘ans - 0,773%*%  0,342%*%  0,326%* 0,051 0,160%**
D - 0,000 0,000 0,000 0,372 0,005
Vaznost Spe";ﬁé‘ans 0,773%* ; 0,278%%  0,280** 0,131% 0,119%
D 0,000 - 0,000 0,000 0,022 0,037
Unutarnja Spe";ﬁé‘ans 0,342%%  0,278%* - 0,678%* 0,118* 0,423%*
kvaliteta D 0,000 0,000 : 0,000 0,039 0,000
Spearman'S Kk Kk kk kk
Kontekst o 0,326 0,280%* 0,678 ; 0,073 0,220
D 0,000 0,000 0,000 - 0,202 0,000
. Spearman’s 5 0,131%  0,118* 0,073 - 0,475%*
Prezentacija rho
D 0,372 0,022 0,039 0,202 - 0,000
Spearman's o * * ok Hook *ok _
Dostuptost o 0,160 0,119% 0,423 0,220 0,475
D 0,005 0,037 0,000 0,000 0,000 ]

% p< 0.01 (2-tailed)
* p< 0.05 (2-tailed)

Izvor: istrazivanje autorice

Zanimanje za kulturne i vjerske ustanove i vaznost koja im se pridaje su u znac¢ajnoj, visokoj

pozitivnoj korelaciji (0,773). Procijenjena vaznost kulturnih i vjerskih ustanova je znacajno

pozitivno povezana sa svim elementima kvalitete, a koeficijenti korelacije ukazuju na srednju
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do nisku pozitivhu povezanost. Zanimanje za kulturne i vjerske ustanove je znacajno pozitivno

povezano sa svim elementima kvalitete osim s prezentacijskom kvalitetom. Najveca povezanost

se nalazi izmedu zanimanja za kulturne i vjerske ustanove i elementa unutarnje kvalitete (0,342)

te podjednako i s kontekstualnom kvalitetom (0,326), a najmanja znacajna povezanost izmedu

zanimanja i kvalitete dostupnosti (0,160).

- Elementi kvalitete informacije o kulturnim manifestacijama

Tablica 30. Apsolutne i relativne frekvencije odgovora o zadovoljstvu informacijama o

kulturnim manifestacijama

Unutarnja Kontekstualna Reprezentacijska Kyvaliteta
kvaliteta kvaliteta kvaliteta dostupnosti
(intrinsic) (contextual) (representational) (accessibility)
tocnost informativnost razumljivost dostupnost
1 Izrazito o o o o
nezadovoljan/na 35 11,4% 25 8,1% 28 9,1% 29 9,4%
igﬁiﬁ%‘; ' 29 94% 31 10,1% 26 8,5% 45  14,7%
zlglzt;gsii%‘;‘ﬁjma 198  64,5% 205  66,8% 213  694% 189 61,6%
;‘agfiivljr;‘ﬁa 37 12,1% 36 11,7% 24 78% 32 10,4%
5 Izrazito zadovoljan/na 8 2,6% 10 3,3% 16 5,2% 12 3,9%
uvjerljivost  pravovremenost zanimljivost korisnost
| Lzrazito 29 94% 27 8,8% 39 12,7% 31  10,1%
nezadovoljan/na e o7 e e
igﬁiﬁ%‘; na 34 11,1% 36 1,7% 56 182% 42 13,7%
zlglzt;gsii%‘;ﬁgn/ 197 642% 196 63.8% 182 593% 183  59,6%
;‘agfiivljr;‘ﬁa 34 11,1% 37 12,1% 26 8,5% 37 12,1%
5 Izrazito zadovoljan/na 13 4.2% 11 3,6% 4 1,3% 14 4,6%

Izvor: istrazivanje autorice

Tablica 31. Deskriptivna statistika za elemente kvalitete informacija o kulturnim
manifestacijama
Unutarnja Reprezentacijska Kvaliteta
kvaliteta Kontekstualna kvaliteta dostupnosti
(intrinsic) kvaliteta (contextual) (representational) (accessibility)
M SD M SD M SD M SD
2,87 0,81 2,91 0,83 2,79 0,77 2,86 0,88
tocnost informativnost razumljivost dostupnost
M SD M SD M SD M SD
2,85 0,87 2,92 0,82 2,92 0,86 2,85 0,87
uvjerljivost pravovremenost zanimljivost korisnost
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M SD M SD M SD M SD
2,90 0,87 2,90 0,85 2,67 0,85 2,87 0,91
Izvor: istrazivanje autorice

Tablica 32. Povezanost vaznosti i zanimanja s elementima kvalitete informacija o kulturnim

manifestacijama
Zanimanje Vaznost Unutgrnja Kontekst Prezentacija Dostupnost
kvaliteta
. Spearman’s - 0,758** 0,190**  0,165%*  0,190**  0,169**
Zanimanje rho
p - 0,000 0,001 0,004 0,001 0,003
. Spearman's , ;5ge- - 0,142%  0,144* 0,120* 0,073
Vaznost rho
p 0,000 - 0,013 0011 0,035 0,202
Unutarnja Spe?ggans 0,190  0,142% - 0,759%*  0,811%*  0,668**
kvaliteta D 0,001 0,013 : 0,000 0,000 0,000
Spearman's - % s i s s
Kontekst o 0,165 0,144* 0,759 0,808 0,524
p 0,004 0,011 0,000 - 0,000 0,000
. Spearman's 190" 1o0%  0811%*  0,808%* - 0,752%*
Prezentacija rho
p 0,001 0,035 0,000 0,000 - 0,000
Spearman's o s sk s i
Dostupnost o 0,169 0,073  0,668%* 0,524 0,752
p 0,003 0202 0,000 0,000 0,000 -

#% < 0.01 (2-tailed)
* p< 0.05 (2-tailed)
Izvor: istrazivanje autorice

Prosjecne vrijednosti procjena elemenata kvalitete nesto su nize od srednje skalne vrijednosti
(vrijednost 3 od 5 moguc¢ih) za sve elemente kvalitete. Vrijednosti ispod 3 ukazuju na

nezadovoljstvo kvalitetom informacija.

Zanimanje za kulturne manifestacije i vaznost koja im se pridaje su u znacajnoj, visokoj
pozitivnoj korelaciji (0,758). Procijenjena vaznost kulturnih manifestacija je zna¢ajno pozitivno
povezana sa svim elementima kvalitete osim s kvalitetom dostupnosti. Koeficijenti korelacije
ukazuju na znacajnu no vrlo nisku pozitiviu povezanost, krecu se od 0,120 do 0,144. Zanimanje
za kulturne manifestacije je znaajno pozitivno povezano sa svim elementima kvalitete,
koeficijenti korelacije pokazuju vrlo nisku, ali znacajnu pozitivhu povezanost, kre¢u se od

0,165 do 0,190.

- Elementi kvalitete informacije o znamenitim ljudima i povijesnim dogadajima
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Tablica 33. Apsolutne i relativne frekvencije odgovora o zadovoljstvu informacijama o

znamenitim ljudima i povijesnim dogadajima

Unutarnja Kontekstualna Reprezentacijska Kyvaliteta
kvaliteta kvaliteta kvaliteta dostupnosti
(intrinsic) (contextual) (representational) (accessibility)
tocnost informativnost razumljivost dostupnost
1 Izrazito 65 21,2% 81 26,4% 68 22,1% 72 23,5%
nezadovoljan/na
2 Uglavnom 173 56,4% 159 51,8% 172 56,0% 162 52,8%
nezadovoljan/na
3 Niti nezadovoljan/na 41  13,4% 49 16,0% 41 13,4% 39 12,7%
niti zadovoljan/na
4 Uglavnom 18 5,9% 12 3,9% 19 6,2% 22 1.2%
zadovoljan/na
5 Izrazito zadovoljan/na 10 3,3% 6 2,0% 7 2,3% 12 3,9%
uvjerljivost  pravovremenost zanimljivost korisnost
1 Izrazito 69 22,5% 67 21,8% 79 25,7% 64  20,8%
nezadovoljan/na
2 Uglavnom 177 57,7% 174 56,7% 178 58,0% 176 57,3%
nezadovoljan/na
3 Niti nezadovoljan/na 43 14,0% 48 15,6% 36 11,7% 42 13,7%
niti zadovoljan/na
4 Uglavnom 14 4,6% 15 4,9% 9 2,9% 22 7,2%
zadovoljan/na
5 Izrazito zadovoljan/na 4 1,3% 3 1,0% 5 1,6% 3 1,0%

Izvor: istrazivanje autorice

Tablica 34. Deskriptivna statistika za elemente kvalitete informacija o znamenitim ljudima i

povijesnim dogadajima

Unutarnja Reprezentacijska Kvaliteta
kvaliteta Kontekstualna kvaliteta dostupnosti
(intrinsic) kvaliteta (contextual) (representational) (accessibility)
M SD M SD M SD M SD
2,09 0,84 2,05 0,81 2,04 0,80 2,13 0,88
tocnost informativnost razumljivost dostupnost
M SD M SD M SD M SD
2,14 0,93 2,03 0,87 2,10 0,89 2,15 0,99
uvjerljivost pravovremenost zanimljivost korisnost
M SD M SD M SD M SD
2,05 0,82 2,07 0,81 1,97 0,80 2,10 0,84

Izvor: istrazivanje autorice

Prosje¢ne vrijednosti procjena elemenata kvalitete se kre¢u oko skalne vrijednosti koja ukazuje

na nezadovoljstvo kvalitetom informacija o znamenitim ljudima i povijesnim dogadajima

(vrijednost 2 od 5 mogucih).
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Tablica 35. Povezanost vaznosti i zanimanja s elementima kvalitete informacija o znamenitim
ljudima i povijesnim dogadajima

Zanimanje Vaznost Unutgrnja Kontekst  Prezentacija Dostupnost
kvaliteta
. Spearman’s - 0,553 0,064 0,120° 0,071 0,073
Zanimanje rho
p - 0,000 0,261 0,035 0,213 0,199
. Spearman’s 30 - 0,054 0,060 0,032 0,004
Vaznost rho
p 0,000 - 0,344 0,295 0,572 0,944
Unutarnja Spe?ggans 0,064 0,054 - 0,915" 0911" 0,555~
kvaliteta D 0261 0344 - 0,000 0,000 0,000
Spearman's x o - -
Kontekst o 0,120 0,060 0,915 - 0,903 0,522
p 0,035 0295 0,000 - 0,000 0,000
. Speamman’s ) 0,032 0,911 0,903 - 0,653
Prezentacija rho
p 0213 0,572 0,000 0,000 - 0,000
Spearman's - w -
Dostupnost o 0,073 0004 0,555 0,522 0,653 -
p 0,199 0944 0,000 0,000 0,000 -

#% < 0.01 (2-tailed)
* p< 0.05 (2-tailed)
Izvor: istrazivanje autorice

Zanimanje za znamenite ljude 1 povijesne dogadaje te vaznost koja se tome pridaje su u
znacajnoj pozitivnoj korelaciji (0,553). Procijenjena vaznost povijesnih dogadaja i znamenitih
ljudi u kulturnoj ponudi nije se pokazala znacajno povezanom s elementima kvalitete

informacija. Koeficijenti korelacije su blizu vrijednosti 0.
Zanimanje za znamenite ljude 1 povijesne dogadaje u kulturnoj ponudi je znacajno pozitivno
povezano samo s kontekstualnom kvalitetom. Koeficijent korelacije ukazuje na nisku, ali

znacajnu pozitivhu povezanost (0,120; p<0,05).

- Elementi kvalitete informacije o kulturi Zivota i rada
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Tablica 36. Apsolutne i relativne frekvencije odgovora o zadovoljstvu informacijama o kulturi

Zivota i rada

Unutarnja Kontekstualna Reprezentacijska Kyvaliteta
kvaliteta kvaliteta kvaliteta dostupnosti
(intrinsic) (contextual) (representational) (accessibility)
tocnost informativnost razumljivost dostupnost
rllgzzéfif;vtgljan - 9 29% 13 42% 12 39% 14 46%
2 Uglavnom 20 68% 15 49% 25 81% 27 8.8%
nezadovoljan/na
3 Nitinezadovoljanna ¢ 15000 31 q01% 33 107% 28 9.1%
niti zadovoljan/na
4 Uglavnom 66 215% 59 192% 68  221% 62  202%
zadovoljan/na ’ ’ ’ ’
5 Izrazito zadovoljan/na 165 53,7% 189 61,6% 169 55,0% 176  57,3%
uvjerljivost pravovremenost zanimljivost korisnost
rllgzzéfif;vtgljan o 11 36% 8 2,6% 9 29% 15 49%
2 Uglavnom 19 62% 20  65% 31 101% 24 7.8%
nezadovoljan/na
3Nitinezadovolianna 35 1g900 35 q1ge 47 153% 34 1L1%
niti zadovoljan/na
4 Uglavnom o o o o
zadovoljan/na 67 21,8% 71 23,1% 61 19,9% 73 23,8%
5 Izrazito zadovoljan/na 177  57,7% 173 56,4% 159 51,8% 161 52,4%

Izvor: istrazivanje autorice

Tablica 37. Deskriptivna statistika za elemente kvalitete informacija o kulturi zivota i rada

Unutarnja Reprezentacijska Kvaliteta
kvaliteta Kontekstualna kvaliteta dostupnosti
(intrinsic) kvaliteta (contextual) (representational) (accessibility)
M SD M SD M SD M SD
4,20 1,08 4,27 1,05 4,12 1,11 4,14 1,17
to¢nost informativnost razumljivost dostupnost
M SD M SD M SD M SD
4,16 1,10 4,29 1,10 4,16 1,15 4,17 1,18
uvjerljivost pravovremenost zanimljivost korisnost
M SD M SD M SD M SD
4,24 1,10 4,24 1,06 4,07 1,16 4,11 1,17

Izvor: istrazivanje autorice

Prosje¢ne vrijednosti procjena elemenata kvalitete se kre¢u oko skalne vrijednosti koja ukazuje

na zadovoljstvo kvalitetom informacija o kulturi zivota i rada (vrijednost 4 od 5 mogucih) i to

za sve elemente kvalitete.
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Tablica 38. Povezanost vaznosti i zanimanja s elementima kvalitete informacija o kulturi Zivota

1 rada
Zanimanje Vaznost Unutgrnja Kontekst Prezentacija Dostupnost
kvaliteta
. Spearman’s - 0,493** 0,022 0,032 -0,004 0,011
Zanimanje rho
p . 0,000 0,701 0,582 0,950 0,850
. Spearman's - 4q3. - 0,157%*  0,169%*  0,145%  0,164%*
Vaznost rho
p 0,000 . 0,006 0,003 0,011 0,004
Unutarnja Spej;‘gan 50,022 0,157%* - 0,974%*%  0,962%*  (,897**
kvaliteta D 0,701 0,006 . 0,000 0,000 0,000
Spearman's sksk sksk ksk sksk
Kontekst o 0,032  0,169%* 0,974 - 0,946 0,917
p 0,582 0,003 0,000 . 0,000 0,000
. Spearman's o 64 () 145% 09625 0,946 - 0,921%*
Prezentacija rho
p 0,950 0,011 0,000 0,000 . 0,000
Spearman's 5k . o ok -
Dostupnost o 0,011  0,164** 0,897 0,917 0,921
p 0,850 0,004 0,000 0,000 0,000

#% p<0.01 (2-tailed)
* p< 0.05 (2-tailed)
Izvor: istrazivanje autorice

Zanimanje za kulturu zivota i rada i1 vaznost koja joj se pridaje su u znacajnoj pozitivnoj
korelaciji (0,493). Procijenjena vaznost kulture Zivota i rada je znac¢ajno pozitivno povezana sa
svim elementima kvalitete. Koeficijenti korelacije ukazuju na zna¢ajnu, no vrlo nisku pozitivnu
povezanost, kre¢u se od 0,145 do 0,169. Zanimanje za kulturu Zivota i rada se nije pokazalo

znacajno povezano s elementima kvalitete. Koeficijenti korelacije su blizu vrijednosti 0.

Slijedom dobivenih rezultata istrazivanja, postavljene hipoteze H1 i H3 se potvrduju.

7.5.3. Ocjena rezultata istraZivanja s prijedlogom mjera

Prema profilu ispitanika, analiza motivacije pokazala je da, premda ve¢inom visokoobrazovani,
zadarsku povijesnu jezgru ne posjec¢uju klasicni kulturni turisti koji su motivirani kulturom

samom po sebi. ZakljuGuje se da su zadarski posjetitelji nespecifi¢nog kulturnog interesa*? koje

2 Hughes (1996: 707) kaze da turist specifi¢nog kulturnog interesa toéno zna u kojoj vrsti kulture/kulturnog
dogadaja zeli sudjelovati (npr. izloZbe vezane uz naivnu umjetnost).
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zanima Sire podrucje kulture ovisno o vlastitim interesima. Kulturna bastina nije primarni, ali
ni znacajniji dodatni motiv posjete odrediStu. Blizina povijesnih i kulturnih znamenitosti nije
se pokazala kao bitan motiv odsjedanja u staroj gradskoj jezgri. Rezultati istrazivanja ukazuju

na vrlo malu zainteresiranost ispitanika za staticne i tradicionalne kulturne objekte.

Prema stupnju kulturne motivacije (Jelinci¢ 2008: 43) zadarski su posjetitelji ve¢inom svoje
kulturno iskustvo opisali kao usputno 1 slu¢ajno. Kod usputne motivacije kulturni Zivot nije
glavni razlog posjeta, medutim, posjetitelj ipak ima namjeru posjetiti kulturna dogadanja
premda mu ona nisu prioritet. Tako zadarski posjetitelji Zele osjetiti atmosferu grada i
autentine urbane sadrzaje, ali ¢e takoder usputno posjetiti i kulturnu baStinu i kulturne
dogadaje koje grad nudi. U situaciji slucajne motivacije posjetitelj nema namjeru upoznati
kulturu odredista, ali tijekom boravka slu¢ajno dolazi u kontakt s lokalnim stanovniStvom te
upoznaje njihovu kulturu, iako to primarno nije planirao. Prema Bywaterovoj klasifikaciji
(Bywater 1993: 30-46) kulturnih turista, zadarski posjetitelji pripadaju kategoriji onih
privucenih kulturom: ne planiraju posjetiti kulturne atrakcije, no ako su im ponudene tijekom
boravka u odrediStu posjetit ¢e ih uz uvjet da su o njima kvalitetno informirani te da su im te
atrakcije lako dostupne. I u konacnici prema Stebbinsonovoj (Stebbins 1996: 949) tipologiji, s
obzirom na prirodu kulturnog interesa, zadarski posjetitelji pripadaju kategoriji op¢ih kulturnih

turista koji posjecuju razli¢ite zemlje, regije, gradove, sudjelujué¢i u nekim od kulturnih oblika.

Kultura je viSestruka i viSedimenzionalna pojava koja obuhvaca sve sfere ljudske aktivnosti,
ukljucujuéi i obican svakodnevni Zivot lokalnog stanovnistva, donedavno smatran antipodom
kulture. Suvremeni kulturni turizam $iri predmet svog interesa na specifi¢nosti kulture
svakodnevnog zivota koja postaje aktivnost koja ima veliku kulturnu vrijednost. S obzirom na
to da je istrazivanje pokazalo da je prema percepciji posjetitelja najvazniji element kulturne
ponude za prepoznatljivost i1 atraktivnost Zadra kultura zivota i rada, predlaze se bolja
medusobna suradnja subjekata iz podru¢ja turizma i kulture te suradnja sa lokalnim
stanovniStvom s ciljem osmiSljavanja portfelja visoko atraktivnih proizvoda koji ukljucuju

lokalne posebnosti, tradiciju i suvremene kulturne prakse.

Dobiveni rezultati pokazuju da postoji pozitivna korelacija izmedu interesa posjetitelja za
kulturnu ponudu i procjene vaznosti pojedinih elemenata kulturne ponude, Sto znaci da
posjetitelji pokazuju veci interes za one elemente kulturne ponude kojima pridaju i vecu

vaznost. Posjetitelji smatraju da je kultura Zivota i1 rada najvazniji element kulturne ponude za
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prepoznatljivost i atraktivnost Zadra, dok su znameniti ljudi i povijesni dogadaji najmanje
vazan element kulturne ponude. Rezultati istraZivanja pokazali su da su preferencije posjetitelja
pozitivno povezane sa zadovoljstvom kvalitetom informacije o svim elementima kulturne
ponude osim kulture Zzivota i rada. Prosjecne vrijednosti procjena elemenata kvalitete
informacija o kulturnoj ponudi krecu se oko skalne vrijednosti koja ukazuje na relativno
zadovoljstvo kvalitetom informacija o svim elementima kulturne ponude osim o znamenitim
ljudima 1 povijesnim dogadajima (vrijednost 2 od 5 mogucih). Posjetitelji su najzadovoljniji
kvalitetom informacija o kulturi Zivota i rada (vrijednost 4 od 5 mogucih). Prosje¢ne vrijednosti
procjena elemenata kvalitete se kreéu oko srednje skalne vrijednosti (vrijednost 3 od 5
mogucih) za sve elemente kvalitete. Za kulturno-povijesnu bastinu posjetitelji su najnize
ocijenili element kvalitete komunikacije informativnost (kontekstualna kvaliteta), za kulturne i
vjerske ustanove element dostupnost, za kulturne manifestacije kao i za znamenite ljude i
povijesne dogadaje te kulturu zivota i rada element zanimljivost. S obzirom na to da je utvrden
najkriticniji element komunikacije zanimljivost, predlazu se sljede¢e mjere: koriStenje
digitalnih tehnologija u komunikaciji s posjetiteljima i prezentaciji sadrzaja, omogucavanje
putem digitalnih mreza participativhu komunikaciju s posjetiteljima i sukreaciju sadrzaja,
koriStenje storytelling komunikacijskih alata za prezentaciju i promociju kulturnih sadrzaja,
razvoj zajedni¢kih aplikacija dostupnih preko mobilnih uredaja koji ¢e sluziti kao
personalizirani vodi¢i kroz kulturnu ponudu, kreiranje iskustvenih i dozivljajnih kulturnih
sadrzaja, brendiranje kulturne ponude kao komunikacijske strategije temeljene na lokalnom

kulturnom identitetu elementima jedinstvenosti i emocionalnim asocijacijama.

Istrazeno je u kojoj mjeri zadovoljstvo posjetitelja kvalitetom informacija utjeCe na porast
interesa za pojedinim elementima kulturne ponude. Utvrdena je pozitivna veza izmedu interesa
posjetitelja 1 kvalitete informacija o kulturnoj ponudi za sve elemente kulturne ponude osim
kulture Zivote i rada. Na povecéanje interesa posjetitelja za kulturne i vjerske ustanove isticu se
kao bitni svi elementi kvalitete informacija osim reprezentacijske kvalitete (razumljivost i
zanimljivost) koja ne bi pozitivno utjecala na interes posjetitelja za kulturne i vjerske ustanove.
Element kvalitete informacije koji nije pozitivno utjecao na interes posjetitelja za kulturno-
povijesnu bastinu jest dostupnost i korisnost informacije, $to znaci da su posjetitelji spremni,
ako ih zanima, aktivno traziti i koristiti informacije o kulturno-povijesnoj bastini bez obzira na
njihovu dostupnost i na korisnost informacija koju su ve¢ dobili. Zanimanje za kulturne
manifestacije povezano je sa svim elementima kvalitete informacija $to znaci da bi kvalitetne

informacije znacajno doprinijele zanimanju posjetitelja za kulturne manifestacije. Na interes za
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znamenitim ljudima i povijesnim dogadajima utjecao bi samo element kontekstualne kvalitete
informacije, odnosno informativnost i pravovremenost informacija. Medutim, zanimanje za
kulturu Zivota i rada nije se pokazalo znacajno povezano s elementima kvalitete, $to znaci da

bi interes za kulturu zivota bio podjednak bez obzira na bilo koji element kvalitete informacija.

Zadar je mali grad koji nije u moguénosti prezentirati kulturu na nacin kao §to je to moguce u
velikim urbanim centrima, ali povremeno moze imati sadrzaje vrhunske kulture na temelju
kulture grada, odnosno svakida$njeg zivljenja grada. Pojavni oblici kulture svakodnevnog
zivljenja, odnosno kultura Zivota i rada odredenog podruc¢ja, dio su njegovog identiteta i
potencijalna turisticka atrakcija. Rezultati istrazivanja su pokazali da su turistima zanimljivi
sadrzaji koji pridonose op¢oj atmosferi grada, a koji su prikaz lokalnih obicaja i lokalne kulture.
Pokazali su se bitnim dozivljaji koji pobuduju razlicita osjetila, poput gastronomije, gledanja
zalaska sunca 1 sluSanja morskih orgulja. Emotivni dozivljaj grada takoder je pozitivan kao 1
komunikacija s lokalnim stanovniStvom. Otvoren i prisan kontakt koji omogucuje pravi i
istinski odnos na relaciji lokalno stanovnistvo/turisti je komunikacijska posebnost koja je vrlo
bitan element kulturnog identiteta grada. Medutim, nije ostvarena kvalitetna komunikacija s
institucijama u kulturi, a ve¢i dio komunikacije kulturnih sadrzaja preuzele su na sebe turisticke
organizacije §to upucuje na nedovoljnu suradnju subjekata iz podrucja turizma i kulture. S
obzirom na mjere za poboljSanje kulturne ponude koju predlazu sami ispitanici, modernizacija

prostora, inovativnost u prezentaciji i interesantne price, predlaze se:

- stvoriti zajednic¢ku bazu podataka i uvesti suvremenu informaticku opremu S§to pruza
Sansu brze 1 u€inkovite informacije o bastini, kulturnim dogadajima, a time se ostvaruje i
temeljna pretpostavka za kvalitetno komuniciranje;

- materijalne komponente kulture povezati sa soft elementima, priCama odnosno
narativinim identitetima;

- omoguciti partipaciju posjetitelja i lokalnog stanovnista (razlicite perspektive) u kreiranju
pri¢a o Zadru;

- kreirati kulturne dozivljaje koji se oslanjaju na percepciju posjetitelja Zadra kao
romanti¢nog, zabavnog i uzbudljivog grada;

- dozivljaje staviti u kontekst suvremenosti, povezati povijest i kulturno-umjetnicku
bastinu s kulturom svakidasnjeg Zivota (trznicom, ribarnicom);

- kulturno i povijesno nasljede komunicirati s naglaskom na razlikovne elemente i1 lokalne

specifi¢nosti;
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- povezati bastinske i prirodne resurse;

- kreirati programe koji ¢e omoguciti posjetiteljima sudjelovanje u lokalnim tradicijskim
umije¢ima;

- s obzirom na to da je zadarski naCin zivota opisan kao opusten i usporen Zivot na
otvorenom, osmisliti veliki dio kulturnih dogadanja na otvorenom, odnosno Zivot

institucija prenijeti na ulice.
Istrazivanje je pokazalo da zadarski posjetitelji poimaju kulturu kao sveukupni nacin Zivota

destinacije. Stoga bi ukljucivanje kulture svakodnevnog Zzivota kao znacajne kulturne

vrijednosti turisticke ponude grada Zadra znacajno doprinijelo kvaliteti komunikacije.
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8. KVALITATIVNO ISTRAZIVANJE PERCEPCIJE, STAVOVA I ZNANJA
STRUKE

8.1. Metoda strukturirarnog intervjua

Za prikupljanje podataka odabran je intervju kao jedna od istrazivackih metoda ispitivanja koja
se Cesto koristi u drustvenim istrazivanjima za prikupljanje podataka o percepcijama, misljenju,
motivima, navikama i stavovima ispitanika (Tkalac Ver¢i¢, Sinci¢ Cori¢ i Poloski Vokié¢ 2011:
102-103). Odabrana tehnika intervjuiranja je osobni intervju (licem u lice) koji je sa svakim
ispitanikom proveden jednom. Intervju se provodio na podrucju grada Zadra u terminu od
sije¢nja do prosinca 2020. godine u prosje¢nom trajanju od sat vremena. Ispitivanje je bilo

dobrovoljno i anonimno u skladu s eti¢kim pravilima u znanstveno-istrazivatkom procesu.

8.1.1. Instrument istraZivanja

Strukturirani protokol sadrzi osamnaest pitanja otvorenog tipa koja slijede tematske odrednice
istrazivackih pitanja. Protokol je visoko strukturiran. Svim ispitanicima postavljena su ista

pitanja, na isti nacin i istim redoslijedom.

8.1.2. Sadriaj istraiivanja

Pitanja su podijeljena tematski u tri cjeline, a svaka tema sadrzi Sest podtema. Prva cjelina
propituje kulturu kao komunikacijski sustav s aspekta stru¢njaka iz podrucja kulture i kulturnog
turizma. U suvremenom svijetu kulture ulazu znacajne napore kako bi plasirali svoje kulturne
vrijednosti i proizvode na trzi$ta, bilo neposredno ili kroz druge djelatnosti, kao §to je turizam.
Zivuée kulture prilagodavaju se intenzivnoj medijskoj komunikaciji i rastuéoj razmjeni
kulturnih vrijednosti na turistickom trzistu, Sto u velikoj mjeri utjece na kvalitetu komunikacije.
Stoga se u prvoj cjelini struénjacima postavljaju pitanja kojima je cilj doprinijeti poboljSanju
kvalitete komunikacije, razumijevanju i interpretaciji kulturnih vrijednosti u funkciji turisticke

ponude.

Druga cjelina ispituje odnos kulture i turizma iz perspektive stru¢njaka iz podrucja kulture i
kulturnog turizma. Postavljaju se pitanja s ciljem dobivanja uvida u njihove dojmove i nacin
percipiranja (su)odnosa kulture i turizma. Nacin percipiranja podrazumijeva dvije kategorije:
usko i Siroko poimanje kulture u kontekstu kulturnog turizma. U kontekstu komunikacije

tradicijskih 1 suvremenih vrijednosti grad je prije svega identitetski fenomen u domeni kulture.
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Stoga se tre¢a cjelina odnosi na prepoznavanje kulture kao identitetskog sustava koji
komunicira posebnosti karakteristi¢ne za lokalni prostor, ljude i njihovu kulturu. Pitanja se
odnose na razli¢ite kulturne aspekte identiteta: tradicijsku i suvremenu kulturu, kulturne
vrijednosti, nacin zivota, nematerijalnu kulturu. Kriteriji za prepoznavanje komunikacijskog
potencijala identiteta uspostavljeni su prema nematerijalnim, unutarnjim vrijednostima kulture:

posebnost, integrativnost, kontekstualnost, simboli¢nost, autenti¢nost, dinamicnost.

8.1.3. Uzorak i izbor ispitanika

Sudionici istrazivanja izabrani su s obzirom na kriterij informiranosti o fenomenu koji se
istrazuje. Stoga su ispitanici relevantne osobe iz podrucja kulture i1 kulturnog turizma ¢iji

polozaj, djelatnost ili duznosti omogucuju dobro razumijevanje problema koji treba istraziti.

Kako bi se izbjegla pristranost istrazivaca pri izboru ispitanika koristila se metoda uzorkovanja
lan¢ane reakcije/uzorak grude snijega (engl. snowball sampling) (Ibid: 78). Obavljeni su
inicijalni kontakti u kojima je svaki ispitanik predlozio deset osoba koje smatra
najkompetentnijim za sudjelovanje u istrazivanju. Proces se nastavio sve dok trazeni broj nije
dostignut, odnosno dok dodatni ¢lanovi uzorka nisu donosili (gotovo) nikakve nove
informacije. Na taj je nacin izvrSena objektivna selekcija ispitanika. Ukupno je intervjuirano 10

ispitanika/ica, podjednako iz podru¢ja kulture (5) i turizma (5).

8.2. Predmet i cilj i istraZivanja

Cilj je istrazivanja utvrditi utjecaj nacina poimanja kulture na kvalitetu komunikacije. Predmet
istrazivanja odnosi se na:

- razumijevanje komunikacijskog potencijala kulture

- percepcija (su)odnosa kulture i turizma

- prepoznavanje vrijednosti i potencijala komunikacije identiteta.

8.2.1. IstraZivacka pitanja

Istrazivanjem se Zele dobiti odgovori na pitanja:
1. Koji su preduvjeti za stvaranje suradnic¢kih i partnerskih odnosa izmedu kulturnog i
turistickog sektora u komunikaciji kulturnih vrijednosti?

2. Kolika je vaznost interpretacije bastine kao komunikacijskog alata?
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Treba li lokalna zajednica biti sukreator vrijednosti i znacenja bastine?
Moze li kulturni turizam unaprijediti interkulturalni dijalog?

Sto &ini kulturno kohezivno tkivo grada Zadra?

Kakav je odnos stru¢njaka prema novim tehnologijama?

Postoji li razlika u poimanju kulture s aspekta stru¢njaka u turizmu i kulturi?

© Ny kW

Imaju li struénjaci iz podrucja kulture i kulturnog turizma jednake kriterije za

vrednovanje turisti¢ke atraktivnosti kulturnih vrijednosti?

9. Prepoznaju li struénjaci kulturu kao identitetski sustav?

10. Koje elemente kulturnog identiteta turisti prepoznaju kao zadarsku differentiu specificu
u odnosu na druga odredista?

11. Utjece li nacin poimanja kulture na prepoznavanje znacenja kulture kao identitetskog

resursa?

8.3. Analiza podataka kvalitativnog istraZivanja

Za obradu podataka koriStena je tematska analiza sadrzaja (Braun i Clarke 2006: 77-101).
Audiozapisi intervjua su transkribirani. Prvo su se detaljno Citali svi transkripti i biljezile
ideje/koncepti o pojedinim temama u skladu s istrazivackim pitanjima. Zatim su pojedine misli
1 dijelovi odgovora sugovornika svrstani u kategorije koje su opisane parafraziranim citatima.
U postupku kategoriziranja birani su oni kodovi koji su imali najvaznije znacenje za objaSnjenje

1 tumacenje odredene teme.

8.3.1. Rezultati kvalitivnog istraZivanja

Tablica 39. Struktura rezultata kvalitativne analize podataka prikupljenih intervjuiranjem

stru¢njaka iz podrucja kulture i turizma

Tema 1. Kultura kao komunikacijski sustav

Koncepti Kategorije Parafrazirani citati

Podtema 1.1. Podrudja zajedni¢kog djelovanja kulture i turizma

Kvaliteta odnosa a. Definiranje - Treba se dogovoriti kakve turiste
zajednickih zelimo, koji broj zelimo, koja
interesa dogadanja.

- Kultura je protektivna, a turizam
ekonomski nastrojen.

Utjecaj kulture na turizam b. Kultura kao - Kultura je sve.
temelj - Bez kulture nema turizma.
turizma

Podtema 1.2. Interpretacija baStine
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Nacin komuniciranja bastine a. Strategija

storytellinga

- Pitanje price je temeljno pitanje u
turizmu.

- Storytelling je temeljni alat u kulturi
pomocu kojih se ona priblizava
drugima.

b. Klasi¢ni na¢in
komunikacije

- Storrytelling je osjetljiva stvar, ne
mora biti sve kroz to prezentirano.

Podtema 1.3. Uloga lokalne zajednice

a. Inkluzivni
model

Participacija lokalne zajednice

- Ono §to lokalna zajednica nije
prihvatila turisti uzimaju s rezervom.

b. Edukacija

- Pitanje je kako osvijestiti tu
vrijednost kod lokalnog ¢ovjeka.

Podtema 1.4. Kohezivni elementi kulture

Zajednicka povijest a. Temeljne - Svaka povijesna Cinjenica je nesto s
povijesne ¢im se zitelji grada Zadra mogu
price poistovjeti od pocetaka postojanja
grada do danas.
-Kultura nas povezuje sa zajednicom.
- Grad koji se mnogo puta dizao iz
proslosti i ponovo gradio.
Poznavanje vlastite kulture b. Edukacija - Gradane treba pouciti kroz
prihvatljive oblike djelovanja.
- Zadrani slabo poznaju svoju proslost
i povijesne vrijednosti.
Podtema 1.5. Nove tehnologije
Koristenje informacijske tehnologije ~ a. Nedovoljno - Kulturni sektor koristi IKT u manjoj
u kulturi koriStenje mjeri od turisti¢kog.
tehnologije - To je intelektualno kognitivna igra

b. Tehnologija
je nepotrebna

koja ljude angazira i ostavlja sjecanja.
- Zivi susret je nezamjenjiv.

Podtema 1.6. Interkulturalna komunikacija

Utjecaj interkulturalne komunikacije  a. Smanjenjenje
konflikta

- Kulturni turizam je jedan od najjacih
medija.

- Pridonosi medusobnom
razumijevanju i uvazavanju turista i
domicilnog stanovnistva.

Interkulturalne kompetencije b. Edukacija

- Susret s kulturom bez pripreme je
nemoguc¢, morate imati neko
predznanje.

Tema 2. Odnos kulture i turizma

Podtema 2.1. Predmet kulturnog turizma

Interes kulturnih turista a. Turisti
nespecificnog
kulturnog
interesa

- Nema drugog turizma osim kulturnog
turizma.

b. Turisti
specificnog
kulturnog
interesa

- Unutar turistickog interesa uvijek su
ugradeni neki specijalni interesi.

Podtema 2.2. Nacin poimanja kulture
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a. Siroko
poimanje
kulture

Definicija kulture u kontekstu
turizma

- Kultura je svakako nacin zivota i ona
se manifestira u svakom djeli¢u naseg
postojanja.

- Kultura Zivljenja je veliki dio kulture.
- Kulturna vrijednost je kultura
zivljenja domicilnog stanovnistva.

Podtema 2.3. Kulturna ponuda odredista

Sadrzaj kulturne ponude a. Osnovna
ponuda

- Kultura jest i treba biti istovremeno i
osnovna ponuda odredista.

- Kultura je osnovna ponuda i temeljna
sastavnica brendova.

Podtema 2.4. Kulturno-turisti¢ke atrakcije

Turisticko vrednovanje kulture a. U¢inci
turistickog
vrednovanja

- Kulturno-turisticke atrakcije imaju
veliku privlacnu snagu.

- Trgovi i Kalelarga su bitni prostori
komunikacije kulture.

- Ne treba se vezivati za atrakcije.

b. Kriteriji
evaluacije

- Ne bjezati od moderniteta. Morske
orgulje i Pozdrav Suncu postale su
prave atrakcije.

Podtema 2.5. Kultura kao motiv

Vaznost kulture kao motiva a. Primarni motiv

putovanja

- Bez kulture je nemogu¢ odrziv razvoj
grada.

- Kultura kao motiv je osobito vazna u
razdobljima predsezone i podsezone.

Podtema 2.6. Projekti kulturnog turizma

Karakteristike kulturno-turistickih a. Pozitivni u¢inci
projekata

- Zadar bastini - u okviru kojega su
uredeni i revitalizirani Zadarski
bedemi kao vrijednost koju je 2017.
godine prepoznao i UNESCO.

- Knezeva i Providurova palaca dobri
su primjeri turistickog vrednovanja
kulturnih spomenika.

b.Negativni
ucinci

- Spomenik kulture treba ostati
autentican.

Tema 3. Komunikacija identiteta

Podtema 3.1. Jedinstvenost

Prepoznavanje razlikovnih elemenata  a. Postoje

identiteta jedinstveni
elementi
odredisSta

- Hibridna veza otoka i zaleda.

- Grad ponosnih ljudi to je dio urbanog
identiteta.

- Sakralna bastina je posebna.

b.Ne postoje
jedinstveni
elementi
odredista

- Zadar ima privla¢nu snagu, ali ne i
jedinstvenost.

Podtema 3.2. Integrativnost

Uloga kulture svakodnevnog

zivljenja u lokalnoj u zajednici a. Nacin zivota
lokalne
zajednice

- Sinergija mediteranskog i hrvatskog.

- Zivot gradana s rivom, zaljubljenost u
koSarku, Zivot studenata.

- Zivot na otvorenom.
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Podtema 3.3. Kontekstualnost

Vrijednost bastine u globalnom
kontekstu

a. Mogucnost

- Prepoznatljivost Zadra na globalnoj

globalnog razini moguca je preko UNESCO-ve
konteksta liste svjetske bastine.

b.Nemoguc¢nost - U globalnom kontekstu Zadar nema
globalnog prepoznatih kulturnih vrijednosti.
konteksta

Podtema 3.4. Simboli¢nost

Simbolicki prikaz kulturnih
vrijednosti

a. Materijalni
simboli

- Zastitnici grada, ljudi 1 dogadanja bi
trebali biti simboli.

- Zadarski su simboli pored sv. Donata
i Morske orgulje i Pozdrav Suncu.

b.Povijesni
kontekst

- Nijedan ne moze u dovoljnoj mjeri
pokazati kulturno bogatstvo grada kroz
povijest.

Podtema 3.5. Autenti¢nost

Autenti¢ni sadrZaji odredista

a. Zivuce tradicije

- Feste koje spontano nastaju posebno
u Varosi.
- Zadarska koSarka je na razini kulta.

b.Povijesni
kontinuitet

- Grad je previse mijenjao vlasnike.

Podtema 3.6. Dinami¢nost

Dinamicnost kulturnog identiteta

a. Suvremene
kulturne prakse

- Zadarsku suvremenu kulturu ¢ine
brojni programi koji se u gradu
odvijaju tijekom cijele godine.

b.Konflikt

- Prevladava sukob izmedu tradicije i
modernizma.

Izvor: istrazivanje autorice

8.3.1.1. Tema 1. Kultura kao komunikacijski sustav

Kvalitativnom analizom podataka na principima tematske analize sadrzaja o razumijevanju

kulture kao komunikacijskog sustava, dobiveni rezultati odnose se na Sest podtema.

Podtema 1.1. Podrucja zajednickog djelovanja kulture i turizma

Unutar ove podteme identificirana su dva koncepta koji opisuju razumijevanje podrucja
zajednickog djelovanja kulture 1 turizma. Koncept: Kvaliteta odnosa utemeljena je na kategoriji
"Definiranje zajednickih interesa" koju se smatra nuznom za uspostavu kvalitetnih odnosa
turizma 1 kulture. U podrucju zajedni¢kog djelovanja kulturnog i turistickog sektora postoji
suglasnost sugovornika kada je rije¢ o pozitivnim promjenama, odnosno potrebi definiranja
zajednickih interesa: kakve turiste zelimo, koji broj zelimo, koja dogadanja i zajednika

organizacija dogadanja. Ispitanici smatraju da je osnovni preduvjet za stvaranje suradnickih 1
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partnerskih odnosa izmedu kulturnog i turistickog sektora u komunikaciji kulturnih vrijednosti

postizanje kompromisa izmedu zaStite i oCuvanja kulturnih vrijednosti i ekonomski nastrojenog

turizma stvaranjem kvalitetne i odrzive kulturno-turisticke ponude odredista.
U oba se sektora trebaju pronaci zajednicki interesi: kakve turiste Zelimo, koji broj
zelimo, koja dogadanja i zajednicka organizacija...potrebno je valorizirati destinaciju
kroz kulturu, jer ako Zelimo zastiti nesto previse ili premalo nije dobro, turizam je
izrazito ekonomski nastrojen. (S1)
Pitanje je gdje se ne bi mogli kvalitetno susresti. Kulturna bastina, ako je promatramo
u najsirem smislu, predstavija temeljni atrakcijski potencijal jedne destinacije. Uopce
se ne bi trebao koristiti pojam turistickog sektora, jer turizam ne predstavlja sektor nego
skup odnosa i pojava koji proizlaze iz boravka turista u destinaciji. Pitanje je i kako se
promatra ovo Sto se u pitanju naziva kulturni sektor. Odnosi li se to na ukupnu kulturnu
bastinu ili samo valoriziranu kroz bilo koji oblik poslovne aktivnosti. Ako se promatra
ukupno onda se ovaj meduodnos moze promatrati kroz vel etablirane turisticke
proizvode temeljene na kulturnoj bastini, kroz bastinu koja ima privlacni potencijal, ali
nije valorizirana te skrivenu bastinu koju lokalno stanovnistvo ne zeli ili ne moze dijeliti

s turistima. (S6)

Koncept: Utjecaj kulture na turizam utemeljen je na kategoriji "Kultura je temelj turizma".
Sugovornici smatraju da je za kvalitetan odnos kulture i turizma bitan utjecaj kulture na turizam
na nacin da kultura mora biti temelj razvoja turistickog odredista.
Nema turizma bez kulture. Ako kulturu shvatimo u najsirem smislu kao materijalne
artefakte i duhovno nasljede onda je kultura apsolutno sve: jezik, religija, knjizevnost,
festival, glazba, ples, gastronomija. Turisti konzumiraju kulturu, a da toga nisu ni
svjesni. Destinacije bez kulture kao temelja razvoja ne znaju kreirati i prodati kulturno-
turisticki proizvod.(S3)
Kultura treba biti osnovna ponuda i temeljna sastavnica brendova. Nije tako u praksi.
Kultura se shvaéa samo kao pomocni mehanizam za ublaZzavanje sezonalnosti,
razgledanja kulturnih ustanova. U nijednoj razvojnoj strategiji nema znacajnog

poglavlja o kulturnom turizmu. Kultura nije shvacena ozbiljno. (S8)

Podtema 1.2. Interpretacija bastine
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Unutar ove podteme izdvaja se koncept "Nacin interpretacije bastine" koji je utemeljen na dvije
kategorije: "Strategija ," 1 "Klasi¢ni nac¢in komunikacije". Sugovornici su suglasni po pitanju
turisticke interpretacije bastine. Stru¢njaci iz podru¢ja turizma smatraju zanimljivu priu bitnim
alatom komuniciranja bastine.
Dva temeljna alata u kulturi pomocu kojih se ona priblizava drugima su storytelling i
interpretacija. To su tehnike, alati, kompentencije posebno vazne za one koji dolaze iz
razlicitih kultura...sto su kulture udaljenije potreba za interpretacijom je veca. (S2)
Pitanje price je temeljno pitanje u turizmu, prica pobuduje osjecaje, a osjecaj je
temeljna znacajka turizma dozivljaja. (S7)
Price su dijeljenje spoznaja, iskustva i emocija. Bitno je i pronaci temu. Moja je tema
3,2,1: 3-3000 godina zZivota na Poluotoku, 2-2000 godina urbanizma, 1-1000 godina je
Zadar bio glavni grad Dalmacije. Turisti se vezu za te brojeve, igramo se s brojevima,

a prica se tka kao cipka oko povijesti Zadra. (S1)

Samo jedan stru¢njak iz podrucja kulture strahuje od banaliziranja kulturnih vrijednosti i prica
koje se ne temelje na stvarnim povijesnim ¢injenicama.
Storrytelling je osjetljiva stvar, ne mora biti sve kroz to prezentirano. To zahtijeva jako

vjestog pripovjedaca i dobru pricu utemeljenu na istinitim povijesnim cinjenicama. (S5)

Podtema 1.3. Uloga lokalne zajednice
Analiza podataka ukazuje na postojanje samo jednog koncepta koji opisuje ulogu lokalne
zajednice: ""Participacija lokalne zajednice" koji je utemeljen na dvije kategorije: Inkluzivni
model 1 Edukacija. Svi sugovornici smatraju da lokalna zajednica treba biti ukljucena u
vrednovanje bastine, ali da tome treba prethoditi podizanje svijesti i znanja o vrijednosti vlastite
bastine.

Bastina se ne moze izuzeti iz konteksta lokalne zajednice. (S5)

Prvenstveno bi lokalna zajednica trebala cijeniti i poznavati svoju bastinu kako bi je

mogla valorizirati i na pravi nacin prezentirati turistima i drugim posjetiteljima. (S7)

Sugovornici su slozni u tome da je lokalna zajednica vazan dionik vrijednosti i znacenja bastine,
jer ono §to nije autenti¢no i $to sami nismo prihvatili, ne prihvacéaju ni turisti.
Ono Sto lokalna zajednica nije prihvatila turisti uzimaju s rezervom, ne sa srcem, ne

pamte...(S2)
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Iz iskustva znam da se stranci cude kako mi s lakocom zdravo za gotovo uzimamo nasu
bastinu, nismo svjesni Sto imamo. Pitanje je kako osvijestiti tu vrijednost kod lokalnog
covieka. Cak i kad imamo osvijeStenu vrijednost ona u nama ne izaziva
strahopostovanje. Znanje, edukacija i osjecaji su kljucni. (S1)

No¢ punog miseca je novostvorena vrijednost koju je lokalna zajednica prihvatila iako

nije autenticna, pa su je prihvatili turisti, prije se nikada nisu gasila svjetla...(S8)

Podtema 1.4. Kohezivni elementi kulture
Unutar ove podteme izdvajaju se koncepti "Zajednicka povijest" i "Poznavanje vlastite kulture".
Sugovornici smatraju da je zajednicka povijest vrlo bitan povezujuéi element kulture na nacin
da se izdvoje temeljne povijesne pri¢e koje lokalna zajednica smatra bitnim i neizostavnim
dijelom svog identiteta.
Duga povijest Zadra kao jednog od najstarijih gradova na Mediteranu, prostor
Pouotoka gdje je Zivot rastao zahvaljujuci uvali Jazine...Zadar je lucki grad, ali i most
izmedu Jadrana i Ravnih kotara...to su temeljne price koje su oblikovale suvremeni
identitet grada.(S5)
Grad Zadar ima iznimno burnu povijest i kroz svoje je postojanje bio pod vlaséu mnogih
drzava i naroda. Svoje su tragove ovdje ostavili Liburni, Mlecani, Rimljani, Bizantini,
Austrijanci, Francuzi, a svatko od njih je pridonio jedinstvenosti ovog Zilavog grada

koji se mnogo puta dizao iz proslosti i ponovno gradio. (S1)

Sugovornici takoder smatraju da je vrlo tesko definirati kohezivne elemente kulture zbog burne
povijesti grada, ratova i razaranja te suvremenog rata u obliku odumiranja povijesnih jezgri
koje onemogucava lokalnom stanovnistvu svakodnevno zivljenje kulturnih vrijednosti. Stoga
smatraju da je edukacija gradana o vrijednosti znacenja vlastite povijesti vrlo bitna.
Smatram da Zadrani slabo poznaju svoju proslost i povijesne vrijednosti. Gradane treba
pouciti kroz prihvatljive oblike djelovanja. (S9)
Grad je dosta je izmijenjen nakon Domovinskog rata. Zbog velikih trgovackih centara,
migracije stanovnistva, sve manje je gradske populacije, apartmanizacijom grad umire.

Grad se pretvara u kulisu za turiste (S5)

Podtema 1.5. Nove tehnologije
Rezultati analize odnosa prema novim tehnologijama ukazuju na dva koncepta: koncept

"Koristenje informacijskih tehnologija u kulturi", koji se oc€ituje u stavu o nedovoljnom
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koriStenju suvremenih tehnologija u prezentaciji kulturnih sadrzaja te drugi koncept koji se
o€ituje u stavu samo jednog sugovornika da tehnologija nije ni potrebna. Stru¢njaci iz podrucja
kulture 1 turizma smatraju da se nedovoljno koriste digitalne tehnologije u promociji i
prezentaciji kulturnih sadrzaja.
Nove tehnologije se nedovoljno koriste za promociju, ali i za interpretaciju bastine:
hologrami, pogotovo u muzejima. To je intelektualno kognitivna igra koja ljude
angazira i ostavlja sjecanja. Digitalizacija cak smanjuje troskove prezentacije. (S1)
U svjetskim razmjerima gledano, turisticka privreda koristi potencijale novih
tehnologija za vlastitu promociju ali i ukupno poslovanje. Kulturni sektor ih koristi u

manjoj mjeri od turistickog. (S10)

Strucnjak iz podrucja kulture smatra da je Zivi susret s kulturom nezamjenjiv.

Zivi susret je nezamjenjiv. Nove tehnologije poticu distrakcije. (S9)

Podtema 1.5. Interkulturalna komunikacija
Ova se podtema vezuje uz dva koncepta: "Utjecaj interkulturalne komunikacije" 1
"Interkulturalne kompentencije". Govore¢i o utjecaju kulturnog turizma na kvalitetu interakcije
turista i domicilnog stanovnistva, ve¢ina sugovornika smatra da kulturni turizam neupitno
doprinosi smanjenju konflikata, odnosno pridonosi medusobnom razumijevanju te smatraju da
je kvaliteta komunikacije posjetitelja s lokalnim stanovnistva vrlo bitna.
Kulturni turizam neupitno doprinosi smanjenju konflikata, odnosno pridonosi
medusobnom razumijevanju i uvazavanju turista i domicilnog stanovnistva. (S3)
Svakako, on je jedan od najjacih medija...kulturni se turisti jedini pripremaju za odlazak
u destinaciju za razliku od kupalisnih koji su slucajni kulturni turisti zbog loseg
vremena. Ako ste kulturni turist mozZete razumjeti razlicitost jednog naroda. Jedino oni
mogu otvoriti vrata razumijevanja izmedu razlicitih kultura. (S1)
Svaki turizam pa tako i kulturni ima sociolosku funkciju mira, pa tako i onaj kulturni. S
upoznavanjem drugih Sirimo svoje spoznaje, s povecanjem znanja raste i razumijevanje,

a posljedicno se u vecini slucajeva javlja i uvazavanje drugih. (S10)

Kao preduvjet razvoja interkulturalnih kompetencija sugovornici navode edukaciju.

Susret s kulturom bez pripreme je nemoguc¢, morate imati neko predznanje.(S10)

227



Kao najvecu prepreku kvalitetnoj komunikaciji sugovornici navode masovnost suvremenog
turizma koji ne omogucuje posjetitelju da ostvari istinski kontakt s lokalnim stanovniStvom te
turizam baziran na paket aranzmanima koji unaprijed odreduju $to je vrijedno u odrediStu
dozivjeti, a $to nije. Ipak, zadarski su posjetitelji, njih vise od polovine, u anketnom upitniku

okarakterizirali komunikaciju s lokalnim stanovnistvom kao ljubaznu, simpati¢nu i otvorenu.

8.3.1.2. Tema 2. Odnos kulture i turizma

Podtema 2.1. Predmet kulturnog turizma
Govorec¢i o interesima kulturnih turista, sugovornici ih dijele na one specifi¢nih i nespecifi¢nih
interesa. Samo jedan sugovornik iz podrucja turizma smatra da je kulturni turizam specificni
oblik turizma.
Kulturni turizam je specificni oblik turizma, jer ukljucuje samo one turiste koji su
poduzeli turisticko putovanje primarno motivirani zadovoljenjem svojih kulturnih
potreba. (S1)
Ostali sugovornici navode da je svaki oblik turizma na neki nacin kulturan.
Nema drugog turizma osim kulturnog turizma.(S8)
Unutar turistickog interesa uvijek su ugradeni neki specijalni interesi, ali taj interes se
ne zaustavlja na tome uz odgovarajucu turisticku ponudu.(S5)
Tipologije se vezu za motivaciju dubljeg upoznavanja i osobnog dozivljavanja razlicitih
kultura i naroda. To je u prirodi svakog putnika. Na nama je da mu to omogucimo. (S2)

Kultura je danas nezaobilazni dio gotovo svakog putovanja. (S7)

Podtema 2.2. Nacin poimanja kulture

Ovu podtemu predstavljaju dva koncepta: "Definicija kulture u kontekstu turizma" i "Sadrzaj

kulturne ponude". Svi ispitanici zastupaju Siroko poimanje kulture kao nacina Zivota.
Kultura je svakako nacin zZivota i ona se manifestira u svakom djeli¢u naseg postojanja.
Ona se odrazava u nacinu na koji se krecemo, komuniciramo, ponasamo, razmisljamo,
druzimo, ophodimo s drugima, kako stanujemo, jedemo, pijemo, oblacimo se... (S4)
Kultura je nacin Zivota, matrica za prezivljavanje. (S7)
Kultura Ziviljenja je veliki dio kulture. Kultura je cijelo kulturno nasljede. Kultura
gradanina i njegovog nacina zivljenja je dio nasljeda. Prekid kulture Zivljenja znaci
gubitak identiteta. Kulturna vrijednosti je kultura Zivljenja domicilnog stanovnistva

kojoj suvremeni turizam okrece leda. (S6)
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Uskogrudno shvacanje kulture, samo onoga Sto cemo prezentirati prema van

komercijalizirati i komodificirati nije dobro ni za lokalnu zajednicu ni za turiste. (S2)

Podtema 2.3. Kulturna ponuda odredista
Ova se podtema odnosi na sadrzaj kulturne ponude odredista. Stru¢njaci iz podrucja turizma i
kulture suglasni su da kultura treba biti osnovna ponuda odredista i temeljna sastavnica brenda
grada.
Kultura se ne smije shvacati samo kao pomocni mehanizam oko sezonalnosti,
razgledanja kulturnih ustanova...ona treba biti osnovna ponuda odredista. (S6)
Odlazak u grad mora biti provociran odredenim sadrzajima i ljudima koji rade u gradu.
A to treba biti prvenstveno kulturni sadrzaj. (S2)
Da, ali pitanje je razine njezine privlacne snage, a to ovisi na koji nacin ¢emo pribliziti

nasu kulturu drugima. (S10)

Podtema 2.4. Kulturno-turisticke atrakcije
Unutar ove teme izdvaja se koncept "Turisticko vrednovanje kulture" koji opisuju dvije
kategorije "Pozitivni 1 negativni ucinci turistickog vrednovanja". Stru¢njaci iz podrucja
kulture 1 turizma slazu se da je kulturu potrebno turisticki vrednovati navode¢i pozitivne
ucinke kulturno-turistickih atrakcija.
Kulturno-turisticke atrakcije imaju veliku privlacnu snagu i vazne su za afirmaciju
turistickog odredista. (S3)
U Zadru su to Pozdrav suncu i Morske orgulje. Ocekujem da postane vino ili maraska.
Ne treba bjezati od moderniteta. Ajfelov toranj je bio predviden za rusenje. Treba
vremenski odmak da prihvatimo novitete. Francuzi su postali poznati po vinu nakon
izlozbe 850- te godine. (S7)
Trgovi, Kalelarga, Zila poveznica...ulice uzimamo zdravo za gotovo, a to su jedini
prostori gdje se mozZemo slobodno kretati, fotografirati...ulice su bitni prostori
komunikacije kulture, ne samo urbanisticke i arhitektonske, nego i komunikacije zivota
lokalne zajednice, ne samo ono S$to se vidi oc¢ime, vec i ono o u susretu s lokalnom.

zajednicom, s gradanima Zadra. (S1)

Sugovornici imaju podjednake kriterije za vrednovanje turistickih atraktivnosti kulturnih
vrijednosti. Prema njihovim Kkriterijima, najvaznije turisticke atrakcije grada Zadra su:

Pozdrav Suncu i Morske orgulje, trgovi, glavna gradska ulica Kalelarga, Sv. Donat. Kao
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negativni aspekt turistickog vrednovanja bastine, stru¢njak iz podrucja kulture navodi
"vezivanje" za pojedinacne atrakcije, jer se na taj nacin zanemaruje grad kao cjelina, odnosno
bastina se dijeli na manje i viSe vrijednu.

Ne treba se vezivati za atrakcije, a ostalo zanemarivati. Pod pritiskom turizma izdvaja

se ono Sto je vrijedno posjetiti u kratkom vremenu. (S9)

Kriteriji struénjaka podudaraju se s kriterijima posjetitelja koji u anketnom upitniku navode
kao najposjecenije turistiCke atrakcije urbane instalacije Morske orgulje i Pozdrav Suncu,
glavnu gradsku ulicu Kalelargu, rimski Forum i crkvu sv. Donata. Razlika u kriterijima je
Knezeva palaca, koja je prema percepciji posjetitelja, druga najveca kulturno-turisticka
atrakcija Zadra, dok je nijedan stru¢njak nije uopée naveo kao atrakciju, premda je palaca

osvojila Godisnju hrvatsku turisticku nagradu u kategoriji Kulturna atrakcija 2017. godine.

Podtema 2.5. Kultura kao motiv
Ova se podtema odnosi na koncept "Vaznost kulture kao motiva putovanja". Stru¢njaci su
slozni da kulturna ponuda nije znacajan motiv posjete gradu Zadru te da se treba puno raditi na
tome da Zadar postane cjelogodis$nje kulturno odrediste, Sto je u skladu sa stavovima posjetitelja
koji su u anketnom upitniku kao primarni motiv posjete gradu Zadru naveli nova iskustva i
dozivljaje te zabavu i odmor, dok je samo 6% turista motivirano kulturnim znamenitostima i
dogadanjima.
Kao jedan od tri primarna motiva prema nasim istrazivanjima od 5 dol0% turista
(ovisno o godini) isticu kulturu, ali ako promatramo turisticku ponudu kao segment
ukupnog integriranog turistickog proizvoda odredista, onda je taj udio znacajno veci.
(S5)
Zadar se na sajmovima predstavlja prsutom i klapskom pjesmom sto je nedovoljno da

se predstavimo kao kulturna destinacija. Trebamo biti kulturna destinacija cijele

godine. (S10)

Podtema 2.6. Projekti kulturnog turizma

U ovoj se podtemi izdavaja koncept "Karakteristike kulturno-turistickih proizvoda" koji opisuje
pozitivne i negativne u€inke preobrazavanja kulturnih spomenika u turisticke atrakcije. Kao
najkvalitetnije projekte s podru¢ja kulturnog turizma sugovornici navode veéinu koji su
financirani iz strukturnih fondova Europske unije: KneZevu i Providurovu palacu, Muzej

antickog stakla, Prolaz cara Augusta, Vrata sv. Kr§evana i Mali arsenal.
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Zadar bastini u okviru kojeg su uredeni i revitalizirani Zadarski bedemi kao vrijednost
koju je 2017. godine prepoznao i UNESCO. Pozdrav Suncu i Morske orgulje koje su
Zadru priskrbile znacaj jedne moderne kulturno-turisticke metropole, obnovijene
palace Knezeva, Cedulin i uskoro i Providurova, projekt HERA u sklopu kojeg su
kreirane kulturne rute kao "Zadar - grad - utvrda" nudi upoznavanje s identitetom
grada kroz obilazak fortifikacijskog sustava Zadra. Projektom je financirana obnova tri
lokaliteta koji cine dio gradskih fortifikacija - Prolaz cara Augusta, Vrata sv. Krsevana

i Mali arsenal. (S6)

Medutim, stru¢njak iz podrucja kulture smatra da je tim projektima naruSena autenti¢nost
spomenika kulture u smislu arhitektonske obnove, ali i programskih sadrzaja koji su preveliki
za ovakav tip objekta.
Ne podrzavam projekte financirane iz EU fondova jer se ne postuju kriteriji, ni
arhitektonski ni zastite. Knezeva i Providurova, kao spomenici kulture, trebaju ostati
autenticni. SuStina projekta je pogazena kada je programskom studijom za ove prostore
zamiSljen veci sadrzaj od onih koje ovi prostori mogu prirodno imati, stoga se dogada

agresivni napad na gradevinu. (S9)

8.3.1.3. Tema 3. Komunikacijski potencijal identiteta

Podtema 3.1. Jedinstvenost
Ova podtema odnosi se na prepoznavanje jedinstvenih, razlikovnih elemenata odredista. Svi su
sugovornici, osim jednog stru¢njaka iz podrucja turizma, prepoznali elemente jedinstvenosti
Zadra kao turistickog odredista.

Zadar nema konkurentsku prednost koja bi ga ucinila jedinstvenim. On ima privliacnu

snagu, ali ne i jedinstvenost. (S2)

Sugovornici vide Zadar kao prelijepi urbanisticki prostor bogate povijesti i kulturnog nasljeda
smjesten u prelijepom prirodnom ambijentu. Kao najznacajnije elemente jedinstvenosti navode
geomorfoloske elemente koji su najznacajnije utjecali na identitet grada, kako u proslosti, tako
1 u sadasnjosti: jedinstveni zemljopisni polozaj, spoj otoka i zaleda, mitska planina Velebit,
klimatski uvjeti.

Polozaj je jedinstven, Stiti ga mitska planina Velebit, polozaj grada na poluotoku, veliki

broj otoka. (S5)
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Identitet povezanosti, hibridna veza otoka i zaleda... Zadrani vole humor, slozni su oko
nekih ideja posebno humanitarnih... sakralna bastina je posebna. (S1)

Na jednom relativno malom prostoru, a tu mislim na poluotok okruzen morem koji je
kao kulturno povijesna cjelina zasticeno kulturno dobro, uspjesno spaja tisucljetnu
povijest i moderno doba, gdje se vjekovima neprekinuto odvija Zivot. Taj je osjecaj
prisutan u svakom posjetitelju koji se nade u srcu grada koji Zivi i raste vise od 3.000

godina, a Sto ga uistinu ¢ini jedinstvenim i posebnim. (S6)

Na jednak nacin razmisljaju i posjetitelji koji su u anketnom upitniku naveli kao najznacajnije
elemente jedinstvenosti odrediSta klimu, atmosferu i nacin Zivota. Stru¢njaci kao 1 posjetitelji

ne smatraju kulturnu bastinu grada Zadra jedinstvenom.

Podtema 3.2. Integrativnost
Ovu podtemu karakterizira koncept "Uloga kulture svakodnevnog Zivljenja u lokalnoj
zajednici". Sugovornici su prepoznali vaznost atmosfere i kulture svakodnevnog Zivota za
dozivljaj odredista.
Taj sarmantni, zadarski nacin Zivota, odrazava stanje uma i kulturu stanovnika te
predstavlja dodatnu vrijednost koja kod posjetitelja izaziva zadovoljstvo i ugodu s kojom

se lako poistovjecuju. (S6)

Zadarski nacin zivota sugovornici opisuju kao sinergiju hrvatskog i mediteranskog nacina, ne
pretjerano uzurban, opusten, okrenut boravku na otvorenom.
Zadrani Zive dobro, ima elemenata hrvatskog i mediteranskog nacina, sinergija
mediteranskog i hrvatskog; volimo odraditi posao, ali i susresti se, prosetati, popiti
kavu, vidjeti se... (S1)

1 poslovni susreti dogadaju se u lezernoj atmosferi... (S2)

Navode i neke posebnosti: ispijanje dugih makijata, prkos i ponos, zaljubljenost u koSarku,
autenti¢ni zZivot rive koja je ¢ak i1 zimi, kada je ostali dio grada pust, mjesto susreta i uzivanja
razlicitih gradana: majki s djecom, staraca, ribica, rekreativaca. Ovakva percepcija podudara se
s percepcijom zadarskih posjetitelja koji zadarski nacin Zivota takoder opisuju kao "opusten 1

usporen zivot na otvorenom".
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Zivot gradana s rivom, zaljubljenost u kosarku, Zivot studenata. Riva ni zimi nije mrtva,
to je mjesto susreta-majke s djecom, ribica, staraca...sve sto je proizaslo iz kulture
grada, a ne iz turisticke industrije. (S6)

Zivot je ovdje u odnosu na druge gradove prilicno opusten, veé¢im dijelom godine
okrenut boravku na otvorenom, Setnjama na suncu i svjezem zraku, druZenju s
prijateljima, uzivanju u jelu i picu, ispijanju kava i drugih pica, jednom rijecju uzivanju.

(S8)

Podtema 3.3. Kontekstualnost
Ova se podtema odnosi na vrijednost bastine u globalnom kontekstu. Po pitanju globalno
prepoznatljivih kulturnih vrijednosti Zadra, sudionici istrazivanja gotovo jednoglasno se slazu
da u globalnom kontekstu Zadar nema prepoznatih kulturnih vrijednosti, osim uvrstenja
Bedema zadarskih pobuna na Popis svjetske bastine UNESCO-a 2017. godine koje je
doprinijelo prepoznatljivosti Zadra na globalnoj razini i dalo mu znacaj svjetske kulturne
vrednote.
Uvrstenje Bedema zadarskih pobuna na listu svjetske bastine UNESCO-a 2017. godine
doprinijelo je prepoznatljivost Zadra na globalnoj razini, odnosno dalo mu znacaj
svjetske kulturne vrednote. (S7)
U globalnom kontekstu Zadar nema prepoznatih kulturnih vrijednosti. (S3)
Glazbene veceri u Sv. Donatu, sakralna kulturna bastina, sve je to vrijednost, ali smo u
tom Sirem kontekstu mi samo "jedan od", nismo uopce vise ili manje vazni od drugih

gradova. (S9)

Podtema 3.4. Simbolicnost
Simbolic¢ki prikaz kulturnih vrijednosti odnosi se na koncept "Materijalni simboli" i "Povijesni
kontekst". Odgovarajuci na pitanje o simbolima grada Zadra, sugovornici uglavnom navode
materijalne simbole poput sakralnih objekata Sv. Donata, Sv. StoSije, Sv. Kr§evana, zadarskih
zvonika i $krinje sv. Sime te modernih instalacija Pozdrava Suncu i Morskih orgulja, smatrajuéi
da su simboli grada promjenjiva kategorija ovisna o povijesnom kontekstu. Tako je u proslosti
glavni materijalni simbol grada bio Sv. Donat, dok su, u suvremenom kontekstu komunkacije
turistickih atrakcija, danas to moderne instalacije Pozdrav Suncu i Morske orgulje.

Dok su nekada dominirali zadarski simboli poput Sv. Donata kao dominantne drevne

sakralne gradevine neobicnog oblika smjestene na rimskom Forumu koji vizuri grada
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daje jednu snaznu prepoznatljivost, danas su postali glavni simboli moderne instalacije
nastale u novijem dobu - Pozdrav Suncu i Morske orgulje. (S5)

Materijalna utvrdno graditeljstvo, fortifikacije, raster ulica i brzina kretanja u
razlicitim ulicama, ne krecemo se svugdje jednakom brzinom, kod suda ubrzamo, na

Kalelargi usporimo, ritmovi zZivota su razliciti u razlicitim ulicama. (S1)

Strucnjak iz podrucja kulture smatra da nijedan simbol ne moze u dovoljnoj mjeri predstavljati
kulturno bogatstvo grada te da nije dobro kulturne vrijednosti pretvarati u simbole.
Nisam sklon simbolima, pretvoriti Donat u logotip je inercija. Nijedan simbol ne moze

u dovoljnoj mjeri pokazati kulturno bogatstvo grada.(S9)

Podtema 3.5. Autenticnost
Podtema koja se odnosi na "Autenti¢ni sadrzaj odrediita" obuhvaéa dva koncepta "Zivuée
tradicije" i "Povijesni kontinuitet". Sugovornici su slozni oko pitanja zivucih tradicija koje se
vezuju uz grad, smatraju¢i da su zbog velikih prekida u povijesti, ratova i migracija
stanovniStva, uvjeti bili minimalni za razvoj kontinuiteta. Sugovornici smatraju da je za
oCuvanje tradicija najvazniji povijesni kontinuitet koji Zadar zbog burne proslosti nikad nije
imao.

Grad je previse mijenjao vlasnike. Ni talijanska tradicija se nije zadrzala. Zbog velikih

prekida uvjeti su bili minimalni za razvoj kontinuiteta. (S7)

Kao zivucu tradiciju proizaslu iz kulture grada, a ne iz turisticke industrije, stru¢njak iz podrucja
kulture navodi feste koje spontano nastaju posebno u Varosi, kada se ljudi spontano nadu i
zapjevaju uz gradele i vino $to stvara mediteranski ugodaj pomorskog grada i ribarske luke.
Strucnjak iz podrucja kulture smatra da je tradicija Zadra kao grada koSarke pod parolom "Mi
smo Zadrani, Zadar je na§" gotovo na razini kulta. Sugovornici smatraju da su Zivotne tradicije
koje obiljezavaju svakodnevni zivot Grada autenti¢ni sadrzaji odrediSta i vazan dio njegovog
identiteta.

Feste koje spontano nastaju posebno u Varosi... ljudi se nadu zapjevaju, gradele, vino,

mediteranski ugodaj pomorskog grada i ribarske luke.(S1)

Ponajvise kosarka ("Mi smo Zadrani, Zadar je nas")...To je ve¢ na razini kulta. (S4)

Zadar je grad mladosti i sporta, burne proslosti i sjajne buducnosti, dubokih krs¢anskih

tragova, pociva na pomorskoj tradiciji i urbanom Zivijenju jos od doba Liburna. Grad

Jje to spomenik i svojevrsni muzej na otvorenom. (S2)
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Podtema 3.6. Dinamicnost
Kategorije "Suvremene kulturne prakse" i "Konflikt" opisuju koncept "Dinami¢nost kulturnog
identiteta". Kada je rije¢ o suvremenoj kulturi, sugovornici smatraju da zadarsku suvremenu
scenu ¢ine oni kulturni programi koji se odvijaju tijekom cijele godine.
Zadarsku suvremenu kulturu ¢ine brojni programi koji se u gradu odvijaju tijekom cijele
godine - kazalisni, koncertni, plesni, zatim projekcije, izlozbe, festivali, promocije,
crkvena dogadanja, pucke svecanosti, sve su to dijelovi suvremene kulturne scene
Zadra. (S6)
Slikarska, kiparska, knjizevna i glazbena djela, suvremeni ples, kazalisni Zivot i

alternativna kulturna scena. (S10)

Kao prepreke razvoju inovativnih, umjetnickih i kulturnih praksi navode sukob izmedu
tradicije 1 modernizma, postojanju konflikta umjesto sinergije izmedu proslosti i sadasnjosti,
navodec¢i da je potrebno viSe tolerancije prema tradiciji, ali i viSe okrenutosti prema buduénosti.
Ako okamenimo tradiciju ne mozemo razmisljati o buducnosti. (S3)
Zadarsku suvremenu kulturu karakterizira sukob izmedu tradicije i modernizma. Vise
se radi o konfliktima, a ne sinergiji izmedu proslosti i sadasnjosti. Treba vise tolerancije

prema tradiciji, ali i vise okrenutosti prema buducnosti. (S9)

Takoder, kao ogranicavaju¢e ¢imbenike razvoja suvremenih kulturnih produkcija navode i
nedostatak prostora, opreme i financijskih sredstava za realizaciju programa nezavisne kulture
te nedostatak edukacije i kulturnih centara koji ¢e prepoznati mlade talente.
Ne postoji kao sto je nekad postojala. Nedovoljno financirani programi nezavisne
kulture, programa. Nema ni dovoljno edukacije, kulturnih centara koji ée prepoznati

mlade talente. Nema ni prostora. (S5)

8.4. Analiza rezultata

Analiziranjem dobivenih rezultata iz kvalitativnog istrazivanja vidljivo je kako su komunikacija
i nacin poimanja kulture medusobno povezani i mogu utjecati jedno na drugo. Rezultati upuéuju
na zakljuak da Siroko poimanje kulture kao nacina zivota moZe pozitivho utjecati na
prepoznavanje komunikacijskog potencijala identiteta i kulture kao komunikacijskog sustava.

Rezultati su pokazali da ne postoji razlika u poimanju kulture s aspekta stru¢njaka u turizmu 1
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kulturi. Zastupajuéi Siroko poimanje kulture kao nacina zivota, stru¢njaci su suglasni da kultura

(u Sirem smislu) treba biti osnovna ponuda odredista.

Strucnjaci smatraju da postoji rascjep unutar kulturnog i turistickog sektora te da je nuzni
preduvjet za stvaranje suradnickih i partnerskih odnosa u komunikaciji kulturnih vrijednosti
definiranje zajednickih interesa koji ¢e predstavljati kompromis izmedu odrzivog razvoja
kulturno-turisti¢ke ponude i komercijalizacije kulture kao dva suprotna razvojna pravca.
Turisticka promocija kulture svodi se na promociju tzv. elitne ili visoke kulture, odnosno
pojedina¢nih, medusobno nepovezanih turistickih atrakcija koje je kulturna struka visoko
vrednovala 1 prepoznala. NajceS¢e se promoviraju najreprezentativnija arhitektonska i

umjetnicka djela te prirodne znamenitosti, dok je nematerijalna kultura rijetko zastupljena.

Strucnjaci jednoglasno zastupaju participativni model interpretacije bastine koji u prvi plan
stavlja vrijednost baStine s aspekta lokalne zajednice. Uloga je lokalne zajednice izdvojiti
temeljne povijesne price koje smatra bitnim i neizostavnim dijelom svog identiteta uz preduvjet
edukacije, proSirivanja znanjai spoznaje o vlastitim kulturnim vrijednostima. Odnosi 1
vrijednosti u lokalnoj zajednici mogu se i8€itati prvenstveno iz autenti¢nih pri¢a o nacinu Zivota
koje cine bitan dio individualne, obiteljske i zajednicke lokalne povijesti. Bitnim
komunikacijskim alatom za prianje prica, koji ukljucuje lokalnu zajednicu, stru¢njaci smatraju
tehniku storytellinga, koja znatno utjece na zanimljivost, ali i na razumljivost informacija te

ima veliku ulogu u interpretaciji nematerijalne bastine.

Prepoznavsi vaznost interpretacije bastine kao komunikacijskog alata i lokalne zajednice kao
sukreatora vrijednosti i znacCenja baStine, vaznost razvoja interkulturalnih kompetencija 1
koriStenja novih tehnologija u komuniciranju bastine te nuznost definiranja zajednickih interesa
kulturnog 1 turistickog sektora, stru¢njaci vide kulturu kao komunikacijski sustav koji znacajno
doprinosi razumijevanju i interpretaciji kulture u funkciji turisticke ponude navodeci jednake

kriterije za vrednovanje turisticke atraktivnosti kulturnih vrijednosti.

Kulturni turizam koristi pojedine elemente kulture zbog stvaranja posebnosti i turisticke
privlacnosti. Posebnosti zadarskog nacina Zivota, kao §to su ispijanje dugih makijata, prkos i
ponos, zaljubljenost u koSarku te autenti¢ni zivot rive, istaknute su kao jedan od specifikuma
kulturno-turistiCke ponude na kojima Zadar, kao turisticko odrediSte, treba graditi svoju

differentia specifica, nude¢i posjetiteljima moguénosti da upoznaju zivotne tradicije koje

236



obiljezavaju svakodnevni Zivot grada. Stru¢njaci i posjetitelji su kao simbol zadarskog
identiteta prepoznali suvremene instalacije Morske orgulje i Pozdrav Suncu te Sv. Donat kao
tradicionalnu sliku grada. Najznac¢ajnijim elementima jedinstvenosti koji su utjecali na lokalni
identitet stru¢njaci i posjetitelji smatraju geomorfoloske elemente, jedinstveni zemljopisni

polozaj i klimatske uvjete.

Kultura shvaéena u najSirem smislu kao nacin zivota otvara nove mogucnosti komunikacije
kulture u funkciji turistiCke ponude. Stru€njaci iz podrucja kulture i turizma su prepoznali
komunikacijski potencijal identiteta prema svim nematerijalnim, unutarnjim kriterijima
vrijednosti kulture: elemente koji grad Zadar ¢ine posebnim, jedinstvenim odrediStem,
kohezivne elemente kulture koji povezuju Zadrane kao lokalnu zajednicu, vrijednost zadarske
bastine u globalnom kontekstu, vrijednost simbolickog kapitala, autenti¢ne sadrzaje odredista
te suvremene kulturne prakse znacajne za dinamiku identitetskog sustava. Stoga se zakljucuje
da stru¢njaci smatraju da je identitetski sustav bitan komunikacijski alat koji prenosi odredene

vrijednosti 1 posebnosti karakteristicne za lokalni prostor, ljude i njihovu kulturu.

Stru¢njaci smatraju da su lokalna kultura i identitet promjenjivi i dinamicni fenomeni.
Svakodnevni zivot lokalne zajednice iz kojeg se neki identifikacijski elementi prepoznaju kao
bastina kontinuirano se mijenja pa je u komunikaciju kulture potrebno ukljuciti kulturu
karakteristi€nu za povijesnu, ali i za suvremenu dimenziju zivota lokalne zajednice, odnosno

suvremene kulturne prakse.

Slijedom dobivenih rezultata istrazivanja koju su potvrdili da nacin poimanja kulture utjece na

prepoznavanje znacenja kulture kao identitetskog sustava, prihvaca se hipoteza H1. S obzirom

da su rezultati istrazivanja pokazali da dionici kulturnog turizma ne smatraju kulturni turizam

turizmom specijalnih interesa, postavljena hipoteza H2 se odbacuje.
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9. ZAKLJUCAK
9.1. Znanstveni doprinos

Zakljucak rada sastoji se od tri dijela u kojima su opisani rezultati vezani uz razlicite aspekte
znanstvenog doprinosa doktorskog rada. Zaklju¢ak zavrSava iznoSenjem podataka vezanih uz

ogranic¢enja rada.

Empirijskim istraZzivanjem provedenim uz koriStenje mjeSovite znanstvene metodologije
obuhvaceni su razli¢iti dionici kulturnog turizma. Metodoloska struktura ukljucivala je
kvantitativni pristup u obliku anketnog istrazivanja posjetitelja povijesne gradske jezgre.
Proveden je strukturirani intervju s ciljem ispitivanja stavova i misljenja relevantnih osoba iz
podrucja kulture i turizma. Metodom izravnog uvida provedeno je vrednovanje mreznih
stranica zadarskih kulturnih institucija i turistickih zajednica prema kriterijima suvremene i

interaktivne mrezne komunikacije.

Glavni teorijski koncepti ovog rada vezani su uz tri tematska podrucja turizma, kulture i
komunikacije te prikaz njihove funkcionalne komplementarnosti i medusobne povezanosti.
Konceptualni doprinos ovog rada odnosi se na prikupljanje i iznoSenje dosadasnjih teorijskih
spoznaja i empirijskih istrazivanja o svojstvima i pojavnosti urbanog kulturnog turizma,
razli¢itim na¢inima vrednovanja kulture i marketin§Skim komunikacijskim procesima u kulturi
1 turizmu. U radu su prikazani razli¢iti nacini poimanja kulture u kontekstu kulturnog turizma
od 80-ih godina proslog stoljeca, kada se kulturni turizam prepoznaje kao oblik posebnih
interesa turista, do aktualnih preispitivanja postoje¢ih definicija i priblizavanja antroploskoj
definiciji kulture kao nacinu Zivljenja nekog lokaliteta te naglasavanja sociokulturnih aspekata
turizma. Osnovna znaCajka novog komunikacijskog okvira je poimanje kulture kao
identitetskog sustava koji komunicira posebnosti karakteristicne za lokalni prostor, ljude i
njihovu kulturu. Suvremena teorijska promisljanja bastine temelje se na njezinoj holisti¢koj
definiciji koja ukljucuje sve materijalne i nematerijalne aspekte te na njezinom potencijalu za
unaprjedenje zivota pojedinaca i zajednica. Bastina je kulturna konstrukcija koja odrazava
nematerijalna, neopipljiva i nevidljiva znacenja, a njene su vrijednosti nestalne 1 promijenjive.
Kao i identitet, baStina se mijenja, nastaje i nestaje uslijed novih drustvenih, ekonomskih,
politi¢kih i kulturnih potreba. Kako se mijenjao nacin poimanja kulture, tako se mijenjao i nacin
1 sadrzaj njezine komunikacije. U suvremenom kontekstu kultura je znacajan i mo¢an medij

komunikacije, sredstvo transmisije ideja, vrijednosti i znanja te podrazumijeva materijalni i
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nematerijalni, a pojavom novih tehnologija i virtualni svijet. U radu se iznosi kronoloski pregled
najvaznijih teorijskih promjena komunikacijskih paradigmi u kulturnom i turistickom sektoru
u novomedijskom kontekstu te pregled suvremenih nacina i alata komunikacije i1 interpretacije
bastine kroz povezivanje kulture i turizma. Prikazana istrazivanja prikazuju da nacin poimanja
kulture moZe imati zna€ajan utjecaj na razli¢ite aspekte komunikacije, kako sadrzajne tako i
odnosne. Premda su se ovom temom bavili razli¢iti autori, ne postoje op¢eprihvacéeni radovi

koji povezuju nacin poimanja kulture s razli¢itim elementima kvalitete komunikacije bastine.

Glavni cilj doktorske disertacije bio je identificirati nove moguénosti komunikacije kulturnih
vrijednosti na razini turistickog odrediSta grada Zadra, odnosno identificirati one elemente koji
¢e doprinijeti povecanju ucinkovitosti komunikacije te oblikovanju smjernica nove
komunikacijske paradigme. Zbog postizanja cilja istrazivanja, metodom izravnog uvida
provedeno je vrednovanje mreznih stranica zadarskih kulturnih institucija 1 turisti¢kih
zajednica. Mrezne stranice kulturnih institucija vrednovane su prema kriterijima suvremene i
interaktivne mrezne komunikacije. Definirano je 28 kriterija vrednovanja podijeljenih u Sest
skupina koje se odnose na interaktivne aspekte komuniciranja: interaktivni elementi,
dvosmjernost komunikacije, multimedijski prikaz sadrzaja, moguénost participacije korisnika,
povezanost s druStvenim mrezama i format price. Metodom komparativne analize izvrSen je
prikaz i usporedba dva marketin§ko-komunikacijska modela digitalnog storytellinga u turizmu
prema kriterijima koji se odnose na karakteristike digitalne price: interaktivnost, identitet,

legende i mitovi, edukativnost, imerzija, svakodnevni zZivot, gaming.

Ocekivani znanstveni doprinos metodoloSkog dijela istrazivanja ostvaren je utvrdivanjem
kvalitete komunikacije na temelju stajaliSta turista putem anketnog upitnika koji se koristio kao
instrument anketnog istrazivanja. U svrhu identifikacije najatraktivnijih elemenata kulturne
ponude i unapredenja njihove komunikacije, konstruirani instrument koristen je u ispitivanju
interesa 1 preferencije posjetitelja zadarske povijesne jezgre za razli¢itim elementima kulturne
ponude te njihovo zadovoljstvo kvalitetom informacije o kulturnoj ponudi. Upitnik je kreiran
na temelju pregleda relevantne literature, odnosno, na temelju ranije provedenih istrazivanja
sli¢nih obiljezja 1 sastojao se od 52 varijable grupirane u 9 cjelina koje se odnose na
sociodemografski profil ispitanika, motivaciju za kulturne sadrzaje, obiljezja komunikacije,
posjecenost lokaliteta i objekata kulturne bastine, dozivljaj odredista, interes za kulturnom

ponudom, vaznost kulturne ponude te zadovoljstvo kvalitetom informacije.
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U svrhu identifikacije elemenata koji mogu doprinijeti povecanju kvalitete komunikacije
napravljeni su strukturirani intervjui sa struénjacima iz podrucja kulture i turizma te je
napravljena usporedba rezultata s anketnim upitnikom za tri tematske cjeline: prepoznavanje
kulture kao komunikacijskog sustava, percepcija (su)odnosa kulture i turizma, prepoznavanje

vrijednosti i potencijala komunikacije identiteta.

Empirijski doprinos rada odnosi se na ispitivanje komunikacijskog potencijala kulture s aspekta
stru¢njaka iz podruc¢ja kulture i kulturnog turizma, interesa i preferencija posjetitelja za
razli¢itim elementima kulturne ponude i njihovog zadovoljstva kvalitetom informacije te na
istrazivanje mreznih stranica kulturnih institucija i turisti¢kih zajednica. Rezultati analize
mreznih stranica zadarskih kulturnih institucija pokazali su da zadarske kulturne institucije ne
koriste u potpunosti moguénosti koje pruza tehnicka datost i osnovna zamisao mrezne stranice
kao interaktivne komunikacijske platforme. Analiza prema kriteriju interaktivnosti
komunikacije pokazala je da ve¢ina mreZnih stranica sadrzi mali broj interaktivnih elemenata
te da veéina interaktivnih sadrzaja predstavlja nisku razinu interaktivnosti. Prema
evaluacijskom kriteriju dvosmjernost komunikacije, rezultati su pokazali da nijedna mrezna
stranica ne koristi sinkrone alate za komunikaciju s korisnicima te da su od asinkronih alata
dvosmjerne komunikacije naj¢esc¢e koristeni elektronicka posta i poruke. Kako suvremene
tehnologije omogucuju posredovanje kulturne bastine na nove nacine, koji se ocituju
prvenstveno u participativnosti i sukreaciji sadrzaja, analizom kriterija participativnosti
utvrdeno je da ne postoji dijalog izmedu stru¢ne javnosti i publike. Rezultati su pokazali da ne
postoje nikakvi oblici participacije korisnika u kreiranju, stvaranju i modificiranju sadrzaja
mreznih stranica kulturnih institucija. Premda kulturne institucije komuniciraju s posjetiteljima
putem druStvenih mreza, utvrdeno je da profili na druStvenim mrezama nisu integrirani s
mreznom stranicom na optimalan nacin. Takoder, rezultati su pokazali da kulturne institucije
ne koriste u dovoljnoj mjeri hipertekstualnost kao osnovnu znacajku weba, kao ni nikakve
oblike interaktivnih edukativnih sadrzaja. Kroz provedeno istrazivanje ustanovljeno je da
ve¢ina zadarskih kulturnih institucija nije prepoznala vaznost storytelling koncepta u
komunikaciji kulturnih sadrzaja. Komparativna analiza dvaju marketinsko-komunikacijskih
modela digitalnog storytellinga u turizmu pokazala je da turisticke zajednice jesu svjesne
vaznosti koncepta storytellinga, ali da njihovi komunikacijski modeli nisu na razvojnoj razini

suvremenog digitalnog pripovijedanja.
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Rezultati istrazivanja interesa i preferencija posjetitelja za razliCitim elementima kulturne
ponude utvrdili su da je najvazniji element kulturne ponude za prepoznatljivost i atraktivnost
Zadra kultura zivota i rada. Rezultati anketnog upitnika kojim se ispitala motivacija za kulturne
sadrzaje pokazali su da kulturna ponuda nije bitan ¢cimbenik pri odabiru odredista. Ne§to manje
od polovice ispitanika (40%) smatra kulturnu bastinu malo bitnim motivom putovanja, dok
samo 7% smatra je jako bitnom. Blizina povijesnih i kulturnih znamenitosti nebitan je motiv
odsjedanja u staroj gradskoj jezgri (8%), a kao primarni motiv posjete gradu Zadru ispitanici su
naveli nova iskustva i dozivljaje te zabavu 1 odmor, dok je samo 6% turista motivirano
kulturnim znamenitostima 1 dogadanjima. Kultura, kao ni kulturna bastina, nije ni znacajniji
dodatni motiv posjete odredistu (7-9%). Sadrzaji koji bi znacajnije utjecali na motivaciju za
posjet odrediStu su "Moguénost kuSanja lokalne hrane i pi¢a" te "Stjecanje novih iskustava i

dozivljaja". Vedini ispitanika bi dodatni motiv posjete bile manifestacije zabavnog karaktera.

Rezultati anketnog upitnika koji se odnose na obiljezja komunikacije pokazali su da su
organizacije turistickog sektora glavni izvor informacija o kulturnoj ponudi te da ispitanici nisu
zadovoljni pristupom i nainom komunikacije djelatnika u kulturi, smatrajuéi njihov nacin
komunikacije nedovoljno razumljivim i nezanimljivim. Najve¢i utjecaj na ispitanike za posjet
kulturnoj atrakciji imale su preporuke (prijatelja, turistickih broSura, internet foruma...) te
informacije dobivene putem digitalnih medija. Kao najznacajnije mjere za poboljSanje kvalitete
komunikacije kulturnih sadrzaja ispitanici su naveli modernizaciju prostora, digitalizaciju
kulturnih sadrzaja i uklju€ivanje lokalnih tradicijskih proizvoda. ViSe od polovine ispitanika
okarakteriziralo je komunikaciju s lokalnim stanovniStvom kao ljubaznu, simpati¢nu i

otvorenu.

Rezultati istrazivanja ukazali su na vrlo malu zainteresiranost ispitanika za stati¢ne i
tradicionalne kulturne objekte, dok su pokazali najve¢i interes za prirodnu bastinu. Kao najvece
turisticke atrakcije pokazale su se urbane instalacije Morske orgulje i Pozdrav Suncu. Od svih
aspekata nematerijalne bastine pod zaStitom UNESCO-a karakteristi¢nih za zadarsko podrucje
ispitanici su prepoznali kao zanimljivu mediteransku prehranu. Jedinstveni dozivljaj odredista
za vecinu ispitanika predstavlja zadarski zalazak sunca i zvuk morskih orgulja, a kao
najznacajniji elementi jedinstvenosti odrediSta prepoznati su klima, atmosfera i nacin Zivota.

Zadarski nacin zivota ispitanici su opisali kao "opusten i usporen Zivot na otvorenom".
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Rezultati intervjua sa struénjacima iz podrucja kulture prema elementu prepoznavanje kulture
kao identiteskog komunikacijskog sustava ukazuju na suglasnost stru¢njaka i posjetitelja o
najznacajnijim elementima jedinstvenosti navode¢i geomorfoloske elemente koji su
najznacajnije utjecali na identitet grada, kako u proslosti, tako i u sadasnjosti: jedinstveni

zemljopisni polozaj, spoj otoka i zaleda, mitska planina Velebit i klimatski uvjeti.

Rezultati istrazivanja utvrdili su i postojanje suglasnosti stru¢njaka i posjetitelja oko definiranja
zadarskog nacina Zivota kojega strucnjaci opisuju kao sinergiju hrvatskog i mediteranskog
nacina, ne pretjerano uzurban, opusten, okrenut boravku na otvorenom. Rezultati koji se odnose
na nacin percipiranja (su)odnosa kulture i turizma su pokazali da svi ispitanici smatraju da je
osnovni preduvjet kvalitetne komunikacije prepoznavanje identitetskog sustava kao
komunikacijskog alata koji prenosi odredene vrijednosti i posebnosti karakteristicne za lokalni
prostor, ljude i njihovu kulturu. Zastupajuéi Siroko poimanje kulture kao nacina Zzivota,
struénjaci iz podrucja turizma i kulture suglasni su da kultura treba biti osnovna ponuda

odredista i temeljna sastavnica brenda grada.

Sto se ti¢e ograniéenja na koja se osvrée ovaj doktorski rad, prije svega se misli na broj i
strukturu ispitanika koji su sudjelovali u procesu empirijskog istrazivanja. MetodoloSkim
postupcima istrazivanja, strukturiranim intervjuom, anketnim upitnikom i analizom mreZznih
sadrzaja obuhvaceni su razliciti sudionici kako bi se dobile razli¢ite perspektive dionika
kulturnog turizma. Takva heterogenost zahtijevala je dodatne napore u procesu izvodenja kako
kvalitativne, tako i kvantitativne metode istrazivanja. Tijekom anketiranja uoceno je i
izbjegavanje sudjelovanja odredenog broja sudionika. U procesu kvalitativnog istrazivanja

intervjua ogranicenje je predstavljala i motivacija sudionika iz kulturnog sektora.

Svaki model socijalnih medudjelovanja pa tako 1 komuniciranje u turizmu i kulturi, uvjetovano
je mnogim prirodnim, drustvenim i tehnoloSkim ¢imbenicima koji se stalno mijenjaju. Takoder,
kultura i kulturni identitet promjenjivi su i dinamicni fenomeni u konstantnom razvoju i nikad
zgotovljeni. Stoga je i model koji je ponuden u sklopu doktorskog rada podlozan stalnom
provjeravanju njegovih kvaliteta i1 rezultata istrazivanjima ove vrste s ciljem omogucéavanja

optimalne kvalitete komunikacije na razini turistickog odredista.
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9.2. Prijedlog novog modela komuniciranja

U radu je potvrdena glavna hipoteza koja povezuje kvalitetu komunikacije s na¢inom poimanja
kulturnih vrijednosti u funkciji turisticke ponude. Utvrdeno je kako Siroko poimanje kulture
kao nacina zivota moZe pozitivho utjecati na prepoznavanje komunikacijskog potencijala
identiteta 1 kulture kao komunikacijskog sustava. Provedeno istrazivanje potvrdilo je drugu
pomo¢nu hipotezu koja se odnosila na kulturu svakidasnjeg zivota koja je dio neiskoristenog
turistickog potencijala te tre€u pomo¢nu hipotezu kojom se dokazalo da sadrzaji internetskih
stranica kulturnih institucija ukazuju na nedovoljno koriStenje prednosti internetske platforme
kao djelotvornog komunikacijskog kanala, dok je odbacena prva pomoc¢na hipoteza koja se

odnosila na nacin poimanja kulturnog turizma kao turizma specijalnih interesa.

Slijedom istrazivackih rezultata, koncipira se i predlaze novi komunikacijski model (na idejnoj
istrazivackoj razini) koji lokalni kulturni identitet stavlja u srediSte turisticke komunikacije.
Takva komunikacijska struktura podrazumijeva Siroko poimanje kulture koja se u suvremenom
komunikacijskom konceptu sve vise priblizava svojoj antropoloskoj definiciji kao nacinu

zivljenja nekog lokaliteta.

Konceptualni model komunicira elemente jedinstvenosti odrediSta, posebnosti koje su
razlikovne i drugacije te simboli¢ku vrijednost bastine koja odrazava identitet lokalne zajednice
prema bastini simbolizirajuci iskustva i dozivljaje povijesne i1 kulturne vaznosti. Model zastupa
nacela inkluzivnosti i participacije u prepoznavanju vrijednost bastine, kako s aspekta lokalne
zajednice, tako i1 percepciju posjetitelja. Model ukljucuje i suvremene kulturne prakse, jer
kultura 1 kulturna bastina nisu samo odraz kulturnih vrijednosti i znacenja iz proslosti, ve¢
fenomeni u stalnoj evoluciji, dinamickoj promjeni, transformaciji i prilagodbi aktualnim
kulturnim, javnim, druStvenim i politickim potrebama. Novi komunikacijski model je izraz i
sublimacija rezultata teorijskog 1 empirijskog istrazivanja. Kvalitativnim istrazivanjem,
odnosno intervjuom, zakljuceno je da ne postoji zajednicka vizija u razvoju kulturnog turizma
te da nisu identificirana podrucja zajednickog djelovanja kulturnog i turistickog sektora. Stoga
se, kao preduvjet medusobnog povezivanja dionika, predlaze kontinuirana partcipativna
komunikacija turisti€¢kog 1 kulturnog sektora koja ¢e omoguciti definiranje zajednickih interesa.
U skladu s teorijskim sadrzajem koji je predstavljen u ovom radu te rezultatima istrazivanja
predlazu se dva temeljna alata u kulturi pomocu kojih se ona priblizava drugima: storytelling i

interpretacija, dijeljenje spoznaja, iskustva i emocija kroz price. U kontekstu turizma
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storytelling jest sredstvo prenoSenja i tumacenja iskustava pri ¢emu je naglasak na konceptu

autenti¢nosti, kreativnosti 1 interaktivnosti.

Model uzima u obzir preporuke nove komunikacijske paradigme vezane uz razvoj
novomedijske kulture komuniciranja kulturne bastine. Predlaze se dvosmjerna komunikacija
kulturnih institucija s korisnicima koja omogucuje s jedne strane edukaciju korisnika, $to moze
utjecati na njihovo poimanje i vrednovanje bastine te doprinijeti porastu znanja o vlastitoj
kulturi, identitetu, Sto dovodi do jacanja interkulturalnih kompentencija, a s druge strane
omogucuje posredovanje kulturne basStine na nove nacine koji ukljucuju participativnost 1
sukreaciju sadrzaja te poticu nove kreativne izri¢aje, dijeljenje spoznaja, iskustva i emocija kroz
price i druge oblike interpretacije kulturnih sadrzaja koji pobuduju emocije i koji su temeljna
znacajka turizma dozivljaja. Predlozeni model komunikacije na prikladan nac¢in ukljucuje sve
elemente koji ¢e sluziti u¢inkovitom procesu komunikacije kulturnih vrijednosti u funkciji

turisticke ponude.
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PRICA O ZADRU

ELEMENTI BREND IDENTITETA
GRADA ZADRA
— Kulturne atrakcije: Morske orgulje i
Pozdrav Suncu
—  Aktivnosti: zabava, opustanje, uzivanje

u hrani i picu

— Duh grada: otvoren i druzeljubiv,
uzbudljiv i romantic¢an

— Jedinstveni dozivljaji: zalazak sunca,
zvuk morskih orgulja

— Emocije: uzivanje, opustanje, zabava

URBANI IDENTITET GRADA ZADRA

— Elementi jedinstvenosti: klima, atmosfera, spoj otoka i zaleda,
Velebit, gradska jezgra u formi poluotoka

—  Suvremene kulturne prakse: kosarka, festa, "dir po rivi”

— Nacin zivota: opusten zivot na otvorenom, zivost ulica i trgova _

— Emocije: ponos, prkos, grad otvorenih i druzeljubivih ljudi

— Simbolicki kapital: sv. Donat, Zadar grad feniks, barkajoli-
neumorni ¢uvari tradicije

—  Globalni kontekst: Bedemi zadarskih pobuna, sakralna bastina

— Osjecaj mjesta: grad ponosnih ljudi, bogate i burne povijesti

Slika 3. Shema novog komunikacijskog modela komuniciranja kulture kao lokalnog
identitetskog sustava na turistickom odredistu grad Zadar

Izvor: istrazivanje autorice
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PRILOZI
Prilog 1. Anketni upitnik

1. Spol: M
2. Dob:

a) od 18 do 25 godina

b) od 26 do 35 godina

c) od 36 do 45 godina

d) od 46 do 60 godina

e) 61ivise

. Zavrs$ena razina obrazovanja:
a) Osnovna Skola

b) SSS

c) VSS

d) Fakultet — magistar/magistra struke

e) Magistar/magistra znanosti
f) Doktorat
g) Drugo

. Dnevna potrosnja u odrediStu po osobi:

a) manje od 30 EUR-a
b) 30-50 EUR-a

c) 50-100 EUR-a

d) vise od 100 EUR-a

. Zemlja iz koje dolazite

. Nacin organizacije putovanja:
a) Individualni

b) Organizirani

c) Mijesoviti

. Broj posjeta gradu Zadru:

a) Prviposjet

b) Drugi posjet

c) Trido 5 posjeta

d) Sesti vise posjeta
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8.

10.

11.

12.

13.

Pratnja na putovanju:

a) Clanovi obitelji

b) Partner

c) Prijatelji/poznanici

d) Putujem sam/sama

Vrijeme boravka u odrediStu:

a) Do dvadana

b) Vise od tri dana

c) Do tjedan dana

d) Vise od tjedan dana

Vrsta smjesStaja:

a) Privatni smjestaj

b) Hotelski smjestaj

c) Hostel

U staroj gradskog jezgri odsjeli ste zbog:

a) Blizine povijesnih i kulturnih znamenitosti
b) Kvalitete smjestaja

c) Mogucénosti brzog razgledavanja grada bez koristenja prijevoza
d) Volim odsjedati u centru grada

¢) Ponude restorana

f) 1z drugih razloga

Primarni motiv VaSe posjete gradu Zadru bio je:
a) Iskustva i dozivljaji

b) Zabava i odmor

c) Poslovne obveze

d) Kulturne znamenitosti i dogadanja

e) Bijeg od svakodnevnice

f) Nesto drugo

Koja vrsta manifestacije bi bila dodatni motiv VaSeg posjeta odredstu?
a) Sportske

b) Kulturne (koncerti, predstave, izlozbe...)

c) Zabavne (karnevali, izbori miss i mister, tehno party)

d) Poslovne (znanstveni i stru¢ni skupovi, kongresi)

e) Vjerske (hodocasca, prostenja, posjet Pape)
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14.

15.

16.

17.

18.

f) Gospodarske (sajmovi, izlozbe, saloni)

g) Nijedna od navedenih

Koja vrsta sadrzaja bi bila dodatni motiv VaSeg posjeta odrediStu?

a) Mogucénost kuSanja lokalne hrane i pica

b) Bogata kulturna bastina

¢) Upoznavanje alternativnih stilova zivota, ljudi i razli¢itih kultura

d) Stjecanje novih iskustava i dozZivljaja

e) Zabava i mogucnost bijega od svakodnevnice

f) Mogucénost sudjelovanja u razli¢itim lokalnim aktivnostima

g) Nista od navedenog

Kulturna basStina kao motiv putovanja Vam je:

a) Jako bitna

b) Umjereno bitna

c) Malo bitna

d) Nebitna

Informacije o kulturnoj ponudi grada Zadra potrazio/la sam:

a) U Turistickoj zajednici grada Zadra (ukljucujuéi internetske stranice i drustvene
mreze)

b) U turistickim agencijama u gradu Zadru (ukljucujuéi internetske stranice i
drustvene mreze)

¢) U kulturnim institucijama grada Zadra (ukljucujuéi internetske stranice i druStvene
mreze)

d) Ne trazim informacije o kulturi

e) Drugo

Informacije o kulturnoj ponudi grada Zadra:

a) Povecale su moj interes za kulturom grada Zadra

b) Nisu utjecale na moj interes za kulturom grada Zadra

¢) Smanjile su moj interes za kulturom grada Zadra

d) Ne mogu ocijeniti

Koja vrsta informacije bi najviSe utjecala na Vas posjet kulturnoj atrakciji?

a) Preporuka (prijatelja, turistickih broSura, internet foruma...)

b) UNESCO-va lista svjetske bastine

c) Visejezicni, kvalitetan vodi¢ s opisom materijalne, kulturne i spomenicke bastine

d) Tematska tura sa stru¢nim vodi¢em
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19.

20.

21.

22.

e) Moguénost informiranja putem mobilnih telefona 1 digitalnih medija
f) Obiljezenost atrakcije/lokacije s dodatnim pojaSnjenjima na interpretacijskim
plo¢ama

g) Nesto drugo

Koja od sljedeéih izjava najbolje opisuje VaSu interakciju s djelatnicima u

Kulturi:

a) Zadovoljan/na sam pristupom i na¢inom njihove komunikacije

b) Nisam zadovoljan/na pristupom i nac¢inom njihove komunikacije

c) Bio/bila sam informiran/a na najbolji moguéi nacin

d) Informacije mi nisu bile dovoljno razumljive i zanimljive

e) Informacije o kulturnoj ponudi prezentirane su mi na suvremeni i atraktivan nacin

f) Nisam komunicirao/la s djelatnicima u kulturi

Koju od navedenih mjera smatrate najznacajnijom za poboljSanje komunikacije

kulturnih sadrzaja u gradu Zadru?

a) Trebalo bi osuvremeniti prostore u kojima se nalaze kulturni sadrzaji

b) Kulturna bastina grada Zadra trebala bi biti dostupna u digitalnom obliku

c) Nematerijalna bastina treba vise biti ukljucena u turisti¢ku ponudu

d) Trebalo bi omogucditi posjetiteljima sudjelovanje u razlic¢itim aktivnostima i
radionicama

e) Trebalo bi vise ukljuciti lokalne tradicijske proizvode u kulturnu ponudu

f) Nemam misljenja o tome

Vase kulturno iskustvo u gradu Zadru opisali biste kao:

a) Duboko i ciljano

b) Povrsno i usputno

c) Slucajno

d) Pasivno sudjelovanje

e) Nisam dozivio kulturu grada Zadra

Tijekom VaSeg boravka u gradu Zadru posjetili ste kulturne ustanove:

a) Muzej

b) Galerija

c) Kazaliste

d) Koncertna dvorana

e) Nijednu od navedenih
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23.

24.

25.

26.

27.

Tijekom VaSeg boravka u gradu Zadru koje ste od navedenih povijesnih
spomenika posjetili?

a) Crkve

b) Gradske zidine, utvrde i vrata

c) Palace

d) Zgradu Sveucilista

e) Nijedan od navedenih

Tijekom VaSeg boravka u gradu Zadru posjetili ste kulturnu manifestaciju
vezanu za:

a) Sport

b) Glazbeno scenska dogadanja (ples, koncert)

c) Predstave

d) Film

e) Nijednu od navedenih

Jeste li tijekom boravka u Zadru posjetili nacionalni park ili park prirode?
a) Da

b) Ne

Koju od navedenih kulturnih atrakciju grada Zadra smatrate najzanimljivijom?
a) Morske orgulje i Pozdrav Suncu

b) Kalelarga - glavna gradska ulica

¢) Forum i crkva sv. Donata

d) Izlozba Zlato i srebro grada Zadra

e) Muzej antickog stakla

f) Knezeva palaca

g) Nije mi poznata nijedna od navedenih

Koje ste od nematerijalnih kulturnih dobara s UNESCO-ve liste svjetske
nematerijalne kulturne bastine imali prilike upoznati tijekom posjete gradu
Zadru?

a) Mediteranska prehrana

b) Cipkarstvo otoka Paga

c) Klapsko pjevanje

d) Glazbeni izricaj ojkanje

e) Nijedno od navedenih
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28. Koje od navedenih aktivnosti prepoznajete kao jedinstveni doZivljaj drediSta?

29.

30.

31.

32.

a)
b)
c)
d)
e)
f)

g)
h)

Razgledanje grada kroz Setnju

Pogled na grad sa zvonika Katedrale

Slusanje glazbe Morskih orgulja na zadarskoj rivi
Kupovanje na zadarskoj trznici i ribarnici
KusSanje Maraschina, izvornog likera

Uzivanje u zadarskom zalasku sunca

Voznja s barkariolima

Nijednu od navedenih

Kako biste opisali komunikaciju s lokalnim stanovni§tvom?

a)
b)
c)
d)
e)

Ljubazna, simpati¢na i otvorena

Prijateljska komunikacija s ostvarenim istinskim kontaktom
PovrSna komunikacija

Konfliktna, na rubu sukoba

Nikakav kontakt nisam ostvario/la osim nuznog

Koja od navedenih rijeci najbliZe opisuje Vas dozivljaj grada:

a)
b)
c)
d)
e)
f)

Romantic¢an
Uzbudljiv
Zabavan
Dosadan
Nepozeljan

Nista od navedenog

Ono §to ¢ini grad Zadar jedinstvenim odrediStem na svijetu je:

a)
b)
c)
d)
e)
f)

Arhitektura
Kulturna bastina
Klima
Atmosfera
Nacin zivota

Nesto drugo

Sto najbolje opisuje zadarski nacin Zivota?

a)
b)
c)
d)

Zivot na otvorenom
Opusten i usporen nacin
Temperamentan i emocionalan

Dobro organiziran i isplaniran
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¢) Uzurban i moderan
f) Tradicijski i autohtoni
33. Koja biste tradicijska umijeca lokalnog stanovniStva rado naucili?
a) Rucno branje soli
b) Branje maslina
c) Tradicijski ribolov
d) Tradicijsko lonc¢arstvo
e) Priprema tradicijskih jela
f) Tradicijsko pjevanje i plesovi

g) Nista od navedenog

34. Sljedeca pitanja su pitanja u obliku tvrdnji. Molimo Vas da zaokruzite odgovor koji se
najviSe podudara s VaSim miSljenjem povezanim s navedenom tvrdnjom (1 - u
potpunosti se slazem, 2 - slazem se, 3 - niti se slazem niti se ne slazem, 4 - ne slazem
se, 5 - u potpunosti se ne slazem)

U Niti se U
ot Skemes slazem niti  Ne slazem  potpunosti
Tvrdnja se slazem se ne se se ne
slazem slazem
1 2 3 4 5
Zanima me kulturno-
povijesna bastina
odredista koje ! 2 3 4 >
posjecujem
Zanimaju me kulturne i
vjerske ustanove
odredista koje ! 2 3 4 >
posjecujem
Zanimaju me kulturne
manifestacije odrediSta 1 2 3 4 5
koje posje¢ujem
Zanimaju me znameniti
ljudi i povijesni dogadaji
odredista koje ! 2 3 4 >
posjecujem
Zanima me kultura
zivota i rada
(gastronomija, nacin 1 ) 3 4 5

zivota, obicaji, folklor,
tradicija) lokalnog
stanovniStva
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35. Kako biste, prema VaSem sudu, ocijenili vaznost pojedinih elemenata u kulturnoj

ponudi grada Zadra? (1 - uopée nije vazno, 2 - nije vazno, 3 - niti je vazno niti je

nevazno, 4 - vazno je, 5 - jako je vazno)

Elementi
kulturne
ponude

Uopce nije
vazno

1

Nije vaZno

2

Niti je vazno
niti je
nevazno

3

Vazno je

4

Izuzetno je

vazno

5

Kulturno-
povijesna
bastina

1

2

3

4

5

Kulturne 1
vjerske
ustanove

Kulturne
manifestacije

Znameniti
ljudi i
povijesni
dogadaji

Kultura zivota
irada
(gastronomija,
nacin zivota,
obicaji,
folklor,
tradicija)
lokalnog
stanovniStva
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36. Molim Vas da zaokruzivanjem broja od 1 do 5 iskazete Vasu razinu zadovoljstva

kvalitetom informacija o kulturnoj ponudi grada Zadra (1 - izrazito nezadovoljan/na, 2
- uglavnom nezadovoljan/na, 3 - niti zadovoljan/na niti nezadovoljan/na, 4 - uglavnom
zadovoljan/na, 5 - izrazito zadovoljan/na.

Zadovoljstvo kvalitetom informacija

. Niti
Izrazito  Uglavnom . Uglavnom .
. . nezadovoljan/na . Izrazito
nezadovolj nezadovoljan o zadovoljan/ .
Elementi an /na na n1t‘1 zadovoljan/na
Elementi kvalitete zadovoljan/na
ponude komunikacije 1 2 3 4 5
to¢nost 1 2 3 4 5
uvjerljivost 1 2 3 4 5
Informacije o informativnost 1 2 3 4 5
kulturno- pravovremenost 1 2 3 4 5
povijesnoj razumljivost 1 2 3 4 5
bastini zanimljivost 1 2 3 4 5
dostupnost 1 2 3 4 5
korisnost 1 2 3 4 5
to¢nost 1 2 3 4 5
uvjerljivost 1 2 3 4 5
Informacije o informativnost 1 2 3 4 5
kulturnim i pravovremenost 1 2 3 4 5
vjerskim razumljivost 1 2 3 4 5
ustanovama zanimljivost 1 2 3 4 5
dostupnost 1 2 3 4 5
korisnost 1 2 3 4 5
to¢nost 1 2 3 4 5
uvjerljivost 1 2 3 4 5
.. informativnost 1 2 3 4 5
Informacije o
Kulturnim pravovr.emenost 1 2 3 4 5
manifestacijama razqmlj' Ivost ! 2 3 4 >
zanimljivost 1 2 3 4 5
dostupnost 1 2 3 4 5
korisnost 1 2 3 4 5
to¢nost 1 2 3 4 5
Informacije o uvjerljivost 1 2 3 4 5
. informativnost 1 2 3 4 5
znamenitim
ljudima i pravovr.emenost 1 2 3 4 5
L razumljivost 1 2 3 4 5
govugsp.lm zanimljivost 1 2 3 4 5
ogacdajma dostupnost 1 2 3 4 5
korisnost 1 2 3 4 5
Informacije o tocnost 1 2 3 4 5
kulturi zivotai uvjerljivost 1 2 3 4 5
rada informativnost 1 2 3 4 5
(gastronomiji, pravovremenost 1 2 3 4 5
nacinu zivota, razumljivost 1 2 3 4 5
obicajima, zanimljivost 1 2 3 4 5
folkloru, dostupnost 1 2 3 4 5
tradiciji) korisnost
lokalnog 1 2 3 4 5
stanovnista

324



Prilog 2. Protokol za intervju

KULTURA KAO KOMUNIKACIISKI SUSTAV

1.

Podrucja zajedni¢kog djelovanja kulturnog i turistickog sektora, gdje bi se oni mogli
kvalitetno susresti?

Na koji nacin turisticka interpretacija bastine 1 njezin storytelling utjecu na kvalitetu
dozivljaja kulturnih turista?

Zastupate li pozitivisticki pristup interpretaciji bastine kao pasivni i jednosmjerni model
ili inkluzivni i participativni model koji u prvi plan stavlja vrijednosti bastine s aspekta
lokalne zajednice?

Koje su temeljne prihvacene vrijednosti i povijesne Cinjenice s kojima se grad Zadar i
njegovi stanovnici mogu povezati, poistovjetiti, prepoznati i predstaviti javnosti?
Koriste li kulturni i turisti¢ki sektor potencijale novih tehnologija za vlastitu promociju?
Utjece li kulturni turizam na smanjenje konflikta, medusobnog razumijevanja i

uvazavanja turista i domicilnog stanovnistva?

KULTURNI TURIZAM

1.
2.

S AW

Smatrate li kulturni turizam turizmom specijalnih interesa?

Treba li kulturu definirati kao nacin zZivota i je li njezino svodenje na posjete kulturno-
povijesnim spomenicima i institucijama u kontekstu kulturnog turizma preusko
shvacanje pojma kulture?

Treba 1i kultura biti osnovna ponuda odredista ili nadopuna osnovnoj ponudi?

Ima li grad Zadar kulturno-turisticke atrakcije?

Sto mislite o znaéenju kulturne ponude kao motivu dolaska u Zadar?

Mozete li izdvojiti najkvalitetniji projekt s podrucja kulturnog turizma u gradu Zadru?

KOMUNIKACIJA IDENTITETA

AN O S

Sto ¢ini grad Zadar jedinstvenim odredistem na svijetu?

Sto najbolje opisuje zadarski nacin Zivota?

Koje su kulturne vrijednosti grada Zadra prepoznatljive u globalnom kontekstu?
Koja kulturna dobra predstavljaju simbole grada Zadra?

Koje se zivuce tradicije vezu uz grad Zadar?

Sto ¢ini zadarsku suvremenu kulturu?
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ZIVOTOPIS

Lorena Pero$ rodena je u Zadru (1971.) gdje zavrSava Opc¢u gimnaziju (1990.). StjeCe zvanje
magistre ekonomije na Hotelijerskom fakultetu u Opatiji (1996.). ZavrSava poslijediplomski
znanstveni magistarski studij iz informacijsko-komunikacijskih znanosti SveuciliSta u Zadru

2011. godine.

Poslijediplomski znanstveni doktorski studij iz informacijsko-komunikacijskih znanosti
Sveucilista u Zagrebu upisuje 2012. godine. U sklopu istrazivackog rada na doktorskom studiju
objavljuje znanstvene radove "Affirmation of cultural identity tourism destination through city
break travelling - Zadar city example", 2013, (medunarodna recenzija) te "Lokalni medij i
kulturni identitet: longitudinalna analiza 2010.-2014.", Mediji i komunikacije 1, (2014), 2; 195-

212 (znanstveni ¢lanak).

Radno iskustvo stjece u turistiCkom sektoru u prodaji i marketingu (1997.-2014.). Bavi se 1
volonterskim radom u sklopu programa besplatne poduke u uc¢enju Gradske knjiznice Zadar. U
Narodnom muzeju Zadar radi od 2015. godine, najprije kao stru¢njakinja za promociju kulture,

potom kao voditeljica marketinga i odnosa s javnoScu.

Ukljucena je u razvoj projektnih ideja 1 ostvarivanju partnerstva muzeja na projektima urbanog
1 kulturnog turizma: SMART HERITAGE - Adriatic-lonian Programme INTERREG V-B
Transnational 2014.-2020.; MENEC - INTERREG IPA CBC program; ZADAR BASTINI -
Integrirani kulturni program grada Zadra 2020 - Europski fond za regionalni razvoj; CREA -C
- Kreativna Europa 2014.-2020.; COOLturizacija - OP U¢inkoviti ljudski potencijali 2014.-
2020.; REMEMBER - INTERREG V-A Italija - Hrvatska 2014.-2020.

Sudjeluje u izradi Razvojne strategije muzeja te izraduje Marketing plan muzejskog djelovanja
u Knezevoj palaci. Autorica je projekta prvog hrvatskog muzejskog vidcasta pod nazivom

Muzeofonija.
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