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IMAMO RESURSE,
ADALIIMAMO
KULTURNI TURIZAM

UVODNO RAZMATRANIE

Teza koju iznosim na proveru pred ovaj skup je sle-
deda: zbog nedostatka intersektorske saradnje i si-
stema muldisciplinarnog obrazovanja za kulturai tu-
rizam, Srbija nema organizovanu, osmifljenu i pla-
niranu kulturno-turisticku ponudu. Osporite ovu tezu
ili je potvrdite — u oba slucaja, to e biti doprinos
razvoju kulturnog turizma u Srbiji. Ako je osporite na
osnovu injenica, to ¢e znaditi da Srbija ima Sime da
motiviSe i dodeka turiste koji u naSe krajeve nisu
zalazili viSe od decenije. Ako potvrdite moju tezu,
opet je dobro posto Semo valjanim argumentima po-
staviti dijagnozu bolesti kulturnog turizma u Srbiji i
postiéi konsenzus o pitanju — §ta dalje?!

Ali, najpre, treba da se sloZimo oko toga §ta je kul-

S ekonomskog stanovista, to je kad kultura izlazi na

turistiCko trziSte s kulturnim i umetnickim proizvo-

dom koji moZe da donese profit, a ako ne profit — ono
dobit, sigurno.

S organizacionog stanovista, to je intersektorsko po-
vezivanje kulture i turizma — dve komplementarne
grane koje treba da se udruZe u ostvarenju zajed-
ni¢kog proizvoda. Tako dobijamo kulturnu industriju
— a to je kad kulturni proizvod ostvaruje profit na
turistickom trZiStu.
S turizmoloskog stanovista, to je pokretanje poje-
dinaca motivisano kulturnim razlozima. Po definiciji,
odnosi se na ona mesta koja nisu turisticki razvijena, a
imaju lokalne kulturne potencijale. Dovoljno je da
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turista u njima provede najmanje jedan dan aktivno

istraZujuéi taj potencijal, ostavi novac i dobili smo

S kulturologkog stanovista, to je sav onaj skriveni kul-

turni potencijal koji jedan grad ili region ima i koji

moZe da donese kulturni i umetnicki doZivljaj ne
samo lokalnoj publici veé i turisti.

S edukativnog stanovista, to je kad krenete na turi-
sti¢ko putovanje sa Zeljom da istraZujete, upoznate i
nesto naudite o nacionalnim i lokalnim kulturnim
vrednostima sredine koju posefujete. Zato se sve
&esée u okviru turisti¢ko-kulturne ponude organizuju
Skole, kursevi i razni drugi edukativni sadrZaji.
Ako te lokalne potencijale aktiviramo i uéinimo ih
atraktivnim i za turiste i za lokalno stanovniS§tvo —
dobili smo kulturni turizam.,

Zasto onda potencijali u Srbiji nisu aktivirani? Iako
ved decenijama turizmolozi istiCu kulturne funkcije
turizma, turisti€ki radnici se pitaju kako da poveZzu
ekonomske i kulturne funkcije turizma. Isto to rade
kulturolozi, kao i menadZeri kulturnih institucija i
projekata kada se pitaju kako da privuku novu pub-
liku na svoje programe. Problem je, medutim, u tome
5to i jedni i drugi to &ine u izolaciji.
Nedostaje treéi faktor &ija bi funkcija bila integra-
tivna. To je razvojna politika kulture i turizma koja bi
trebalo da uspostavi vezu izmedu kulturnih delatnosti
i turistitkog privredivanja. Nju prate odgovarajuéa
ekonomska i obrazovna politika — uz njih idu i po-
reske olakSice, prohodni kanali za promociju i pro-
daju turisticko-kulturnog proizvoda, odgovarajuéi
obrazovni sistem koji priprema kadrove sposobne da
iznesu razvojni koncept na svojim pleéima i mnostvo
drugih stimulativnih mera koje ée pomo¢i da se po-
veca broj turista, ostvari profit, obogati turisticko-kul-
turni doZivljaj i, zaSto da ne — ne treba se stideti,
napuni budZetska kasa.

Medutim, jo§ uvek se turizam sagledava viSe kao

privredna grana, a manje kao deo kulturnog Zivota. I

obrnuto — kultura se vidi kao “ukras”, kao lepota

sama po sebi, i nadasve —kao potro§acg, a ne kao grana

koja ne samo §to moZe da vrati uloZen novac, ve¢ida
ga uvefa.

Da je to moguée, pokazuje ¢injenica da je poslednje
decenije proslog veka kulturni sektor bio jedan od
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Cetiri sektora s najbrZim rastom u svetskoj ekonomiji.

Kultura je, dakle, u dobrom drustvu. Oko nje su

finansijski servisi i ushuge, informacione i komunika-
cione tehnologije, i dakako, turizam.

To govori koliko je kultura vaZan faktor razvoja dru-
Stva. Ali, kad kaZemo kultura, onda mislimo na onu
“kulturu” koja je u stanju da vrednosti koje stvara
proveri na trzistu. Mislimo na onu kulturu koja se ne
plasi povezivanja s trzistem, na kulturu koja ne gleda
na trziSte s prezirom, kao lisica na kiselo grozde.
Mislimo na kulturu kojoj je trZiste partner. Pored
muzidke, izdavacke, filmske i video industrije, mi-
slimo, dakle, na kulturni turizam koga nema bez turi-
stickog trZiSta ponude i potraZnje! Zato je kultura
vaZan faktor razvoja turizma. To su dve komplemen-
tarne grane koje treba da se udruZe u ostvarenju
zajednickog cilja.
1 pored toga §to svaka turisticka ponuda obuhvata, ili
bi trebalo da obuhvati i kulturne sadrZaje, turizam je
ostao izvan domasaja nauke o kulturi, kao $to je i kul-
tura ostala izvan domaSaja nauke o turizmu. Iako
svaki turisticki sadriaj nosi u sebi i kulturne vred-
nosti, na obrazovni sistem i naSa nauka jo§ uvek su
monodisciplinarni. Zato smo ovde da bismo menjali
takav poredak stvari. Da bismo pledirali za inter-
sektorsko povezivanje i multidisciplinarno obrazo-
vanje. I u nauci i u praksi.

Prvi korak ka tome jeste da oni koji imaju politicku i
ekonomsku mo¢ i koji upravljaju kulturnim i pri-
vrednim Zivotom, stvarnom akcijom daju dokaze da
razumeju znacaj povezivanja ekonomskih i kulturnih
funkcija turizma. To treba da urade svi koji rade u
turizmu, koliko i oni koji rade u kulturi. Tek kada se
ove dve dimenzije, neprirodnorazdvojene, poveZuiu
sferi nauke, i u sferi politike i u sferi prakse (i turi-
sticke 1 kulturne), imaéemo turizam koji donosi i
novac, ali i duhovne vrednosti. To je na$ danasnji
zadatak: da u svim ovim strukturama apelujemo za
kulturni turizam, narodito u onim koje donose stra-
teske odluke o kratkoroénom i dugorocnom razvoju
zemlje. To su sfere politiCke i finansijske moéi.

Dakle, kada je ova grana kulturne industrije u pita-
nju, trziSni mehanizmi ne smeju biti zanemareni. A
kakvo je pravo stanje?
ako su kultura i privreda upucene jedna na drugu, a
ubudude ée biti verovatno jos i viSe nego danas, sa-
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radnja izmedu kulture i privrede se tefko ostvaruje.
Svaka grana radi za sebe, te§ko se sporazumevaju i
nemaju permanentne i dobro koordinirane odnose.

Medutim, kada drZava nema moguénosti da u pot-
punosti finansira projekte kulturnog turizma, oni se
mogu i samofinansirati, narogito ako predstavljaju
dobro oblikovan proizvod za kojim €e biti traZnje na
turisticko-kulturnom trZiftu. DrZavna pomo¢ im nije
neohodna, iako drZzavu ne treba u potpunosti oslo-
badati odgovornosti. Ni ona sama ne Zeli da bude
oslobodena te odgovornosti. I u mnogim zemljama
sveta gde je privreda mnogo razvijenija i ceSce se
pojavljuje kao donator, sponzor ili pokrovitelj, drZave
ne Zele da budu iskljuene iz kulturnih tokova. Ljudi
koji odreduju kulturpu politiku tih zemalja tak su
veoma zabrinuti da bi pojaano angaZovanje privrede
i privatnog sektora moglo da istisne drZavu. Zbog
toga se doslo do srecnog kompromisnog reSenja, a to
je zajedni¢ko ulaganje drZave i privrede. Neka isku-
stva govore da je ovakvo zajedni¢ko ulaganje spon-
zora i drZave i najuspeSnije.

Primer obelezavanja 750-godisnjice od osnivanja
Berlina, svedoti o tome. Gradonacelnik Berlina je za
proslavu zamislio da realizuje mnogo lepih i zna-
¢ajnih projekata ¢ije troskove grad nije mogao sim da
finansira. Zato je pozvao sugradane da pomognu i
doprinesu da Berlin bude jos lepsi i vredniji posto-
janja. Apel je naifao na odziv velikog broja sponzora,
a zavrini izvestaj je pokazao da je prikupljeno oko 35 .
miliona maraka. Prilozi su bili i mali (jedan od 250
DEM namenjen ediciji ploéa pod nazivom “Muzika
izmedu ratova”), i veliki (Drezdner banka je dala Sest
miliona maraka za restauraciju vlastelinske kuce Ste-
glic, 5to je bila davnasnja Zeljagrada). Nagin na koji je
grad stvorio uslove za finansijsku potporu sponzora,
treba da posluZi kao primer. Lista poklona (ili spisak
Zelja kako su je zvali) pojavila se dovoljno rano da bi
svaki potencijalni sponzor imao vremena da izabere
poklon koji je istovremeno i najvi§e odgovarao njego-
vim finansijskim predstavama i komunikacijskim na-
merama ! Svi su bili zadovoljni.

Kod nas je, naZalost, jo§ uvek malo ovakvih i sliénih

projekata koji povezuju javni i privatni sektor. Malo

je i projekata koji povezuju kulturu i privredu, a jo§
manje uspe$nih projekata kulturnog turizma.

265



VESNA BUKIS-DOJCINOVIE

Kada bi ih bilo vise, lakSe bismo razumeli zasto neki
kulturni projekti koji se rade u inostranstvu postaju
visokoprofitabilna oblast i zasto se za spoj kulture i
turizma sve viSe interesuju i organi drzavne i gradske
uprave, i kulturne institucije, i privredne institucije,
zaSto kulturni turizam postaje nova oblast multikom-
panija, a filmski turizam, na primer, trZiste koje nudi
velike moguénosti. Da zaista ovaj oblik kulturnog
turizma, zamiSljen tako da turistima omoguéi posetu
mestima o kojima su saznali iz popularnih filmova,
ima tendenciju rasta, dokazuju i veliki broj turistickih
poseta lokacijama na kojima su snimani hitovi kao
npr. Zaljubljeni Sekspir ili Do gole koZe, kao i poveéa-
na budZetska davanja britanskog Ministarstva za ki-
nematografijulokalnim turistickim vlastima koje pro-
movisu lokalne filmske atrakcije. A mi imamo i Ku-
sturicu i Gorana Markovi€a i plejadu autora koji su
osvojili i kansku i druge prestine medunarodne na-
grade za filmska ostvarenja, samo nemamo kulturni
turizam koji ée privuéi turiste da posete mesta u
kojima su ti nagradeni filmovi snimani!

Zato je osnovno reSenje za ovaj problem uspostav-
ljanje medusektorske saradnje izmedu kulture i dru-
gih sektora (turizam, trgovina, industrija, poljopri-
vreda, obrazovanje, sport, socijalna politika, itd.) i to
na svim nivoima; i na nivou drzavne administracije, i
na nivouregionalneina nivou lokalne administracije.
Tek kada se ova saradnja ostvari postojaée osnovni
preduslovi da se koordiniraju kulturna { turisticka
politika. A kad se stvore zajednicki razvojni planovi i
stretegije izmedu resornih ministarstava na repub-
lickom nivou, to isto treba uéiniti i na novou lokalne
administracije.

U veéini decentralizovanih evropskih zemalja grad-
ska uprava predstavlja presudno administrativno sre-
diste za odludivanje o veoma §irokom spektru pitanja
vezanih za kulturu, sport, rekreaciju i turizam. Istina,
do prosirivanja odgovornosti gradskih uprava dola-
zilo je postepeno. Proces decentralizacije zapoceo je
ranih sedamdesetih i traje sve do dana$njih dana s
nesmanjenim, éak s povefanim intenzitetom. Ali,
mnogi gradovi se pitaju kako koristiti ovu relativou
slobodu? Politi¢ari i inovnici, naviknuti na formu-
lisanje politike stambene izgradnje, politike saobra-
€ajaidrugih, suodili su se s mnogim problemima kada
su pokusali da planiraju kulturnu politiku u gradu
(pod terminom kulturna politika ovde se podrazu-
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meva aktivnost vlasti u svim oblastima umetnosti,
rekreacije i slobodnog vremena), isto kao i politiku
kulturnog turizma. Ova druga je narodito aktuelna
sada, kada se kulturna politika sve vi§e profiruje i na
oblast kulturnog turizma. Ona se, medutim, svodi na
potrebu da lokalne vlasti sopstvene kulturne stra-
tegije koje se odnose na umetnost, medije, okolinu,
naslede i turizam, donose u skladu s lokalnim pro-
gramima ekonomskog, drustvenog i obrazovnog raz-
voja. Pri tom se upozorava da treba voditi racuna o
tome da se obezbedi jedinstvo i ravnoteZa izmedu
nacionalnih i regionalnih ili lokalnih prioriteta. Dak-
le, kada je u pitanju razvoj gradova, Evropa sve vise
teZi takvoj gradskoj kulturnoj politici koja moZe da
obezbedi stimulus urbanoj ekonomiji i kulturnom tu-
rizmu. Ovom problemu posveéena je i Deklaracija
Becke konferencije evropskih gradova o buduénosti
urbane kulture i nove evropske kulturne politike u
kontekstu evropske integracije, koja je odrZana no-
vembra 1998.

Medutim, intersektorsko povezivanje nije jedini pro-
blem koji stoji na putu uspostavljanja partnerstva
izmedu kulturnog i turistickog sektora. Drugi pro-
blemi koji se javljaju ne samo na nivou kulturne admi-
nistracije, ve€ i na nivou institucionalnog delovanja i
menadZmenta, jesu potpuno razligit jezik i stru¢na
terminologija koja se koristi. Turizmolozi ne razu-
meju kulturologe, kulturolozi ne razumeju ekono-
miste i marketing eksperte... Niko se medusobno ne
razume posto govorimo razli¢itim jezicima i mislimo
u razli¢itim vrednosnim kategorijama. Nase filozofije
i vizije do sada su bile razlitite! Kultura je ukras i
lepota — da bi to bila, mora da bude gubita¥ u eko-
nomskom smislu. Finansijski zavisi od drZave posto je
drZava odgovorna da svakom obezbedi pravo na kul-
turu. Dakle, ako drZava hoée kulturu, mora da nam
obezbedi dovoljno novca da je stvaramo. I onda ~
problemanema. Mismo tu—znamo nas posao —samo
nam treba novac. Tako razmisljaju radnici u kulturi,

Turisticki radnici misle obrnuto. Svaki potencijal po-
stoji da bi privukao turistu. Ako “kulturnjaci” ne zna-
ju to da rade — mi znamo. Marketingki eksperti misle
sli¢no. Oni kaZu — mi éemo kulturu upotrebiti kao
“mamac” i lepo “pakovanje”, a pakovanje e doneti
novac. Pri tom — uopste nije vaZno §ta ée turista dobiti
kad dode. Vaino je da se odludi da dode i da uplati
aranZman. Tako kultura ostaje samo “slika” na pro-
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spektu ili kadar na turistickom filmu. Kad turista

dode - dobije hotel, a kulturu neka otkriva sam! Niko

mu se ¢ak i ne nade pri ruci da mu di potrebne

informacije. O turistickim kartama, kulturnim ruta-

ma ili o prodaji ulaznica za umetni€ke programe da i
ne govorimo.

Tako, dakle, kulturni, turisti¢ki, ekonomski i marke-

tinski eksperti razmisljaju o istoj vrednosti, a medu-

sobno se potpuno razlikuju. Zato se i ne razumeju.
Zato i ne saraduju.

Drugi problem je potpuno razli¢ito klasicno-huma-
nisticko obrazovanje koje dobijaju radrici u kulturi
od onog prirodno-nauénog koje dobijaju privrednici.
Prvi dobijaju obrazovanje s peatom humanizma, a
drugi se kroz obrazovanje spremaju da iznalaze efi-
kasna reSenja vezana za sasvim konkretne i odredene
zadatke. S tim u vezi je i strah od kontakta pa i od
sudara razli¢itih shvatanja.

To je razlog §to se ve¢ decenijama kulturolozi i turiz-
molozi pitaju kako je u praksi moguce povezati eko-
nomske i kulturne funkcije turizma. A da je potrebno
da budu povezane, lako éemo se uveriti analizom
turistiCkih prospekata. Bilo koji od njih da uzmemo u
ruke, vide¢emo da najveéim delom donosi atraktivne
slike spomenickog nasleda ili kulturnih manifestacija.
Problem koji turizam jo$ uvek nije re§io, jeste aktivi-
ranje tog kulturnog potencijala. Njegovo oZivljavanje.
Animacija. Sta turisti zna¢i gomila kamenja na jed-
nom arheoloskom nalazi$tu, ili fasada neke stare
zgrade ukoliko mu se ne isprica prica o njima, ukoliko
se jedan istorijski dogadaj ili lik ne oZive pred ofima
posetilaca. Ukoliko mu se ne obezbedi doZivljaj koji
ée pamtiti i prepriavati prijateljima kada se vrati
kudi.

Zato se u svetu, kad dva partnera ne mogu da nadu
zajednicki jezik, sve viSe traga za strunjacima koji
posreduju izmedu te dve strane. Tako se razvijaju
potpuno novi ogranci zanimanja koji jo§ nemaju za-
jedni¢ko ime. Negde se zovu Fund raiser, agent za
kulturu, menadZer kulturnih delatnosti, itd. U nedo-
statku opSteprihvatljivog reSenja za saradnju izmedu
kulture i turizma, ja tu novu profesiju posrednika
zovem turisticko-kulturni animator.

Ova profesija u nastanku, medutim, ima viSestruko
znadajnu ulogu. Ona ne pomaZe samo u razumevanju
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privrede i kulture, veé i u razumevanju izmedu kul-
ture gosta i kulture domagina.

Kada dolazi do susreta razli¢itih kultura, od narocitog
znadaja za kvalitet ovih susreta je uspostavljanje me-
dusobnog postovanja i razumevanja izmedu gosta i
domadina. Ponekad je ovaj odnos postovanja i razu-
mevanja tef§ko uspostaviti, narodito ako stanovnici
turistickog mesta pribegavaju postavljanju “zamki” u
koje se turisti hvataju. A zamke su najéesée pseudo-
folklorne priredbe i pseudozanatski predmeti koji se
turisti predstavljaju kao autenti¢ni. U takvim situa-
cijama turista plaéa, tro§ii odlazi ne videvsi niStaine
osetivii nita od autenti¢ne lokalne kulture mesta
koje poseéuje. Turista to, sasvim prirodno, prime-
¢uje. On nije zadovoljan. Sledeée godine nece dodi.
Neée ni svojim prijateljima preporuciti da dodu u
mesto koje turiste hvata u “zamku” pseudokulturnih
vrednosti. Animator mora da resi ovaj problem. Ako
je navreme doSao, moZe da spreci da do sukoba dode
tako sto ée lokalnom stanovnistvu objasniti da turista
Zeli da upozna prave lokalne vrednosti turistiCkog
mesta a ne laZne, i tako §to e turisti objasniti da su
stanovnici ponosni na svoje obi€aje i verovanja, lo-
kalno vino, domace specijalitete i korpe od pruéa, da
su te vrednosti razli¢ite od drugih i da se mogu videti i
doZiveti samo tu i nigde drugde.

Posto se jos nigde u svetu ne obrazuju turisti¢ko-kul-
turni animatori, jedino trajno re§enje za kulturni turi-
zam jeste da se izvr§i odredena reforma $kolskog i
obrazovnog sistema. Tako bismo dobili multidisci-
plinarno obrazovane stru¢njake koji bi bili u stanju da
jedan potencijal aktiviraju i kulturno i edukativno i
ekonomski. To zahteva promene u dosada$njem si-
stemu obrazovanja i, svakako, veliko razumevanje i
podrsku drZavnih i lokalnih organa uprave. Ako je
drZavi, gradu ili regionu stalo do kulturnog turizma,
svakako da bi najbolje reSenje bilo razmotriti mo-
guénosti za multidisciplinarno obrazovanje turisti-
cko-kulturnih animatora. Ako ne postoji sistem re-
dovnog §kolovanja za animatore, onda treba pronaéi
sugradanina koji dobro poznaje lokalne kulturne po-
tencijale, hoée da se bavi tim poslom i spreman je da
se doedukuje i stekne sva ona znanja i vestine koje su
mu potrebne da bi bio turisticko-kulturni animator.
Izgleda komplikovano ali je dobit, sasvim sigurno,
velika.
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Ali, naravno, za razvoj kulturnog turizma nije do-
voljno imati samo animatore. Potrebno je udruZiti
razlicite profesije da bi svi poslovi koji prethode, pra-
te i ishode iz kulturnog turizma mogli biti obavljeni
dovoljno kvalitetno i na vreme da bi se s malim ula-
ganjima postigao veliki rezultat. Postoji &itav niz pi-
tanja kojima kulturni turizam treba da se bavi i za
koje treba da ima obucene i sposobne ljude. Ta pita-
nja su brojna: da li i jedni i drugi istrazuju trZiste pre
negoli se upuste u planiranje i realizaciju projekata,
prepoznaju li elemente potraZnje savremenog trZista,
da li znaju koje su osnovne odlike postmoderne kul-
turne i turisticke traZznje (potroSacki karakter, smisao
po sebi, istorijski eklekticizam, prenaglaSen princip
zanimljivosti, ludi¢ki karakter, parodija klasi¢nih
vrednosti, simbolika dimenzija, nostalgija, eskapi-
zam, pluralizam i simulakrum). Da li su im poznata
sredstva i da li poznaju metode oblikovanja post-
modernog turistitko-kulturnog proizvoda. Da li je
njihova ponuda dovoljno raznovrsna, uvazavaju li
razli¢ite potrebe razli¢itih kulturnih grupa, da li su im
poznata svetska iskustva u oblasti animacije, da li ih
koriste i primenjuju u svem radu, projektuju li sight-
seeing i life-seeing za prosvefenu manjinu sa poseb-
nim Zeljama, organizuju li kulturne rute, kreativni
Ako analiziramo kalendar priredbi turistiko-kultur-
nog karaktera u Srbiji (koji su izdavali TuristiCka
organizacija Srbije i republi¢ko Ministarstvo za kul-
turu), zasigurno ne bismo mogli dati pozitivan od-
govor poito u njemu gotovo apsolutno dominiraju
folklorne manifestacije koje jedna drugoj lice kao jaje
jajetu. Samo na tom primeru jasno se moZe uoditi da
turistitko-kulturna ponuda ne korespondiras duhom
postmodernog vremena u kome Zivimo i da ne prati
tokove globalne kulture koja se sve viSe krece u prav-
cu pluralizma, laZne autentinosti, imitacijei pseudo-
dogadaja.

To, naravno, ne znaci da je kulturna ponuda siro-
masna. To pre znadi da turizam nije obuhvatio svo
bogatstvo kulturnih programai projekata koji postoje
na kulturnoj sceni i koji bi mogli biti turisticki aktivi-
rani. Zato je turizmu potrebna kultura — da bi dopu-
nio i obogatio svoju turistitku ponudu. A zato je i
jednima i drugima potrebno obrazovanje — da bi se
bolje razumeli i da bi zajedno radili na dostizanju
istog cilja.
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