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KREATIVNE INDUSTRIJE KAO FAKTOR BRENDIRANJA
TURISTICKE DESTINACIJE

CREATIVE INDUSTRIES AS A FACTOR OF TOURIST DESTINATION BRANDING

Apstrakt: Priviacnijim za turiste bice
one destinacije, odnosno drZave, regije i me-
sta koje nude najvecu vrednost za uloZen
novac ili distinktivnost i jedinstvenost koju
nije moguce zameniti alternativnom desti-
nacijom. Cilj rada je da ukaZe na moguc-
nosti, znacaj i sinergiju kulture i kreativnih
industrija u funkciji brendiranja destinacija
u turizmu. Metodologija rada podrazume-
va kabinetsko istraZivanje, odnosno pregled
odabrane naucne i strucne literature, kao i
prikaz primera najbolje prakse mesta koja
su prepoznavanjem i afirmacijom kreativnih
industrija doprineli razvoju inovativne turi-
sticke ponude i time obezbedili sebi ekonom-
ski prosperitet i unapreden imidz.

Kljucne reci: brendiranje destinacije, kre-
ativni turizam, kreativne industrije, kultura

Abstract: More attractive to tourists will
be those destinations, that is, countries, re-
gions and places that offer the highest value
for the invested money or the ones that offer
distinctiveness and uniqueness that can not be
substituted by an alternative destination. The
aim of the paper is to point out to the possibil-
ities, significance and synergy of culture and
creative industries in the function of branding
destinations in tourism. The methodology of
the paper includes cabinet research, i.e. a re-
view of theselected scientific and professional
literature, as well as a presentation of examples
of the best practice of the places, which by rec-
ognition and affirmation of creative industries
contributed to the development of an innova-
tive tourist offer, thereby ensuring themselves
economic prosperity and enhanced image.

Key words: destination branding, creative
tourism, creative industries, culture
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Uvod

Karakteristike savremenog turiste su
stalno traganje za novim dozivljajima i is-
kustvima, obrazovanje, razvijena ekoloska
svest, digitalna pismenost, kao i raspolaga-
nje velikim brojem informacija koje omo-
gucavaju turistima da pre dolaska istraze
destinacije i potraze bolje alternative. Turisti
21. veka Zele vrednost za novac, te na osnovu
postojecih ponuda i informacija biraju one
destinacije koje mogu pruziti najve¢u vred-
nost. Njihova satisfakcija boravkom na de-
stinaciji zavisice od nivoa u kom je destina-
cija ispunila o¢ekivanja i zadovoljila potrebe,
od cega Ce zavisiti i ponovna poseta (Kosar,
Raseta, 2005).

Privla¢nije za turiste bi¢e one destinaci-
je, odnosno drzave, regije i mesta koje nude
najvecu vrednost za uloZen novac ili poseb-
nost, diferentnost i jedinstvenost koju nije
moguce zameniti ili nadomestiti alternativ-
nom destinacijom. Jasno je da ¢e najuspe-
$nije biti one koje zadovolje oba ova uslova.
U tom smislu, brendiranje destinacije pred-
stavlja diferenciranje destinacije u pogledu
nezaboravnog iskustva koje se nudi (Miki¢
etal, 2017).

Brendiranje destinacije u velikoj meri
moze biti uslovljeno upotrebom kulture, od-
nosno kulturnih i kreativnih resursa kako bi
se obezbedio odzivi razvoj zajednice u okvi-
ru uzeg ili $ireg prostora. Tako se osigura-
va da kultura bude uvek prisutna u procesu
brendiranja i da se kulturni resursi ukljuce u
urbano planiranje (Kunzmann, 2004), jer je
upravo kultura neophodna za promovisanje
slike i o¢uvanje identiteta mesta i regije, kao
i regenaraciju i dalji razvoj istih (Jovic¢i¢ Vu-
kovic et al., 2017).

Kao jedan od oblika kulturnog turizma,
ali i ni$a kulturnih i kreativnih idustrija,
javlja se kreativni turizam koji turistickim
destinacijama moze obezbediti ve¢u prepo-
znatjlivost i konkurentnost na savremenom
turistickom trzi$tu, a posebno destinacijama
koje u svojoj resursnoj osnovi ne poseduju
druge atrakcije. Pojam ,kreativni turizam®

sve ¢e$ce se primenjuje kao ekstenzija pojma
»kulturni turizam® (Richards and Raymond,
2000; Richards, 2005) i definiSe kao ,turi-
zam koji nudi posetiocima $ansu da razviju
sopstveni kreativni potencijal kroz aktivau
participaciju, kroz ucenje i iskustvo kultur-
nih elemenata koji su karakteristi¢ni za de-
stinacije koje posecuju. Pojava kreativnog
turizma se ponekad, delimi¢no sagledava i
kao reakcija na nezadovoljstvo postoje¢im
proizvodima kulturnog turizma, odnosno
zasi¢enja turista ,zastarelom® i ,ve¢ vide-
nom"“ turistickom ponudom (Smith, 2005;
Rogerson, 2006). Osnovna svrha kreativnog
turizma jeste da se kroz ucenje i razlicita,
autenti¢na iskustva, posetiocima i turisti-
ma ponudi ne$to zanimljivije od uobicajene
posete muzejima i drugim kulturno-istorij-
skim znamenitostima.

Brendiranje turisticke destinacije

»Pariz je romantika, Milano je moda,
Njujork je energija, Vasington je mo¢, Tokio
je savremenost, Barselona je kultura, Rio je
zabava. To su brendovi ovih gradova i oni
su neraskidivo povezani sa istorijom i sud-
binom svih ovih mesta. Bez obzira da li neko
mesto Zeli da poboljsa ili osvezi svoj imidz,
brend strategija je prvi korak u postizanju
ovog cilja” (Prophet Consultancy, 2006).

Brendiranje destinacije podrazumeva
novu marketin$ku koncepciju sa ciljem krei-
ranja identiteta lokacije koji ¢e biti privlacan
ciljnim grupama i koji ¢e obezbediti atrak-
tivnost i konkurentsku poziciju destinacije
na trzistu (Rakita, Sipragi¢, 2010).

Brendiranje destinacije od posebnog je
znacaja kada je u pitanju turizam. Korisnici
usluga u turizmu vrse selekciju brendova tek
kada je imidz brenda u saglasnosti sa njiho-
vim vrednosnim sistemom, potrebama i Zzi-
votnim stilom. Klju¢na karakteristika usluga
u turizmu jeste neopipljivost, zbog ¢ega kva-
litetno izgraden brend gradi lojalnost, odno-
sno umanjuje rizik koji je prisutan prilikom
kupovine onih delova turistickog produkta
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koji karakteriSe neopipljivost (Beech and
Chadwick, 2006; Vranje$ et al., 2014).

Brendiranje turisticke destinacije javlja
se na nivou drzave i pojedina¢nih regija ili
lokacija. U slucaju brendiranja turisticke
destinacije, ista postaje proizvod koji karak-
teriSe $irok spektar ¢inilaca i asocijacija: tu-
risticke atraktivnosti, prirodni i antropogeni
resursi, lokalni proizvodi i usluge, istorija,
kultura, jezik, politi¢ki i ekonomski sistemi,
drustvene institucije, infrastruktura, pozna-
te li¢nosti, dogadaji i drugo (Fan, 2010), a
koji se nude na globalnom turistickom trzi-
Stu.

Strategije koje mesta, gradovi i regije ko-
riste kako bi istakle i razvile diferencijaciju u
turizmu mogu se grupisati u nekoliko veli-
kih kategorija (Lidia, 2012):

e prepoznatljive strukture, koje podra-

zumevaju izgradnju monumentalnih

arhitektonskih zdanja kako bi se privukli
turisti, poznat je i kao Bilbao-Gugenhajm
efekat,

e mega deSavanja, odnosno organizova-

nje velikih dogadaja kao $to su Olimpij-

ske igre, Prestonica kulture, festivali itd,

e tematizacija tj. stvaranje odredne teme

koja ¢e biti asocijacija na mesto, i

e naslede, odnosno upotreba izvora iz

proslosti za razvoj turizma, transformacija

industrijskih zona u kulturne/zabavne di-

strikte i organizacija svih tipova desavanja.

Lokalno stanovnistvo, turisti i poten-
cijalni investitori danas sve su zahtevniji,
informisaniji, sofisticiraniji i umrezZeniji, a
konkurencija medu destinacijama sve inten-
zivnija. Ve¢ videne poruke koje upuéuju na
tradiciju, kvalitet i istoriju uveliko gube trku
sa kreativnom turisti¢ckom ponudom. Brend
- jasan, neodoljiv i jedinstven, pomaze me-
stima da povecaju svoju vrednost i stvore
lojalne korisnike koje preko jedinstve inter-
pretacije povezuju sa svojim karakteristika-
ma, vrednostima i emocijama.

Zbog toga brendiranje turistickih de-
stinacija predstavlja vid strateSkog pristupa
upravljanja mestom kako bi se postigli eko-
nomski, dustveni i politi¢ki ciljevi, a pre sve-

ga obezbedila diferentnost i jedinstvenost
destinacije na globalnom trzistu.

Uloga kreativnih industrija
u kreiranja brenda grada

Prema definiciji koju daje Konferencija
Ujedinjenih nacija o trgovini i razvoju (UNC-
TAD), kulturne industrije su ,industrije koje
stvaraju, proizvode i komercijalizuju nemateri-
jalne sadrzaje kulturne prirode...” Termin kre-
ativne industrije se Cesto koristi kao sinonim za
termin kulturne industrije, ali obi¢no oznacava
znatno S$ire polje, jer pored polja umetnosti,
uklju¢uje i sve proizvode i usluge zasnovane
na kreativnosti, kao $to su: arhitektura, mar-
keting, dizajn, modni dizajn, film, video, foto-
grafija, kompjuterske igrice, trziste antikviteta,
zanati, izvodacke i vizuelne umetnosti, izdava-
$tvo, televizija, radio i drugo (Kisi¢, 2011). Sve
navedene delatnosti danas su prepoznate kao
faktori koji znacajno doprinose atraktivnosti
turistickih destinacija (Petri¢, 2012, p.117).

Razvoj turizma zasnovan je na eksploataci-
ji postojecih prirodnih i antropogenih resursa.
Medutim, kreiranje vrednosti u turizmu sve
viSe prelazi sa eksploatacije postoje¢ih mate-
rijalnih resursa, na upotrebu neopipljivih re-
sursa kao §to su intelekt, masta i kreativnost,
odnosno kreativni kapital, kojim se postojeci
resursi iznova osmisljavaju i prezentuju na kre-
ativni nacin, ili se stvaraju potpuno novi atrak-
tivni resursi.

Kreativhu industriju ¢ine svi akteri koji
koji koriste sopstveni kreativni talenat u ko-
mercijalne svrhe (umetnici, dizajneri, arhi-
tekte, glumci, televizija, itd.), odnosno svi koji
primenjuju i interpretiraju svoje znanje na kre-
ativan nacin. Njihova uloga ogleda se u stvara-
nju ekonomske vrednosti, kao i u uticaju koji
imaju na savremenu kulturu i drustvo u celini.

Kreativni ljudi sa talentom, idejama,
vestinama i sposobnostima koje poseduju,
predstavljaju veoma osetljivu populaciju, a
glavni faktor privlacenja kreativne popula-
cije u neko mesto jeste ambijent, odnosno
stimulativno okruZzenje u kojem ¢e svaka
kreativna individua mod¢i da ispolji i razvija
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svoj kreativni kapacitet. Pritom, mora se na-
glasiti da stvaraoci u kreativnim industrija-
ma zahtevaju i visok stepen slobode u radu,
odnosno koncipiranju kreativnog sadrZaja
i slobodu umetni¢kog izrazavanja. S tim u
vezi, kreativna klasa od mesta u kojem Zivi
i radi o¢ekuje mogucénost za poslovno an-
gazovanje, liéni i profesionalni razvoj, kao
i prijatno okruZzenje za zivot i kvalitetno
provodenje slobodnog vremena, te sadrzaje
poput kulturnih i sportskih desavanja. Kre-
ativna klasa ocekuje da im lokacija obezbedi
sopstveni Zivotni stil - da budu ono §to zaista
jesu (Rikalovi¢, 2009).

Koncept kreativne lokacije ili grada za-
snovan je na stvaranju i negovanju atmo-
sfere otvorenosti i prihvacenosti za ljude iz
razli¢itih oblasti i drustvenih struktura. Ta-
kve lokacije poseduju sposobnost da svojom
keativno$cu, talentom, vestinama i idejama
generi$u vrednost koja ¢e uticati na kreira-
nje ekonomskog rasta i razvoja ¢itave drza-
ve, regiona, grada ili odredene lokacije. Eko-
nomski prosperitet gradova u ovom slucaju,
u velikoj meri odreden je potencijalom za
privlacenje kreativnih ljudi iz razlicitih obla-
sti, podsti¢udi njihov interes i Zelju da Zive i
stvaraju u konkretnom mestu. Na lokalnom
nivou, sektor kreativnih industrija najvise
zavisi od kulturnih radnika, koji moraju do-
bro poznavati nove trendove u kulturi i trzi-
$ne mogucnosti, a novi proizvodi zasnovani
na simboli¢kom znanju imace trzi$nu vred-
nost samo ukoliko postanu deo dolazeceg ili
postojeceg trenda (Jovi¢i¢ & Miki¢, 2006).

Ekonomski rast lokacije odreden je kroz
tri faktora: tehnologiju, talenat i tolerantnost
(Perini¢, 2010), a samo gradovi, regioni, dr-
zave koji obezbede sva tri ¢inioca imace spo-
sobnost da privuku kreativne ljude, odnosno
da obezbede kreativni kapital. Spajanjem
kreativnih individua, mesta predstavljaju
vruce tac¢ke akumuliranog znanja, a razme-
na i kombinovanje ideja medu njima dopri-
nosi povecanju kreativnosti i inovativnosti
(Rikalovi¢, 2012).

Medutim, da bi se stvorio kreativni grad,
potrebno je obezbediti kreativno upravlja-
nje, odnosno kreirati adekvatne uslove za

razvoj kreativnih industrija u konkretnom
mestu kroz fleksibilan gradski menadzment.
Drugo, potrebno je obezbediti direktnu po-
drsku, naj¢esée kroz finansijsko podsticanje
kreativnih delatnosti i ljudi kako bi se sti-
mulisao ekonomski rast lokacije (Smith &
Warfield, 2008). Trece, neophodan je razvoj
adekvatne infrastrukture koja ¢e stimulisa-
ti kreativnu populaciju da dode i ostane na
datoj lokaciji. ,,Iskustva su pokazala da in-
dustrije u oblastima televizije, filma, multi-
medije, muzike i izdavastva cvetaju u gra-
dovima u kojima postoje efikasne strukture
transporta, telekomunikacija i socijalne za-
§tite; kao i programi koji podsti¢u inovaciju
i razvoj malih i srednjih preduzeca u kulturi”
(Jovi¢i¢&Miki¢, 2006).

S obzirom na to da se kroz kreativnost
moze mnogo brze i lakse stvarati vrednost
koju karakteriSe jedinstvenost i retkost,
moze se zakljuditi da e se takva destinacija,
kroz aktivnosti kreativne populacije koja ¢e
stvarati i nuditi razli¢ite proizvode kreativne
industrije, uciniti drugadijom i jedinstve-
nom medu ostalim destinacijama na turi-
stickom trzistu.

Kreativnost pozitivno deluje na turizam
jer pomaze stvaranju adekvatne pozitivne
atmosfere, zadovoljava potrebe turista za li¢-
nim razvojem, obezbeduje stvaranje odnosa
izmedu kulture turista i domacina i pre sve-
ga obezbeduje inoviranje postojecih turistic-
kih proizvoda (Rudan, 2012).

Postoje brojni razlozi zbog kojih bi me-
sta i gradovi trebalo da prihvate sinergiju
turizma i kreativne industrije kao strategiju
urbane regeneracije (Petri¢, Mikuli¢, 2009):
veliki broj mesta ve¢ poseduje razlidite re-
surse poput muzeja, arhitektnoskih ostvare-
nja, tradicionalnih dogadaja i drugog, koje
iako razvoj turizma zahteva znacajna ulaga-
nja u infrastrukturu, korisnici takvih ulaga-
nja mogu biti ne samo turisti, ve¢ primarno
lokalno stanovnistvo i poslovni sektor, ¢ime
se poboljsava i kvalitet zivota na destinaci-
ji, $to je jedan od osnovnih ciljeva odrzivog
razvoja; znacajan rast privrednih aktivnosti
koje su direktno ili indirektno povezane s tu-
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rizmom; razvoj razli¢itih sadrzaja, primarno
namenjenih povecanju broja turista, pozi-
tivno utie na promenu percepcije lokalnog
stanovni$tva i poslovnih ljudi koji poéinju
da uvidaju prednosti samog mesta i uslove
za kvalitetan Zivot i rad; revitalizacija grad-
skih zona i kulturnog nasleda, kao i poveéan
broj posetilaca mogu pozitivno uticati na
gradanski ponos.

Ukoliko destinacije nisu u mogucénosti
da razviju sopstvene kreativne industrije,
posebno u malim, ekonomski nerazvijenim
zemljama, dolazi do dominacije uvezenih
“reprodukovanih” predstava i znacenja, koje
su evidentan deo procesa “globalizacije”. Du-
goro¢na zastupljenost takvih sadrzaja vodi
ka problemu stvaranja sopstvenog kultur-
nog identiteta i turistickog brenda destinaci-
je. Dabi se izbegla odredena standardizacija,
neophodno je podsticati kreativno stvarala-
$tvo, produkciju i razmenu najraznovrsnijih
dobara, ¢ime se osigurava odredeni plura-
lizam i sprecava uniformisanje kulturnih i
turistickih sadrzaja.

Primeri uticaja kreativnih industrija na
kreiranje turistickog brenda

Znacajnu inicijativu za podsticanje krea-
tivnih gradova dao je UNESKO osnivanjem
Globalne alijanse za kulturnu raznovrsnost
(Global Alliance for Cultural Diversity),
2002. godine sa ciljem da osigura partner-
stvo izmedu privatnog, javnog sektora i lo-
kalne zajednice, kako bi se ojacale kulturne
industrije i promovisala kulturna razli¢itost
u zemljama u razvoju. Savez podrzava ra-
zvoj kulturne industrije (muzicke, filmske,
izdavacke delatnosti itd.) i njihov plasman
na medunarodnom trzistu. Iz ove inicijative
je 2004. godine proizasla i Mreza kreativ-
nih gradova (UNESCO Creative Cities Ne-
twork) kroz saradnju gradova koji su identi-
fikovali kreativni sektor kao strateski faktor
odrzivog urbanog razvoja. U ovoj mreZi se
trenutno nalazi ¢ak 180 gradova iz 72 zemlje,
koji odrazavaju zajednicki cilj u negovanju
kreativnosti i kulturnih industrija u samom

fokusu svojih razvojnih planova. Ovi gra-
dovi odrazavaju posvecenost aktivnostima
i specijalizaciji u jednoj od sedam definisa-
nih kreativnih oblasti: zanatstvo i narodna
umetnost, gastronomija, dizajn, literatura,
film, muzika i medijska umetnost (https://
en.unesco.org/). Tako su Asuan (Egipat) i
Santa Fe (Nju Meksiko) gradovi narodne
umetnosti, Berlin (Nemacka) i Buenos Ajres
(Argentina) gradovi dizajna, Popajran (Ko-
lumbija) je grad gastronomije, a Edinburg
(Skotska) grad knjizevnosti (Jovi¢i¢ & Mi-
ki¢, 2006), ¢ime su ujedno formirali i svo-
jevrsni turisti¢ki brend na medunarodnom
trzistu. Medu zemljama Jugoisto¢ne Evrope,
u ovoj mrezi kreativnih gradova svoje me-
sto su nasli Sofija, kao grad filma (2014) i
Gabrovo, kao grad zanata i folklora (2017)
u Bugarskoj, kao i Bitola u Republici Make-
doniji kao grad filma (2015), dok je glavni
grad Slovenije, Ljubljana, prepoznata 2015.
godine kao kreativni grad knjizevnosti.
Jedan od dobrih primera kako su krea-
tivne industrije pomogle brendiranju mesta
jeste primer grada Angulem u Francuskoj.
Ovaj mali srednjevekovni grad u Francu-
skoj, sa oko 43.000 stanovnika, svoje sred-
njevekovno naslede uspeo je da revitalizuje
kroz Festival stripa (Festival International
de la Bande Dessinee Angouleme), koji je
vremenom postao kult mesta, ali i izvor po-
nosa i inspiracije njegovih gradana (Rado-
$evi¢, 2009). Promena imidza grada podra-
zumevala je i vizuelnu trasformaciju - tako
su table sa nazivima ulica promenjene iz
uobicajnih, pravougaonog oblika u table u
obliku baloncic¢a, a velike murale koji pri-
kazuju strip junake moguce je videti svuda
po gradu. Doprinos razvoju Angulema kao
prestonice stripa dale su i znacajne regional-
ne i nacionalne institucije koje se bave stri-
pom, a ¢ije je sedi$te u ovom gradu. Takode,
znacajan doprinos razvoju imidza grada kao
jedinstvenog i zanimljivog dalo je Odeljenje
za kulturni razvoj Saveta Evrope. Navedeno
je uticalo na razvoj turizma i kulture kako u
gradu, tako i u celoj regiji. “Festival je tako
postao - ,brend”, Angulem - ,prestonica
stripa’, region - ,dolina slike”, a Francuska
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- najznacajnija zemlja u Evropi u izdavastvu
stripa. Strip, kao kulturni kapital ovog gra-
da, i danas predstavlja inovaciju ,proglog”
kapitala socijalnog entiteta i materijalnog
nasleda. Postaje sasvim jasna ¢injenica da su
profesionalci i izdavadi iz oblasti stripa bili
inovativni u nalaZenju nacina animiranja
$ire publike, $to je uticalo na transformaciju
identiteta i imidza ovoga grada.Tako je ovaj
francuski gradi¢, na globalnom nivou, danas
prepoznatljiv kao ,,prestonica stripa” (Rado-
Sevié, 2009).

U Republici Srbiji, interesovanje za kre-
ativne industrije javlja se pre dvadesetak go-
dina, a zainteresovanost drzave za kreativne
industrije javlja se tek poslednjih godina.
Ocekuje se da ¢e afirmaciji kreativnih in-
dustrija u Republici Srbiji najvise doprine-
ti osnivanje Saveta za kreativne industrije
u 2018. godini. Savet kreativnih industrija
osnovan je sa ciljem da se okupe i zajednic-
ki deluju pojedinci i organizacije bogatog
iskustva u kreativnim industrijama, koji ¢e
podsticati medusektorski dijalog i saradnju
unutar kreativnih industrija i zajednicki
raditi na razvoju i promociji ovog sektora,
identifikaciji klju¢nih finansijskih i pravnih
prepreka za rast sektora i predlaganje kon-
kretnih re$nja u odnosu na potrebe domace
industrije i uspes$ne prakse u svetu. To uka-
zuje na startesko i institucionalno opredelje-
nje Republike Srbije da se prikljuci svetskim
tokovima u domenu stimulisanja i razvoja
kreativnih industrija.

Exit fondacija, kao jedan od ¢lanova Sa-
veta, izdvaja se kao orgnanizacija koja je u
velikoj meri doprinela prepoznavanju krea-
tivnih industrija u Republici Srbiji, ali koja
je istovremeno u osnovne pravce svog delo-
vanja uvrstila i brendiranje destinacije, koja
se uveliko desava kroz festival Exit.

Od svog nastanka 2000. godine, Exit fe-
stival odrzava se jedanput godi$nje na Petro-
varadinskoj tvrdavi u Novom Sadu. Od re-
lativnog skromnog dogadaja organizovanog
od strane grupe studenata, ovaj festival je
tokom godina prerastao u muzicki spektakl,
kao i turisti¢ku atrakciju koju je do danas
posetilo preko tri miliona ljudi iz 60 zema-

lja sveta (www.exitfest.org). Tokom godina,
festival je ugostio imena svetske i regionalne
muzicke scene, a danas predstavlja najveci i
najposeceniji muzicki festival na podrudju
Jugoistocne Evrope.

Exit festival proglasen je za najbolji
srpski brend u 2014. godini na osnovu ne-
zavisnog istrazivanja trzi$ta Srbije, u kojoj
su glavni kriterijumi bili prepoznatljivost
brenda, vrhunski kvalitet, zadovoljstvo po-
tro$aca, napredak u poslovanju i izuzetni
poslovni rezultati. Exit festival je dobitnik je
brojnih prestiznih nagrada: 2014. osvojio je
titulu ,Najbolji evropski festival” u Holan-
diji sa 620.000 glasova iz celog sveta (www.
serbia.travel.com), dok je jo$ 2007. izabran
za najbolji evropski festival na Britanskim
evropskim nagradama, a takode rangiran
je i kao jedan od najboljih velikih festivala
na Evropskim festivalskim nagradama, kao
i jedan od 10 najboljih festivala van Velike
Britanije. Tokom godina Exit je dobio i svo-
je »morsko izdanje®, te se od 2014. godine
festival nastavlja u vidu See Dance festivala
koji se odrzava na plazi Jaz u Crnoj Gori, ne-
posredno nakon odrzavanja Exita u Novom
Sadu. Ponuda festivala u regionu ukljucila je
i festival Sea Star u Umagu, Revolution festi-
val u Temi$varu, a od 2018. godine i zimski
festival na Jahorini.
sveta: CNN, BBC, Guardian, Euronews
Lonely Planet i drugi koji su istakli jedin-
stvenost programa, autinenti¢nost lokacije
i nesvakidasnju festivalsku atmosferu. Kao
jedna od najznacajnijih nagrada izdvaja se
nagrada Svetske turisticke organizacije Uje-
dinjenih Nacija (UNWTO) koja je Exit fe-
stival prepoznala kao drustveno odgovornu
kompaniju u Srbiji, koja zahvaljujuéi mrezi
festivala afirmise turizam i povezuje ljude u
region i svetu. Takode, Exit je od tada i zva-
ni¢ni potpisnik Globalnog etickog kodeska
u turizmu koji podrazumeva odgovoran i
odrziv razvoj turizma.

Exit festival se od svog nastanka do da-
nas pozicionirao kao centar kreativnih in-
dustrija regiona, koji se tokom 2013. godine
opredelio za proaktivno regionalno povezi-
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vanje kroz kreativne industrije koje se i defi-
ni$u kao ,,aktivnosti koje imaju svoj izvor u
individulanoj kreativnosti, vestini i talentu i
imaju potencijal za bogatstvo i stvaranje no-
vih radnih mesta za buduce generacije i ek-
sploataciju vlasni$tva” (https://exitfest.org).
Kroz dogadaje i inicijative kao $to su Youth
fair, regionalni sajam omladinskog turizma,
CEET konferencija, tribina na temu razvoja
kreativnih gradova, dogadaja poput muzi¢-
kih karavana, projekata Evropska prestonica
kulture i drugo, organizacija Exit-a uspe$no
promovise kreativne industrije, §to zajedno
utice na stvaranje pozitivnog imidza zemlje
i doprinosi sve boljem imidZzu Novog Sada i
Srbije kao turisticke destinacije.

Inicijativa “Kreativna Evropa” pod okri-
ljem progama Saveta Evrope (2014-2020) u
smislu podrske kreativnom i kulturnom sek-
toru obezbedila je oko 1,5 milijardi evra ra-
spolozivih finansijskih sredstava kako bi se
podrzali projekti sa potencijalom za razvoj
kreativnih programa, putovanja, stvaranja
novih publika i razmenu i razvoj informa-
cija. Kada je u pitanju napredak i promoci-
ja kulturnih industrija i njihova upotreba u
turisticke svrhe, posebno ukoliko sagledava-
mo situaciju u kojoj se sve ¢eS¢e razmatraju
aspekti odrzivosti kulturnih dobara, moze se
zakljuditi da je ve¢ odavno prepoznata pozi-
tivna uloga turizma u afirmisanju kulturnih
i kreativnih programa. Samo iz sredstava
Evropske unije, kroz IPA CBC programe
na prostoru Jugositoéne Evrope, u periodu
2004-2014. godine, oko 30% od ukupno rea-
lizovanih projekata bilo je u domenu kulture
i turizma (ec.europa.eu). Srbija je u perio-
du od 2004-2014. godine ucestvovala u IPA
programima Evropske unije kao partner na
ukupno 852 realizovanih projekata. Kroz
direktnu saradnju sa partnerima iz Srbije,
medu realizovanim projektima iz oblasti
kulture i turizma, u desetogodi$njem peri-
odu, realizovano je ukupno 198 projekata
(23,2%) za koje je izdvojeno ukupno 69,4
miliona evra (14,3% ukupnih ulaganja EU)
(www.evropa.gov.rs). Uvidom u tematiku
i sadrzinu do sada realizovanih projekata,
najve¢u masovnost su imali programi pro-

mocije i edukacije u oblasti turizma, kao i
organizovanje kulturnih programa i festival.
Pored toga, izradeno je nekoliko strateskih
planova razvoja turistickih destinacija, izvr-
$ena je obnova i zastita arheoloskih lokalita,
dok su infrastrukturni projekti realizovani
u znatno manjem broju, pri ¢emu su uglav-
nom bili fokusirani na izgradnju pristupnih
puteva, biciklisti¢kih staza, nekoliko sport-
sko-rekreativnih objekata, zooloskog vrta na
Pali¢u i dve etnokude. Iz navedenog se moze
zakljuditi da je Srbija prepoznala svoj interes
u podsticanju kreativnog razvoja destinacija
i potrebe za afirmacijom turizma, a iste rea-
lizuje mahom kroz medunarodnu saradnju i
iz finansijskih sredstava Evropske unije.

Zakljucak

U danadnjem globalizovanom svetu
brendiranje mesta treba da pomogne da se
pronade nacin da se kultura, istorija, eko-
nomski i drustveni razvoj, infrastruktura,
arhitektura kao i druge komponente kombi-
nuju u jedinstveni identitet koji bi se zatim
»prodao” (Zhang & Zhao, 2009). Kreativne
industrije, u tom poduhvatu, pruzaju znacaj-
nu pomo¢ i postaju motor razvoja kulture i
privrede na $ta ukazuju mnogi primeri gra-
dova u Srbiji i svetu.

Turizam se razmatra i kao ekonomski
cilj, ali i kao svojevrsni medijum koji krei-
ra adekvatnu publiku i vr$i promociju kul-
turnih dobara. Odnos turizma i kreativnih
industrija je dvosmeran - kreativne indu-
strije stvaraju atrakcije koje turizam koristi
kao svoj resurs, a za uzvrat turizam formira
publiku i obezbeduje ekonomska sredstva za
nesmetano funkcionisanje i odrzivi razvoj
kreativnih industrija. Inovativnost i kreativ-
nost u upotrebi i prezentaciji kulturnog na-
sleda postali su zahtev savremenog drustva,
a kreativni, avangardni programi sve ¢e§¢i u
svim sferama drustvenog delovanja: kulturi,
privredi, industriji, turizmu. Specijalizovani
i tematizovani programi sa najraznovrsni-
jom tematikom i najnezamislivijim sadrzaji-
ma postali su drustvena svarnost i pojava na
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trzi$tu. Klasi¢na turisti¢ka putovanja trans-
formis$u se iz tradicionalnih odmorisnih, re-
laksiraju¢ih putovanja u intenzivne portage
za avanturom, akcijom i interakcijom. Uspe-
$nost turistickih destinacija vie se ne meri
kvalitetom i kvantitetom kulturnih i prirod-
nih resursa, ve¢ mogu¢nos¢u da se istaknu
kao nesto sasvim “novo i drugacije” na sve
zahtevnijem turistickom trzistu.

Strategije razvoja gradova treba da budu
usmerene na stvaranje povoljnog i stimu-
lativnog okruZenja za Zivot i rad kreativne
populacije. Stvaranjem takvog okruZenja,
mesta ¢e postati pozeljnija i aktraktivna ne
samo gradanima, studentima i investitori-
ma, ve¢ i turistima. Takode, destinacije si-
roma$ne prirodnim i kulturnim resursima,
mogu da iskoriste kreativne industrije kao
osnov za razvoj inovativne turisticke ponu-
de, koja dugoro¢no moze pruziti pozitivne
ekonomske efekte i unapreden imidz grada.
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MOJIEKYTAPHA TACTPOHOMMJA KAO BAJKAH CEIT'MEHT
MOJEPHE TACTPOHOMMUJEY YTOCTUTE/bCTBY CPBUJE

MOLECULAR GASTRONOMY AS AN IMPORTANT SEGMENT OF MODERN
GASTRONOMY IN THE CATERING OF SERBIA

Adcmpaxin: Caspemenu wpengosu y
ylociiuitienncitisy iiexe ka dopmuparey je-
guHcilisere, ayilientiudne GoHyge Koja he
apusyhu u sagpyatuu witio eehu Spoj io-
ciiujy. Og céux caspemeHux u MOgepHux
lactipoHoMCKUX UipeHgosa Upeo Mmectiio
3ay3uma uHoHyga Xxpase upuiipemmweHa o
apunyuiiuma Monexynapue iaciupornomuje.
Y paseujerum semmama penomer mornexy-
JapHe 1actipoHoMmuje Huje Hewiio Ho8o Y
KYAUHAPCKOM Uapcitiey, gok je y 3emmama y
passojy iio3nasarbe u pasymesarve 0801 iliep-
MUHA U 1el080 Upuxeatiiarbe joul ysex y 1io-
ueitinoj pasu. IIpegmeiii paga je monexynap-
Ha iacitipoHomuja y yiociiuiliesbckoj Honygu
Cpduje. V3 imioi pasnoia je ankeitiuparo 97
yiocitiuttiebckux pagruxa ca tepuitiopuje P.
Cpduje. 3againiax paga je ga ce gohe go tio-
gaiiiaka o 3Haruma 0 080M 8Ugy tputipeme
u tioHyge xpate, Kao u tepciexiiige 3a tveH
gamu paseoj u ysohere y ioHygy yiocimiu-
wemckux odjexaiiia y Cpouju.

Kmwyune peuu: monexynapua iacitiporo-
Mmuja, Mmogepra iaciiporomuja, iaciipoHomuja,
yiloctiutiie/pCitigo, Xpaua, pectiiopatiiepciiigo

Abstract: Modern catering trends tend to form
a unique, authentic offer that will attract and
retain as many guests as possible. Of all con-
temporary and modern gastronomic trends,
the first place is occupied by the offer of food
prepared according to the principles of Molec-
ular Gastronomy. In developed countries, the
phenomenon of molecular gastronomy is not
something new in the culinary realm, while in
developing countries the knowledge and un-
derstanding of this term and its acceptance is
still in its infancy. The subject of this paper is
molecular gastronomy in the catering indus-
try of Serbia. For this reason, 97 hospitality
workers from the territory of the Republic of
Serbia were surveyed. The task of this paper
is to obtain information on knowledge about
this type of food preparation and supply, as
well as perspectives for its further develop-
ment and introduction into catering facilities
in Serbia.

Key words: Molecular Gastronomy, modern
gastronomy, gastronomy, catering, food
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VYBopm

Mogepna ractpoHoMuja odyxBaTa Be-
JIVMKN CIIEKTap HOBMHA Yy YIrOCTUTE/bCTBY
Mmebhy kojuma je m MorekynapHa racTpo-
HoMmuja (ckpaheno MI') koja mpepcTaBiba
He TaKO MJIaJl Ky/IMHAPCKM CIIOj Ca HAyKOM
(mpyMeHa HayYHUX IPUHIOVIIA Y IOpUIpe-
mu xpane) (McCormick, 2011; Vartiainen
et. al., 2013; Roosth, 2013). OBaj kynuHnap-
CKM TPEHJ] II0CTA0 je CPefICTBO M3PaXkaBa-
Ba medoBa KyXnba I 0CBaja /byfe Koju cy
CIIpeMHM fIa Ip0dajy HEIITO HOBO ¥ HEO-
dnuHo (Cousins et. al., 2010; Taruh u cap.,
2014). OBo je yclnoBMIO Ha ce flaHac yro-
CTUTE/bCKE KYXUIbe II0JIaKO IPeTBapajy y
nadoparopuje, y KOjuMa ce jena mpuipeMa-
jy y3 momoh TeuHoOr asora, [iejOHU3UpPaHe
BOJI€, XeNMjyMa, CII0jeBa Ka/llyjyMa, XOMO-
reH13aTopa, jacepa U MHEKIMja, MITO 3a
pe3ynTar uMa IpoMeHY CTPYKType IodeT-
Hux HammpHuia (Ottenbacher, Harrington,
2007; Blanck, 2007; Ivanovic et. al., 2011;
Taruh u cap., 2011).

Pecropancke KoMnaHuje MMajy 3aflaTak
la TIPBEHCTBEHO 3aJI0BO/be IIpexpaMdeHe
norpede /byAu, a ca Apyre CTpaHe MMajy
3a IIMb [1a 3a0BO/be MOTpede commjanmusa-
1yje, T7ie TOCTH Jionase Ja 8y ce Apyxummm,
UMM y [pyrom OKpyKemy M MCIpodapanm
HOBE YKyCe KOjy HUCY IPUIIPEM/bEHN Y FoJ-
xoBuM foMoByuMa. OBo odaBe3yje pecTo-
paHe 1a yBoJie IpOMeHe KaKo OJ IIPUBYK/IN
rocTe M fla IpaTe CBETCKE TaCTPOHOMCKE
TpeHMIOBe. YTOCTUTE/hCKa MHAYCTpUja ce
dp3o pasBuja M yBOAM MHOBaluje y IIPO-
Iece ycayra Koje IpoM3BOfie, a KakKo Ou
nosehara j0jalHOCT Kymana 1 duaa KOoH-
Kype€HTHa Ha YTOCTUTE/BCKO-TYPCTUIKOM
TPXKMIITY MOpa f[a MpaTy¥ TPEHHOBE MO-
mepHe ractpoHomuje. Ilocmenmux rogmna
jemaH of odnMKa Koje pecTOpaHM KOpUCTe
Ia du Ipeyseny KOHKYPeHTCKY IPeTHOCT
je mmmnemenTanuja MI. Ha Taj naunn pe-
CTOpaHM Hyjle [pyradmja MCKyCTBa KYII-

yuma (This, 2011). Bes 0d3upa Ha TO 1mITO
MOJIEKy/IapHa TaCTPOHOMMUja ITOCTOjU Jy>Ke
o7 30 rofMHa, OHa 1 JIaHAC, 3a MHOTe IIpef-
CTaB/ba (PeHOMEH Y YTOCTUTE/bCKOj IOHYAN
(Cousins et al., 2010).

Vs pana y flaH, yrOCTUTE/bCKe KOMIIA-
HMje Ce YK/by4yjy Y OBY MMIUIEMEHTALUjy
y cse BeheM dpojy. Crora je mpenmer paja
MT y yrocture/sctBy Cpduje u3 mepcrek-
TUBE YIOCTUTE/bCKMX pajHMKa. 3ajiaTak
pajia je Ia CNINTA CTAaBOBE, HUBO II03HABA-
Bba 1 MOTyhHOCTHU MMJIEMeHTalije pasiiu-
YUTUX 0O/MKA IPYMeHe MOJEePHUX HauMHa
IIpUIpeMe XpaHe Yy YroCTUTe/bCTBY. Llmmb
paja je fla yKake Ha aTpakTuBHOCTHM MI
Kao Ha IIepCIIeKTHBE HeHOT fajber pasBoja
y yrocturectBy Cpduje.

IIpernen muraparype

Tognue 1988., dusnuap Huxomac Kyp-
T 1 XeMn4ap Xeps Tuc 3ajefiHo cy ce mpu-
IIpeMany 3a IpBY y CepUjy PafMOHMIA HA
TeMy (U3MYKMX ¥ XeMUjCKMX aclieKara
IIpUIpeManba jena, M CXBaTUIN CY fla UM je
motpedHa dpasa koja he onmcatn BHUXOBY
HOBY odmact mctpaxmpamwa (This, 2005;
This, 2015). Mebyrtum oBa odmact Tek
1998. roguHe, foduja Ha3KB ,,MOJIEKyIapHa
racTpoHOMMja“ KOjU Ce KOPUCTHU U JaHac
(This, 2006a; Gaya et. al., 2012).

Tuc (20060) mepunnire MI' kao Hayky
KOja CTOju M3a IpuIpeme OMUIO KOT jena U
koja he omoryhuru npunpemasme 3npasuje
1 npuBIayHuje xpaHe. Haume, oH cmaTpa
na he dome pasymeBame u Beha kopuurhe-
e HayKe KyBapuma omoryhuru pa mpu-
mpeMe y3dymmuBMja HOBa jena. [nmaBHM
uywb MI je usHeHagmutu u odpagoBaTu
rOCTe HOBOM YKYCHOM I 3JpaBOM XPaHOM
(This, 20066; This, 2007).

MopepHUCTHYKO TpUIpeMame Xpa-
He He 3aMembyje TPaJuIVIOHa/JHE MeTofe
mpumpeMama xpaHe, Beh ce Haporpabyje
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Ha BUX. Y MOJIepHOj KYyXUbMU Ce Haase
OCHOBHM CacTOjLM XpaHe KOjuMa ce Jofiajy
HOBU CacTOjLiM Y [WBY Apyraunje odpaje u
IIpe3eHTOBama. Je/a ce MPUIIPeMajy y3 Ho-
JlaTaK KOHIIEHTPOBAHUX e€KCTPaKTa YKyca,
CyILlIeHe XpaHe U apOMAaTUYHMX MPAIIKOBa,
CpeicTaBa 3a TelnMpambe, KPUOTEHUX Ted-
HOCTM, MHEPTHMX racoBa u fip. OBu Mame
MO3HATHU CaCTOjI TOTOBO Cy CBU M3Befe-
HU U3 IpuponHux ussopa (Myhrvold et al,,
2011a; Obrenovié, 2019). Heke opn Hajmo-
3Hatujux texuuka MI cy chepudukarmyja,
Cy BUJ, aepusalyja, eMynsudukaluja uty.

HajapexBarauju npmkas MI' u meHor
HoMMama Kpo3 UCTopujy faje brank (2007)
odjammasajyhu ga ce oBaj 001MK mpumpe-
Mamba U IPEe3eHTOBamha XpaHe YecTo II0-
TPeIIHO YHOTped/baBa y MefujuMma, fa Ou
ce IpPe3eHTOBaNIM KyBapu KOjU IPUMeEHY-
jy TEeXHUKe KOje Cy pasBUIM HAyIHUIV U3
odmacTy mpexpaMOeHe TeXHOJIOTHje, aju
Y COICTBEHOM CTMIy NpMUIIpeMara XpaHe
(Blanck, 2007). bes 0d3upa Ha TO, dpojHNM
pecTopaHy LUIMPOM CBeTa MPUXBATUIU CY
OBaj HAayYHM IPUCTYI ¥ CBOjUM KyXMIbaMa
(Vega and Ubbink, 2008; Sarioglan, 2014),
a HeKM Cy 4ak 3axBasbyjyhm Tome, focre-
7V Ha JIMCTY HajOO/bUX pecTopaHa y CBETY
(http://www.theworlds50best.com/2008_
list.html).

MeToponoruja paga

3a morpede McTpaKMBama KpeupaH je
oproBapajyhy aHKeTHM YIMTHUK. AHKETHO
UCTPaKMBaK€ U3BPILIEHO j€ eTeKTPOHCKIM
IIyTEeM Y3 IPETXOJHY JUPEKTHY KOMYHMKa-
uujy ca ucnutanuuuma. Ioganu cy mpu-
KyIUbaHM y IIepUOAY of 6.9.-16.9.2019. ro-
muHe. Y UCTpaXKuBalby Cy ydecTBOBaa 123
UCcnMTaHuKa. 3a motpede oBOT pajia, 97 aH-
KeTa odpaheHo je mpuMeHOM JleCKpUNITHB-
He CTaTUCTUKe ¥ TPapUUKM je NpUKa3aHO

y pany.

PesynraTn u guckycuja

COQJ/IO-ECMOI‘QaQ}CKe KapaKTEPUCTUKE

UCIIUTAHMKA

Y aHKeTHOM MCTpaXMBamby 3acTyI/beH
je Behm mpoleHaT MCIUTaHMKA MYIIKOT
moma (59%), a 62% wucmuTaHukKa je Sumo
usMeby 20 u 35 roguna crapoctu. Hajsehn
Opoj mcmuTaHKMKa d1O je ca CPemrbOIIKONI-
ckuM (42%) n axagemckuMm (37%) odpa-
30BameM. JHa4ajaH ypneo, of 38% ucrnmra-
HIKQ, MMa 3aBpLIeHy IIKOTy U3 0OlIacTu
YTOCTUTELCTBA, 11% u3 ekoHoMuje, 7% u3
mpexpaMdeHe TeXHOJIOIMje MU XeMuje, 3%
U3 MeHa|MeTa, a 41% us apyrux odmacTu.
Camo 7% ucnutaHuKa ce Haja3u Ha MeHa-
1IepCKUM MOo3UIMjaMa.

Amnanusa YIIO3HATOCTU nonynagn'e ca
MOJIEKY/IApDHOM I'acT QOHOMI/I.IOM

IIpBy meo mMcTpakuMBama OZHOCKO Ce
Ha fodujame MOfaTaKa O YIOSHATOCTH JIC-
nutaHuka ca MI. Yak 75% ucnurtanuka ce
U3jaCHIJIO Kao II03HaBasIall OBOT BUJA IpH-
mmpeMara 1 Ipe3eHTOBamwa xpaHe (rpadu-
KOH 1), Ipu 4eMy je CTPyKTypa OAroBopa
Ha fja/ba HUTamba [OKasKBajla OOjeKTUBHU
HUBO ITO3HaBaba 0BOT ,,(peHoMeHa ",

Ipaguron 1. IlosHasare iliepmuHa ,,morne-
Kynapua iaciaporomuja’

8%

®]a
B He

Hucam curypat/Ha
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Hlodupum MoryhHoCT fma camm oreHe
cBOj HUBO 3Hama u3 MI, 31% ucnuranuka
je HaBesIOo Jla TOTOBO HUINTA He 3HA O CAaMUM
npouenypama, 27% cpenibe, 18% na je Bpio
modpo yrosHaTo 1 7% Jia je 3y3eTHO Hodpo
YIIO3HATO.

Ha nurame unme ce MI 3amcra daBy,
66% McnuTaHuKa je OfroBOPUIIO Jla Ceé OHa
daBM MPUMEHOM HayYHMX IPUHINUIIA Y IPU-

mpeMu XpaHe (LITO je Ta4HO), 19% Huje cu-
rypHO, 11% cmaTpa ja ce oHa daBU XeMuj-
CKMM BesaMa (IITO je AeVMUYHO TaYHO) U
4% cMaTpa Jia je TO CTy/[yja O FaCHUM XeMM;j-
CKUM efIeMEHTHUMA.

Hame, y UCTpaXMBamwy Cy MCIUTAHULU
Ounmy 3aMo/beHM fia CTEIeHyjy HUBO CBOT
[03HaBama MOHYDEHNMX TeXHUKa MOJIEKY-
NapHe racTpoHoMuje (TpadMKoH 2).

Ipagpuxon 2. Ilosnasarwe WiexHuKa MoneKynapHe iaciipoHomuje

Cohepuduraumja
Emynsuduraumja
Feanduraumja
Aepu3aumja
Mudysuja
KapboHuzauuja
Kpworenusaumja
Kasutauuja
ExcTpakumja
OexuapaTaumja

Hucam uyo/-dyna Hu 3a jeqHy of Hux

71.8%

Ha ocHoBy mopmartaka u3 rpapuxona 2,
KOHCTaTOBaHO je jga BehmHa ucnmranmka
nosHaje Texuuke MI' koje Bofie mopexso of
TpagMUVOHaMHUX (mexupparanyja 71,8%,
emymsuukanyja 53,3% nrn.), kako To Ka-
nopaco n DopmucaHo HasuBajy ,,peHcu
TexHMKa“ faHaumux Kkysapa (Caporaso and
Formisano, 2016).

Ca xapdoHmMsanujoM, Koja IIpefcTa-
B/ba IIPOLIEC PacTBapama YIbeH-AMOKCUAA
y xpaun u TeuHoctu (Gasparovski, 2019),
ymosHaro je 4yak 54,9% wucnutanuka. Ca

cepudukanmjom, Koja mpecrapba KOH-
Tpomicany remudukanujy reusoctn (Adria
et al., 2008; Myhrvold et al., 20118; Vega et
al., 2012) ymosnaro je 18,3% ucrnmTaHuKa.
Nudysuje, kao yodndajeHe HaumHe AaBa-
Ba IPUPOFHNUX TEKOBUTUX jefUiberba OU/b-
Hor nopekia (This, 2002; Agelet and Valles,
2003), mo3Haje 9ak 43,7% ucnuraHuka. Ae-
pusanmja, Koja IpefcTaB/ba IpoLec CTBapa-
Ba CMellle BapujaduiHe TeKCType, OOMIHO
BpJIO JIaTaHe, Koja ce odnuKyje momohy cu-
¢doHa u MoXKe OuTH TOIUTA U XTafHa (TeHe)
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(Alicia Foundation, 2010), no3Hara je camo
ymeny og, 29,8% ucnuTaHmuKa.

Meby ucnuranunyma 4ak 56% cmarpa
Ha je MI' sppaBcTBeHO Oe3demHa 3a Ipo-
U3BOJIHO ¥ YCTY>KHO 0COd/be Kao M TOCTe,
3Ha4ajHMX 39% HUje CUTYPHO U Ha JKa/moCT
5% cMatpa fja oHa Huje de3denHa.

Vcnmranunm cy Takobe dmmm samorbe-
HM fla ce U3jacHe 0 Kopuiuhemwy MOjeanHMX
CyIICTaHIM KapakTrepuctnyHux 3a MI, rue

je 65% oproBopuiIO ja HMKAJA HUje MMAIo
MIPUIMKY fIa pafiil HU ca jeSHOM Of HaBefe-
HUX CYIICTaHLM, JOK je 30% omrosopumio ga
je MMajo MpUIMKY fla pajii ca arap arapom
(E406), 24% ca nenutunom (E322), 21% ca
nektHoM (E440) u kcantanoMm (E415), nok
je HajMamy npoleHaT (2.8%) umano mpu-
MKy fa papu ca TpaHcrryrammuHo3oM (EC
2.3.2.13) (rpaduxoH 3).

Ipagpuxon 3. Pag ca cyiciianyama xapaxiiiepucitiuunux s3a MI'

NeuutiH (E322)

KcaHtaH (E415)

Arap arap (E406)

Kanuwmjymose conm (E170, E327)

MantogexcTpunu (E1400)

Tpancraytamurosa (EC 2.3.2.13)

Hatpujym anrunar (E401)

MekTuH (E440)

Hucam umao/na npuauxy

23.90%

21.10%

29.60%

21.10%

4.80%

V3 mpukasaHOr ce MO)ke KOHCTaTOBa-
TI Ja ce y KyXMibaMa jolLl yBeK He KOPUCTe
HaBeJleHe CyIICTaHIle Koje 011 MOIJle OBeCTH
IO MpOMEHA Y TeKCTYpH, BUCKO3HOCTH Ha-
MUPHHIIIA WM KOje Ou ce MOIJIe YIIOTpeduTn
Kao 3aMeHa 3a JApyre CyICTaHILe CIMYHMX
cBojcTaBa (Ha TIpMUMep, JKENATHH Ca arap
arapom).

Y YOUTHUKY Cy MCOUTaHUIM OuIn 3a-
MOJbEHU JIa OATOBOpe Ha MUTalbe Ja JIN CY,
Kao0 YTOCTUTE/bCKY PafHMIY, VIKafa Ipoda-
NN jena TpUIpeM/beHa KopuinhemeM Tex-
HUKa U ajlaTa MOJIeKy/lapHe racTpOHOMUje,
rie je yak 38% fano NoTBpAaH OroBOp, 0K

28% HMKaJa HUje TIPOdaIO jeo MOMeKymap-
He KyXUIbe.

Ha nmurame fga nmmu 3Hajy Ja crpemajy
MOJIEKY/IapHY XpaHy, 9aK 73% je mano He-
raTMBaH OJrOBOD, a caMo 13% moTBppaH.
Ha nurame KOMMKO Cy 3aMHTEPECOBAaHM 32
enyKanujy Ha oBy Temy, 40% ucnuTaHMKa
je OfIrOBOPUIIO fia je 3aMHTEPeCOBaHO, 25%
lla Huje CUTYpHO, 21% je Bp/IO 3aMHTepeco-
BaH. bes 0031pa Ha CTPYKTYpPY MPeTXOTHUX
OJroBOPa, YaK 68% MCIUTaHMKA je HaBEIO
ma ou MI Tpedaio yBecTn y pectopaTepcke
odjexte Cpdmje, a camo 7% cmarpa fa To
HIIje HeONXORHO (rpadukoH 4).
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Ipaguxon 4. Yeoherwe MI y pecitiopa-
wepcke odjexiie Cpduje

ma
W He

M Hucam curypaH/va

Odpasnokeme cTaBoBa ce BUAU U3 CIe-
nehnx oxgrosopa ucnuraHuka:

— LIIpudnuxcasarwe HajHosujum ceeiti-
CKUM tpeHgosuma y Uputiipemu xpate y cep-
Xy wuperoa suguxa u snarea. Monexynapua
lactiipoHomuja Kpuje ueo jegan gujaua3om
yKyca u Wexkcilypa Koju Hucy gociiyuHu y
KOHBeHUUjanHom Kysary

— ,Kao ceimenii jena pagu ynaiipehera
keanuitieitia ionyge jena. Taxohe cmatipam
ga ou ce yuoitipedom HojeguHux aquiiusa,
3iyuruBaua unu Xugpokonouga moiao 3na-
YAJHO YHAPegUIiU CEH30PHU Keanuitleil jena
U ymarwuiiiu ciipec y c6aKogHesHoM Upuiipe-
Mary Hekux jena‘.

Kao Hajsehy mpemHOCT MonekymapHe
ractpoHomuje, 42% McnuTaHuKa je HaBeIo
BU3YeHY IPUBIAYHOCT XpaHe, 18% moja-
YaH YKYC, 17% cMameH yHOC MacTu u mmehe-
pa u 16% cMameHy norpedy 3a HojaBameM
Comy paay ModosblIaba YKyca.

Hajsehy MaHy MonmekymapHe racTpo-
HoMmuje, 42% ucCnuTaHMKA BUU Y BEJIN-
KM TpOLIKOBUMa omnpeme, 30% y yHOCy
xeMuKanuja, 20% cmarpa ga je To IbeHa
KOMIUIEKCHOCT U 8% [ja je TO IUTO IpeBU-
IIe HaIJlallaBa Hay4yHe IIpolece y KyXMIbIL.
OBo notBphyje ma cy Hajseha npenpeka 3a
PasBoj MOJIEKyZIapHe TacTPOHOMIj€, TIOPeS
HeIOBOJbHE efyKalyje 1 pMHAHCH]e.

3akpydak

MoyiepHa TacTpOHOMMja MCHpeIIeTHA
ca MI' mpencraBba 0d/miK IpupreMe XpaHe

y3 nomoh onpebennx caBpemenux ypebaja u
CpeficTaBa II0 y30py Ha IIpexpaMOeHy TeXHO-
norujy. Ha ocHOBY KOHCy/nTOBaHE CaBpeMe-
He UTepaType U3 0dIacTU TaCTPOHOMMUjE U
YTOCTUTE/bCKO-TYPUCTUYKE TIOHYE MOJEp-
HOT 71093, y3 cnioBobeme ucTpaxxnBama Meby
yrocture/bckuM paganiyma Cpduje Ha Temy
MOJIepHe U MOJIEKy/IapHe TaCTPOHOMUjE, O-
IIIIO Ce /IO Ca3Hama fla IbJIX0Ba 3Haka 13 OBe
odmactu Hucy Bemuka. OHO LITO je BaXKHO
HAIJIACUTH je [ia Cy OHA Y KOpe/aLyji ca mo-
Tpedama TPXKUINTA U, HapaBHO MoryhHoCTH-
Ma KOje OHO IIPY’Ka YTOCTUTE/bCKOM CEKTODY.
VcTpaxuBame je TOKasano fa MOJeKynap-
Ha TaCTPOHOMMja y YTOCTUTEILCKOj MOHYIN
TpeHYTHO Moke Hahu MecTo jeyHO Kao fieo
IIOHYZE, OHOCHO Kao ,,CETMEHT Ha TambUpy',
/I Ja joLl yBeK He MOXKe OUTH KOMIIIETaH
IPOU3BOJ, CTAJIHO JOCTYIaH U TpakeH Meby
[OTPOLIAYNMA, OFfHOCHO YTOCTHUTE/bMMA K0
nonybhaunma.

3axBanHNIA

Pap je meo ncTpakusama y OKBUPY IIpO-
jexra III-46009, xoju ¢unaHCHMpa MuHU-
CTapCTBO IPOCBETE, HAYKe U T€XHOIOLIKOT
pasBoja P. Cpduje.
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TRADICIONALNE SPORTSKE IGRE U VOJVODINI (SRBIJA)
U FUNKCIJT DIVERZIFIKACIJE TURISTICKOG PROIZVODA

TRADITIONAL SPORTS GAMES IN VOJVODINA IN THE FUNCTION
OF DIVERSIFICATION OF TOURISM PRODUCT

Apstrakt: Tradicionalne sportske igre su iz-
raz narodnog stvaralastva u domenu sporta
i rekreacije, rezultat kreativnosti naroda u
sportskoj kulturi. Prema prostoru odrzava-
nja najvise su vezane za ruralne sredine iz
kojih su i potekle. Tradicionalne sportske igre
su u XXI veku prepoznate kao element ne-
materijalnog kulturnog nasleda, koje treba
se sacuvale od zaborava i nestajanja. Stoga
se u turistickim strategijama i planovima u
svetu sve viSe prepoznaje znacaj tradicional-
nih sportova kao elementa turisticke ponude
(vazan element turisticke ponude i promocije
ruralnog, verskog, kulturnog, sportsko-rekre-
ativnog i manifestacionog turizma). Predmet
istrazivanja u radu je 16 manifestacija koje
promovisu tradicionalne sportske igre i ve-
Stine na teritoriji Vojvodine. Cilj rada je da
se putem turizmoloske valorizacije izdvoje
oni stari tradicionalni sportovi koji mogu da
predstavijaju vaZan segment u diverzifikaci-
ji turistickog proizvoda. U radu su koriscene
analiticko-sinteticka i induktivno-deduktiv-
na metoda uz primenu kritickog zakljuciva-
nja, kao i metoda turizmoloske valorizacije
prema Hilary du Cros.

Kljucne reci: tradicionalne sportske igre, ma-
nifestacije, turisticki proizvod, diverzifikacija,
Vojvodina

Abstract: Traditional sports games are an ex-
pression of folk creativity in the field of sports
and recreation, the result of the creativity of
the people in the culture of sport. According to
the venue, they are mostly related to the rural
areas from which they originated. Traditional
sports games were recognized in the 21st cen-
tury as an element of intangible cultural her-
itage, which should be protected and affirmed
in a new way in order to preserve them from
oblivion and disappearance. Therefore, the
importance of traditional sports as an element
of tourist offer (an important element of tour-
ist offer and promotion of rural, religious, cul-
tural, sports and recreational tourism) is in-
creasingly recognized in tourism strategies and
plans in the world. The subject of this research
is 16 events that promote traditional sports
games and skills in the territory of Vojvodina.
The aim of the paper is to distinguish old tra-
ditional sports through tourism valorisation,
which can represent an important segment in
the diversification of tourism products. The
methods used are analytical-synthetic and
inductive-deductive methods with the use of
critical inference, as well as methods of tour-
ism valorization according to Hilary du Cros.

Keywords: traditional sports games, man-
ifestations, tourist product, diversification,
Vojvodina
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Uvod

Sport i turizam predstavljaju u svetskim
razmerama veoma vazne aktivnosti koje su
medusobno povezane i kompatibilne (za-
bava, rekreacija, sportska takmicenja). Svi
dana$nji moderni sportovi su se razvili na
osnovi ranijih sli¢nih sportova iz razli¢itih
vremenskih epoha. Tokom ranijih epoha
razvile su se razli¢ite sportske igre i vestine,
koje danas ¢ine naslede iz proslosti i izraz
su narodnog stvaralastva u domenu sporta
i rekreacije. Mnoge tradicionalne igre i za-
bave podrazumevale su ,,aktivno uéestvova-
nje svih prisutnih, s ciljem uspostavljanja i
ucvrséenja zajednickih vrijednosti, u intere-
su odrzavanja zajednice sa §to ve¢im stepe-
nom drustvenosti. Time, takvi oblici zabave
istovremeno su zauzimali i vrijeme obaveze i
slobodno vrijeme, ujedno spojeni rekreativ-
nim i relaksacionim karakterom“ (BoZovié,
2008, 98).

»Pocetkom 1970-ih doslo je do ozivlja-
vanja tradicionalnih oblika sporta, igara,
plesa i rekreacije. Tokom perioda drustve-
no-ekonomske i kulturne nesigurnosti, pro-
$lost se Cesto koristi kao spasonosna utopija.
To je svojevrsni pokret - povratak korenima“
(Renson et al., 1997, 60). Igranje, ukljucujuci
i sportske igre, je osnovni element ljudskog
drustvenog postojanja i ponasanja. To su
sportske igre koje predstavljaju izvornu fizic-
ku aktivnost, koja za cilj ima jacanje fizicke
i duhovne snage ¢oveka (Cvetkovi¢, 1982).

Iako je globalno $irenje i popularizacija
modernog sporta dovela do zapostavlja-
nja tradicionalnih sportskih igara i njihove
marginalizacije, a ponegde i gasenja i gubit-
ka za lokalnu sredinu, bitni pomaci su ipak
napravljeni i aktivnostima na ozivljavanju
tradicionalnih sportova se ozbiljno pristu-
pilo. Medunarodna stru¢na javnost je pre-
poznala vrednost tradicionalnih sportskih
igara i u¢inila vazne korake u pravcu njiho-
vog ocuvanja i ozivljavanja $irom sveta. Ove
aktivnosti su motivisane ne samo potrebom

da se takvi sportovi i igre o¢uvaju u rastucoj
svetskoj globalizaciji i op$toj komercijaliza-
ciji savremenih sportova, ve¢ i da se sacu-
vaju tradicionalne eticke vrednosti i pravila
fer-pleja koja su bila sastavni deo ovih igara.
Takode, tradicionalne sportske igre su nasle
svoje mesto i u turistickoj ponudi kao seg-
ment slozenih turisti¢kih proizvoda, u vidu
tradicionalnih manifestacija nacionalnog i
medunarodnog znacaja.

Predmet istrazivanja ovog rada su ma-
nifestacije koje promovi$u i afirmi$u tradi-
cionalne sportske igre i vestine na teritoriji
Vojvodine, njih 16. Zadatak rada je da se
sagleda njihov turisticki potencijal i ukljuce-
nost u turisti¢cku ponudu. Cilj rada je da se
turizmoloskom kategorizacijom i klasifika-
cijom izdvoje oni stari tradicionalni sporto-
vi (manifestacije) koji mogu da predstavljaju
vazan segment u diverzifikaciji turistickog
proizvoda.

Pregled literature

U inostranoj i domacoj nau¢noj i stru¢-
noj literaturi koriste se razliciti pojmovi i de-
finicije za stare sportove: narodne igre (folk
games) (Eichberg, 1995; Bale, 2003), tradi-
cionalni etni¢ki sportovi (traditional ethnic
sports) (Sogawa, 2006; Hajra, 2015), stari
sportovi (Cvetkovi¢, 1982), tradicionalne
narodne sportske igre i vestine (Bjeljac, Cur-
¢i¢, 2017), tradicionalne sportske igre (tra-
ditional sport games) (Rensonet al., 1997;
Bronikowskaet al., 2014; Linaza et al., 2013-
2015), tradicionalni sportovi i igre (traditio-
nal sports and games) (http://www.unesco.
org/new/en/social-and-human-sciences/
themes/physical-education-and-sport/tra-
ditional-sports-and-games/).

Pojam tradicionalne sportske igre (tra-
ditional sport games) u svetskoj nau¢noj i
stru¢noj literaturi se najviSe koristi, te Ce
autori taj termin zadrzZati i koristiti u ovom
radu. Postoji veliki broj podela i klasifikacija
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tradicionalnih starih sportova zasnovanih
na vrstama sportova, periodu odrzavanja,
geografskom prostoru odrzavanja, obicaji-
ma i ritualima, polno-starosnoj strukturi i
drugo (Bjeljac, Brankov, 2019; Craig, 2002;
Edvards, 2002; Liponski 2003; Linaza et al.,
2013-2015; Krasilnikov, 2006; Marjanovi¢,
2003; Cvetkovi¢, 1982; Hajra, 2015; Renson
et al., 1997).

Jedna od najzastupljenijih podela pre-
ma vrstama starih sportova i igara, a koja
se pojavljuje u ve¢em broju nau¢nih radova
je sledeca: igre sa loptom, streljacki sporto-
vi, borilacki sportovi, sportovi sa zivotinja-
ma, lokomotorne igre, akrobatika, igre sa
kuglom, bacacke igre (Renson et al., 1997;
Bronkovska et al., 2014; Linaza et al., 2013-
2015). J. Cvetkovi¢ (1982, 15) izdvaja: ,,sta-
ri atletski sportovi; stari borilacki sportovi;
stari narodni sportovi; stari konjicki sporto-
vi; stari sportovi na vodi; stari zimski spor-
tovi; stare narodne igre. Isti autor izdvaja i
takmicarske igre bez kori$¢enja pomoénih
predmeta, takmicarske igre sa kori§¢enjem
pomo¢nih predmeta, takmicarske zimske
igre sa kori§¢enjem pomoc¢nih predmeta,
takmicarske igre sa kori$¢enjem Zivotinja’.

Maja 1994. godine Evropski parlament
donosi program za promociju tradicional-
nog i regionalnog sporta (European tradi-
tional sports and games platform project).
Godine 1978. doneta je povelja za Fizicko
obrazovanje, fizi¢ke aktivnostiisport,a2015.
godine je dopunjena'. Na sastanku Minista-
ra za sport i fizicko obrazovanje, odrzanom
u Punta del Este (Urugvaj) 1999. godine,
doneta je deklaracijasa ciljem promocije, za-
§tite i razvoja tradicionalnih sportova, koju
prati izrada svetske liste tradicionalnih spor-
tova i igara. Generalna skupstina UNESCO
je 2003. godine usvojila Konvenciju o zastiti

1 Clan 1. stav 15 ,Raznolikost fizickog vaspitanja, fiz-
icke aktivnosti i sporta osnovna je karakteristika nji-
hove vrednosti i privla¢nosti. Tradicionalne i autohtone
igre, plesovi i sport, izrazavaju bogato svetsko kulturno

nematerijalnog kulturnog nasleda, a 2006.
godine usvojena je medunarodna platforma
za promociju i razvoj tradicionalnih sta-
rih sportova. Do 2018. godine usvojeni sui
drugi brojni dokumenti na nivou UNESCO,
Evropske Unije, meduvladinih komiteta za
fizicku kulturu i sport. (http://www.unesco.
org/new/en/social-and-human-sciences/
themes/physical-education-and-sport/tra-
ditional-sports-and-games/)>.

Tradicionalne sportske igre kao
turisticki proizvod

Znacaj tradicionalnih sportskih iga-
ra najvise se ogleda kroz sport i rekreaciju,
kulturu (nematerijalno kulturno naslede),
turizam, ali i kombinovano. U svetu posto-
ji preko 3000 tradicionalnih sportskih igara
(Liponski, 2003) koje jesu ili imaju potenci-
jal da budu element turisticke ponude.

U poslednjih dvadesetak godina poja-
vljuju se stalno nova mesta ili regioni kao
pozeljne turisticke destinacije, koje privlace
turiste svojim izuzetnim kulturnim atrak-
cijama (povezane sa materijalnom i nema-
terjjalnom kulturnom bastinom) (du Cros,
McKercher, 2015). Medu najzastupljenije
vidove turizma ubraja se upravo kulturni
turizam, ¢ime tradicionalne sportske igre
dobijaju vi$e na znacaju kao segment ne-
materijalne kulturne bastine. Tradicionalna
sportska takmicenja, koja promovisu tradi-
cionalni na¢in Zivota i kulturno naslede, odr-
Zavaju se isklju¢ivo u ruralnim sredinama, a
plasiraju se naj¢e$¢e kroz manifestacioni tu-
rizam (Bjeljac, 2010). U okviru organizacije

2 Postoji i nekoliko medunarodnih organizacija putem
kojih se promovisu tradicionalne sportske igre: Euro-
pean Traditional Sport and Games Association; Inter-
national Sport and Culture Association; Conseil Inter-
national des Organisations de Festivals de Folklore et
d’Arts Traditionnels; International Federation of Pop-
ular Sports; The Association For International Sport for
All
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TAFISA (The Association For International
Sport For All) odrZavaju se festivali sportska
takmicenja tradicionalnih sportskih igara. U
Srbiji se u organizaciji Asocijacije ,,Sport za
sve“ Beograda odrzava Festival tradicional-
nih narodnih vestina (www.sportzasvebe-
ograd.rs/). U Kazahstanu (Nur Sultanu) je
predvideno da se 2021. godine odrze Prve
svetske tradicionalne sportske igre u okviru
UNESCO saveta za tradicionalne sportove i
igre (Khan, Tluehan, 2019).

Od 2008. do 2018. godine na Listu ne-
materijalnog kulturnog nasleda UNESCO
upisano je 28 tradicionalnih starih sportova
i igara (www.unesco.org/new/en/social-an-
d-human-sciences/themes/physical-educa-
tion-and-sport/traditional-sports-and-ga-
mes/). Najvedi broj tradicionalnih sportskih
igara sa liste UNESCO je lociran u zemljama
srednje, juzne i jugoisto¢ne Azije. Skoro svi
su povezani sa tradicijom i kulturom na-
roda koji zive na tim prostorima, njihovim
nacinom zivota. Uz sportove se prezentuju
folklor, obicaji, rituali, muzika, zanatstvo,
oralna tradicija, te ove zemlje predstavljaju
i atraktivne turisticke destinacije kulturnog
turizma, koje su veoma posecene.

Osim manifestacija koje promovisu
tradicionalne stare sportove, a koji su na
UNESKO listi, mogu se izdvojiti i one koje
promovi$u veoma stare sportove Sirom sve-
ta i nisu na UNESCO listi, ali predstavljaju
snazan element privlacenja turista i afirmi-
$u posete turistickim destinacijama, poput
Gaaelic igre (Devine, Devine, 2005); Skotske
brdanske igre (Brewster et al., 2009); Pelota®
(Baskija, Spanija) (Prabucki, 2014), Gatika
(Indija) (Hajra, 2015), sportske igre Indija-
naca u Severnoj i Juznoj Americi, Aboridzi-
na u Australiji, nacionalnih manjina u Kini,
Rusiji (Edwards, 2012; Krasilnikov, 2006).

Znacajne su i manifestacije koje promo-

3 Bocanje, igra koja je rasirena i na mediteranske
drzave. Odrzavaju se takmiCenja i u Srbiji (prostor
naseljen stanovnistvom poreklom iz Dalmacije).

viu tradicionalne stare sportove i unapre-
duju ponudu same destinacije, iako origi-
nalno ne potic¢u sa datog prostora. Tako se
u Srbiji sre¢u manifestacijekoje su vezane
za: kapoieru (Hedegard, 2013; Bjeljac et al,,
2018)%, klasi¢no konjanistvo (Caci¢ et al.,
2013)°, Karkpinar festival, poznat i kao pe-
livansko rvanje®.

»Nematerijalno kulturno naslede jeste
ono $to na najbolji moguci nacin reflektuje
nacionalni identitet kao ne$to jedinstveno
i zajednic¢ko za jednu naciju, a posebno je
atraktivan element kulturne i turisticke po-
nude jedne zemlje. Promocija etnickih i et-
noloskih elemenata, koje postaju jasne ikone
destinacije, veoma je poZeljna sa aspekta ra-
zvoja turizma® (Bjeljac et al., 2015,60). Kao
takvi svi navedeni tradicionalni stari sporto-
vi predstavljaju i nacionalni kulturni i turi-
sticki brend, a oni koji su na UNESCO listi i
svetski brend.

Tradicionalni stari sportovi
na teritoriji Vojvodine

Tradicionalne sportske igre proistekle su
iz dokolice i zabave, u pauzama tokom rado-
va na pasnjacima i poljima, tokom ¢uvanja
stoke, na prelima, poselima, saborima, cr-
kvenim svetkovinama, vasarima i sl. Pravila

4 Kapoiera je afro-brazilska borilacka vestina, kombi-
novana sa elementima plesa, akrobatike i muzike. U
okviru karnevala u Rio de Zaineru (Brazil) predstavlja
najznacajniji element turisticke ponude. Predstavlja i
element turistiCke ponude Novog Sada, tokom uli¢nog
festivala ,,Dani Brazila“ u Novom Sadu.

5 Tradicionalna umetnost i praksa uzgoja, obuke i ja-
hanja lipicanera, stigla iz Austrije. Na prostoru bivse
Jugoslavije ¢uvene su ergele Lipik (Hrvatska), Lipica
(Slovenija), Karadordevo i Zobnatica (Srbija) koje su
takode poznate po ovoj vrsti konja i po brojnim kon-
jickim trkama, kao i vrstama odgoja i obuke jahanja.

6 Pored Turske, brojna takmicenja se odrzavaju na
teritorijama gde je nekad vladala Osmanska imperija
(Severna Makedonija, Bosna i Hercegovina, Srbija,
Albanija).
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su preno$ena usmeno, s “kolena na koleno”

Migracioni procesi su Cesto zahvatali
danasnju teritoriju Republike Srbije, kao i
danasnji prostor AP Vojvodine (Bjeljac, Ter-
zi¢, 2016). ,Naselivsi nove krajeve, koloni-
sti su prenosili svoj jezik, obic¢aje i kulturu,
$§to podrazumeva i oblike fizickog vezbanja
koje su upraznjavali. Njihovo veZbanje je
bilo usmereno na ve$tinu rukovanja ko-
pliem i macdem i na borenja (pesnicenje i
rvanje). Obi¢an narod je imao svoje oblike
nadmetanja: bacanje kamena, tréanje, rva-
nje, pesnicenje, borbe sa kopljem, macem.
Pored navedenih odrzavala su se i takmi-
¢anja u brzini kao posebna vrsta nadmeta-
nja.“ (Siljak,2007, 99-100). Tokom XIX veka
na teritoriji Vojvodine se organizuju i prva
takmicenja, koja su obuhvatala nadmetanja
i u streli¢arstvu, borbama na konjima, ma-
¢evanju. Odrzavala su se u Kastelu u Ecki
(Zrenjanin). Na takmicenju su udestvovali
i ucesnici iz drugih delova Austrougarske
monarhije (Bjeljac, 2010).

U drugoj polovini XX veka, na prostoru
bivée SFR Jugoslavije, jedan deo ovih igara
i starih sportova je bio sastavni deo susreta
sela, seoskih olimpijada, radni¢kih sport-
skih igara, jadranskih susreta i sl., kao deo
masovnog rekreativnog sporta i zabave. Tek
pocetkom XXI veka poc¢inju da se posmatra-
ju kao deo turisti¢ke ponude, koja moze da
unapredi i diversifikuje turisti¢ki proizvod
pojedinih turisti¢kih destinacija.

Cvetkovi¢ (1982) i Marjanovi¢ (2005)
na prostoru bivse Jugoslavije izdvajaju pre-
ko 50 razli¢itih tradicionalnih sportskih
igara, koje se organizuju u okviru 70 razli-
¢itih manifestacija (Bjeljac, Brankov, 2019).
Na teritoriji Srbije odrzava se 39, a na
prostoru AP Vojvodine 1 6takvih manife-
stacija (Tabela 1). Na osnovu dominantne
aktivnosti ili koncepcije igara izvrSena je
podela manifestacija na :takmicenja u ko-
$enju zita; tradicionalne stare sportove sa
Zivotinjama; karakteristi¢ne stare sportove;
narodni viSeboj (Bjeljac, Brankov, 2019).

Tabela 1. Manifestacije posvecene tradicionalnimstarim sportovima u Vojvodini

Vrsta . . . Mesto Broj Mesec Poce.:tna
. .. | Naziv manifestacije 9 . . 9 . | godina
manifestacije odrzavanja posetilaca | odrzavanja . .
odrzavanja
Duzijanca (takmicenje | . .
- Zitna polja oko .

rlsér;i) o Subotice (1,2) 100000 ]ul?-avgust 1911
Talfmfce?]a u Sel}acke.i olimpijada Backa Topola (3) 5000 Juli 2014
kosenju zita | Vojvodine . 3000 Avgust 2019

e . 1Mokrin (4)

Seljacki parti Mol (5) 2000 Juli 2017

Seljacka olimpijada ©

Ov¢arski dani Sakule (6) 10000 Mart 1997
Tradicionalni | Ov¢arski dani Kumane (7) 5000 Maj 2014
sportovi sa Ov¢arski dani LezZimir (8) 3000 Septem. 2014
zivotinjama' | Oyearski dani Obrovac (9) 3000 Apri 2009

Ovéarski dani Curug (10) 4000 Maj 2016
Karakter-
isticni stari Banatske Sore Tomasevac (11) 20000 Juli 2001
sportovi
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;‘Ckf‘ l‘zhmpléada ‘;‘P a“nk(li)l 10000 Juli 20102
rajiski viseboj anatsko Novo .
Takmilarske T . Selo (13) 10000 ]uh 2010
ST Seleuski vi$eboj
igre i vestine Seoska olimpiiad Seleus (14) 5000 Septem. 2016
(narodni coska o mpraca feri 2000 Maj 2001
viseboj) Plemenske viteske igre Setkerin (6)
. 5000 Septem. 2010
Vojvodanska olimpi- | Lovéenac (15) 300 Aveust 2010
jada starih sportova Backo Gradiste (16) veu

Izvori: (1) Bjeljac, Curci¢ (2009);(2)
facebook.com/Du%C5%BEijanca;

(3) www.vajma.info/cikk/Backa-Topola-
Vojvodanska-seljacka-olimpijada;

(4) www.rtv.rs/zivot/magazin/seljacki-
parti-u-mokrinu;(5) Bjeljac, Brankov (2010);
(6) www.glasopova.rs/;(7) www.webinfo.

rs/info/37-novi-becej/-ovcarstva-kumane;

(8) https://www.sremskenovine.
€0.rs/2018/09/0drzani-peti-ovcarski-dani/

(9) http://backapalankavesti.com/odrzani-
ovcarski-dani/;(10)www.facebook.com/
TooZabalj/posts//;

(11) Bjeljac, Curci¢, (2017); (12) https://
www.apatin.org.rs/kalendar-desavanja/licka-
olimpijada;

(13) tvrubin.rs/krajiski-viseboj-u-
banatskom-velikom-selu/;

(14) www.alibunar.org.rs/novosti/seleuski-
viseboj;(15) http://mojabackatopola.rs/mali-
idos/odrzane-plemenske-viteske-igre;(16)
podaci dobijeni od Becejskog udruzenja
mladih (2019).

Metodologija istraZivanja

Da bi se utvrdila turizmolo$ka vrednost tra-
dicionalnih starih sportova na teritoriji AP
Vojvodine, kori§¢ena je modifikovana Hila-
ry du Cros metoda turizmoloske vrednosti
kulturnog nasleda (Du Cros, 2000; Du Cros,
Mc Kercher, 2015; Bjeljac et al., 2014; Bjeljac
etal., 2015).

Velic¢ina i struktura uzorka

Za potrebe ovog istrazivanja prime-
njen je poseban upitnik kako bi se izbe-
gla bilo kakva subjektivnost. Anketiranje
je obavljenona uzorku od 14 stru¢njaka iz
razli¢itih oblasti relevantnih za ovu studi-
ju. Te osobe su ili organizatori samih ma-
nifestacija ili su na neki indirektan nacin
povezane sa nekom od manifestacija (iz
lokalnih turisti¢kih organizacija, instituci-
ja kulture, nau¢ni istrazivac¢i). Medu ispi-
tanicima nasli su se slededi stru¢njaci: tri
organizatora manifestacija, tri turizmolo-
ga koja rade u turistickim organizacijama,
dva kustosa u muzeju, jedan etnolog, kao i
Cetiri naucna istrazivaca na polju turizma
(troje iz Geografskog instituta ,,Jovan Cvi-
ji¢“ i jedan sa Departmana za geografiju,
turizam i hotelijerstvo u Novom Sadu).
Tokom procesa izbora reprezentativnog
uzorka posebna paznja je posvecena tome
da se osigura da svi stru¢njaci poseduju
znanje o barem jednoj manifestaciji starih
sportova u Vojvodini. Istrazivanje je spro-
vedeno tokom proleca i leta 2019. godine.
Pored upitnika kori$¢eni su i sekundarni
izvori podataka, narocito u delu koji se
odnosio na ocenu indikatora sektora me-
nadzmenta. U tom delu upitnika ispitanici
nisu mogli u potpunosti da odgovore na
sva pitanja, tako da su sekundarni izvori
podataka detaljnije analizirani radi priku-
pljanja svih potrebnih podataka.
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Model turisticke valorizacije prema
Hilary du Cros

Tako postoji vise razli¢itih metoda tu-
rizmolos$kog vrednovanja i procene pri-
vla¢nosti sadrzaja destinacije za turiste
do sada se najcesce koristio kombinovani
kvantitativno-kvalitativni metod, dok je
najdetaljniji metod za procenu potencija-
la kulturnih dobara dala Hilary du Cros
(Stanojlovi¢ et al., 2010). Posto je sloZen i
zasnovan na velikom broju pokazatelja koji
istrazuju vrednost kulturnog dobra, sma-
tra se prikladnijim i pouzdanijim. Hilary
du Cros je u proces valorizacije destinacije
uvela odredene kulturno-turisticke subin-
dikatore i stepene njihove gradacije (Du
Cros, 2000). Glavni indikatori ovog meto-
da su turisti¢ki sektor (trzi$na privlaéno-
sti faktori od znacaja pri formiranju turi-
stickog proizvoda) i sektor menadzmenta
kulturnih dobara (kulturni znacaj i robu-
snost). Model je kompleksan, posto vred-
nuje kako turisticki, tako i sektor upravlja-
nja kulturnim dobrima.

Za svaki analizirani subindikator tu-
ristickog sektora formirana je skala vred-
novanja, pri ¢emu je ocenjivanje vrSeno
numericki. Subindikatori se rangiraju oce-
nama od 0 do 5, ali odredeni pokazatelji
imaju i niZe raspone ocena (0-3, 0-4). Ka-
snije se procenjuje trzi$na atraktivnost kul-
turnih dobara na osnovu zbira vrednosti
svih subindikatora. Dobijena ukupna oce-
na tumaci se na sledecoj skali: 0-20 (mala
atraktivnost), 21-40 (srednja atraktivnost)
i 41-60 (velika atraktivnost za razvoj turi-
zma). Sektor upravljanja kulturnim dobri-
ma uklju¢uje dva subindikatora: kulturni
znacaj i robusnost. Zbirom njihovih ocena
dobija se sveobuhvatna vrednost sektora
upravljanja kulturnim dobrima. Dobijeni
rezultat interpretira se na sledeoj skali:
0-20 (visoka osetljivost / mala kulturna
vrednost), 21-40 (srednja osetljivost i kul-

turna vrednost) i 41-60 (niska osetljivost /
visoka kulturna vrednost).

Na osnovu sprovedene analize posta-
vljena je ,matrica trzi$ne privlaénosti /ro-
busnosti“ koja se sastoji od 9 ¢elija i ozna-
Cena je s M (i, j), (i, j = 1,2,3) (Tabela 2).
Za svako kulturno dobro se odreduje kojoj
¢eliji pripada, u zavisnostiod ocene koju je
dobilo u postupku bodovanja (Du Cros,
2000; Hadzi¢ et al., 2005; Stanojlovi¢ et al.,
2010, Munenxosuh, 2018). Celije su defi-
nisane na slede¢i nacin:

M(1,1) visoka vrednost indikatora kul-
turna znacajnost/robusnost i mala trzi$na
privla¢nost;

M(1,2) visoka vrednost indikatora kul-
turna znacajnost/robusnost i srednja trzi-
$na privla¢nost;

M(1,3) visoka vrednost indikatora kul-
turna znacajnost/robusnost i velika trzi$na
privla¢nost;

M(2,1) srednja vrednost indikatora kul-
turna znacajnost/robusnost i mala trzi$na
privla¢nost;

M(2,2) srednja vrednost indikatora kultur-
na znacajnost/robusnost i srednja trzi$na
privla¢nost;

M(2,3) srednja vrednost indikatora kul-
turna znacajnost/robusnost i velika trzina
privla¢nost;

M(3,1) mala vrednost indikatora kulturna
znacajnost/robusnost i mala trzi$na pri-
vla¢nost;

M(3,2) mala vrednost indikatora kulturna
znacajnost/robusnost i srednja trzi$na pri-
vla¢nost;

M(3,3) mala vrednost indikatora kulturna
znacajnost/robusnost i velika trzi§na pri-
vla¢nost;
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Tabela 2. Matrica trzisne privlacnosti i robusnosti

Indikator TrziSna privlacnost
Ukupna ocena | 0-20 21-40 41-60
0-20 M(3,1) M(3,2) M(3,3)
Robusnost
21-40 M(2,1) M(2,2) M(2,3)
41-60 M(1,1) M(1,2) M(1,3)

Izvor: Du Cros, 2000

Prilikom kreiranja turistickog proizvoda tre-
ba uzeti u obzir da najvise potencijala imaju
kulturna dobra koja se, nakon izvrSene turi-
sti¢ke valorizacije, svrstavaju u Celije M (1,3)
uM (2,3). S druge strane, kulturna dobra koja
odlikuje mala trzi$na privlatnost M(3,1) ne
mogu se posmatrati kao atrakcije (destinaci-
je) koje ¢e privudi veliki broj turista.

Ocena turizmoloske vrednosti
tradicionalnih starih sportova u Vojvodini

Turisticke manifestacije predstavljaju

$§irenje dozivljaja, revitalizaciju tradicije,
izgradnju lokalnog/nacionalnog ponosa,
potvrdivanje grupa u zajednici, poveéano
uce$ée zajednice, uvodenje novih ideja i
prosirivanje kulturnih perspektiva, identitet
zajednice, $to je karakteristicno i za multi-
etni¢cki prostor Vojvodine (Bjeljac, 2010).
Rezultati valorizacije manifestacija koje su
posvecene starim sportovima mogu biti od
posebnog znacaja za dalje razvijanje i bolje
organizovanje turisticke ponude svake poje-
dina¢ne destinacije u kojoj se manifestacija
odrzava (Tabela 31 4).

Tabela 3. Turizmoloska valorizacija tradicionalnih starih sportova prema Hilary du Cros

metodi-ocena indikatora turistickog sektora

Indikatori
turisticke
privlacnosti

sy

interesantnu pricu

ca

Naziv
manifestacije

Ambijent
zajednice

simbol

Moze da ispri
Razlik. od ostalih
kult. dobara

posebne potrebe
Br.komplementar.
kultiur.elemenata
regionu

Povezuje se sa
kulturom
Pristupacnost
Transport

(9]

Duzijanca

5

w
(9]
w

—

™| 9" Poznato van lokalne
= |Y" | Vazan nacionalni
W

w |

Seljacka olimpijada
Vojvodine Backa
Topola

™| 9" | Turist.aktivnost u
< |“" | Usluzne pogodnosti

™ |9 Privla¢no za
& |*™ | Ukupno

W [ W

2

)
—
w

Seljacki parti 1 |1 1 2 2

Seljacka olimpijada |1 |1 1 2
Mol

Ovéarski dani 3 |3 2 3 3
Sakule

Ovéarski dani 3 |2 3 3 3
Kumane

Ovéarski dani 2 |1 1 1 1
Lezimir




Broj 24, decembar 2019 | 31

Ovcarski dani 1 |1 1 1 1 1 1 3 1 2 |2 |1 |16
Obrovac

Ovéarski dani Curug |3 |1 1 1 0 2 1 2 1 2 |2 |2 |19
Banatske Sore 3 |4 4 4 5 3 1 3 3 2 |1 |2 )36
Licka olimpijada 5 |4 4 5 5 5 3 5 5 3 |3 |5 |53
Krajiski viseboj 3 |3 4 4 3 3 2 2 4 3 12 [3 |36
Seleuski viseboj 3 |3 3 4 3 3 2 2 3 1 |1 |2 |30
Plemenske viteske igre | 3 |3 4 4 3 3 2 1 2 3 13 |2 |34
Seoska olimpijada |2 |2 1 2 2 1 1 2 1 1 |1 |1 |17
Sefkerin

Vojvodanska olimpi- |2 |2 3 4 4 3 1 3 2 2 ({2 |2 (30
jada starih sportova

Izvor: istrazivanje autora

Duzijanca je manifestacija kojom se
proslavlja tradicija, folklor i obi¢aji tokom
zetvenih svecanosti hrvatske nacionalne
manjine i bunjevacke etnicke grupe u Srbiji.
Kao takva, poznata je van lokalne zajedni-
ce i predstavlja vazan nacionalni, kulturni
i verski simbol. Sa preko 30 razli¢itih pro-
grama mogu se ispricati brojne price. Tak-
micenje risara u ko$enju Zita, folklor, obicaji
tokom obreda su jedan od vaznijih eleme-
nata proslave zavrSetka zetve. Odrzava se i
takmicenje u pucanju bi¢em’, konjicke trke,
umetnicka kolonija ,,Naiva u tehnici slame®,
festivali folklora, izlozbe domace radinosti
i dr., tako da manifestaciju prati veliki broj
razli¢itih komplementarnih aktivnosti. Sa
svojim karakteristikama, kao jedinstvena
manifestacija na destinaciji razlikuje se od
ostalih kulturnih dobara. Ima zna¢ajno me-
sto u turisti¢koj ponudi kulturnog turizma,
ne samo grada Subotice, ve¢ i Srbije, a kom-
plementarna je i sa ostalom turistickom po-
nudom u regionu. Posecuju je turisti iz Srbi-
je, Hrvatske, Madarske.

Kao manifestacija koja proslavlja tra-
diciju, folklor i obic¢aje tokom zetelackih
svecanosti madarske nacionalne manjine
u Srbiji izdvaja se Seljacka olimpijada Voj-
vodine (Bac¢ka Topola). Odrzava se na/uoci
madarskog nacionalnog praznika Szent Is-

7 U Vojvodini pastiri koriste bi¢eve sa kratkom
¢vrstom drskom. Odrzavaju se i takmicenja ko bolje
ume da ,,puca“ biem.

tvan (Sveti Stefan). Takmicarske igre su ve-
zane za rad na polju, uz zabavan karakter i
donekle su i modernizovane: bacanje gu-
menih ¢izama, bacanje bala od slame u dalj,
prevozenje dzakova na biciklu, krunjenje
kukuruza, prebiranje pasulja, trka traktora,
trka traga¢ama®, uz izlozbu narodne radino-
sti, poljoprivredne mehanizacije i sl. Nalazi
se i u ponudi Turisticke organizacije opstine
Backa Topola, ali nije dovoljno promovisana
i nije komplementarna sa ostalom ponudom
destinacije.

Posle Prvog i posle Drugog svetskog
rata, na teritoriji Vojvodine izvr$ene su ko-
lonizacije srpskog stanovnistva sa prostora
Hrvatske (Lika, Kordun, Banija, Dalmacija),
Bosne i Hercegovine (Zapadna Bosna, Her-
cegovina) i Crne Gore (Durmitorski srez)
(Bjeljac, Terzi¢, 2016). Uglavnom su naselili
prostor severozapadne Backe (iz Hrvatske),
zapadne Backe, srednjeg Banata (iz BiH)
i srednje Backe (Crna Gora). Sa sobom su
doneli brojne tradicionalne obicaje i kultur-
no naslede. To se odnosi i na tradicionalne
sportske igre, koje se pre svega zasnivaju na
takmicarskim igrama i ve$tinama, pozna-
te i kao narodni vi$eboj’.Licka olimpijada
(Banja Junakovi¢, opstina Apatin), Krajiski
vi$eboj (Banatsko Novo Selo, opstina Kikin-

8 Rucna drvena kolica sa preagama i jednim to¢kom.
9 U narodnoj umetnosti i mitologiji prepoznati su
kroz epski, hajducki i uskocki ciklus pesama, te se jo$
organizuju i kao manifestacije hajducke igre.
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da), Seleuski viseboj (Seleus, opstina Alibu-
nar) i Plemenske viteske igre (Lovéenac, op-
$tina Mali Idos), predstavljaju manifestacije
koje promovisu tradiciju, kulturu, folklor i
obicaje srpskog stanovni$tva doseljenog iz
Hrvatske, Bosne iHercegovine i Crne Gore
i komplementarne su sa turistickom ponu-
dom regiona u kome se odrzavaju. Igre u vi-
$eboju su najéesce: trka u vreama, vucenje
kuke, skok udalj iz mesta, pretezanje Stapa,
hodanje po brvnu, obaranje ruku, skok uvis
iz mesta, penjanje uz stozinu, bacanje kame-
na s ramena, nadvla¢njenje konopa. U Sele-
usu, osim navedenih, jedna od takmicarskih
disciplina je i bocanje (balote). Takmicenja
u bocanju se odrzavaju i na teritoriji BiH,
Hrvatske, Crne Gore i Srbije, ¢ime takmice-
nje u Seleusu jeste vazan nacionalni simbol
i postalo je poznato van nase drzave. Osim
sportskog dela, odrzavaju se veceri folklora,
izlozbe narodne radinosti, predstavljanje ka-
rakteristicnih gastronomskih specijaliteta i
zabavni program.Seleuski vi$eboj se nalazi
u zvani¢noj turistickoj ponudi Turisticke or-
ganizacije Alibunar. U okviru Seoske olim-
pijade u Sefkerinu, osim bacanja kamena s
ramena i skoka udalj iz mesta, discipline su
i trka u dzakovima i strelicarstvo. Turistic-
ka organizacija opstine Apatin je jedan od
suorganizatora Lic¢ke olimpijade, a lokacija
odrzavanja su sportski tereni u okviru Banje
Junakovi¢. Jedan od pokrovitelja Plemen-
skih viteskih igara u Lovéencu je i Vlada
Crne Gore. Osim domacih, na ovim takmi-
¢enjima ucestvuju i ekipe iz biveg zavicaja,
a kao posetioci dolaze i gosti iz Bosne i Her-
cegovine, Hrvatske i Crne Gore.
Vojvodanska olimpijada starih sportova
u Backom Gradistu se organizuje sa ,.ciljem
da ozivi zaboravljene vestine kojima su pre
par vekova mladi¢i pokus$avali da zadive
svoje izabranice ili da pobede omladinu iz
susednog sela“ Odrzava se na dan ili uoci
seoske slave ,Preobrazenje“ (19. avgust).
Prvih nekoliko godina olimpijade bilo je
zastupljeno oko 30 disciplina tradicionalnih
starih sportova, a danas ih je uklju¢eno 18."

10 pilcike, ringlanje, trka na Stulama, trka u

Uz ekipe iz Backe, povremeno uclestvuju i
ekipe iz Madarske i Hrvatske. Olimpijada
starih sportova (Brodanci, Hrvatska) i Voj-
vodanska olimpijada starih sportova su jedi-
ne manifestacije koje se bave promocijom i
ocuvanjem veceg broja tradicionalnih starih
sportova, igara i vestina.

»Ovcarska proizvodnja u Vojvodini
nema toliki ekonomski znacaj za poljopri-
vredu Vojvodine, kao §to to imaju svinjar-
stvo i govedarstvo. Proizvodni pokazatelji
u ovéarstvu u Vojvodini beleze pozitivne
rezultate. Visoke su godis$nje stope rasta pri-
plodnih grla i ukupnog broja grla, a i pro-
seCan prirast po priplodnoj ovci pokazuje
tendenciju porasta (3,98% godi$nje) §to po-
kazuje da je ovcarstvo u Vojvodini u ekspan-
ziji“ (Novakovi¢ et al., 2009, 48). Ovcarstvo
ima dugu tradiciju gajenja, pre svega na pro-
storima juzne Backe i Banata i u novije vre-
me na Fruskoj gori. Ovcarske manifestacije
uglavnom imaju lokalno-regionalni privred-
ni znacaj (izlozba stoke, poljoprivrednih
masina i sl.), gastronomski znacaj - jagnjeci
specijaliteti, izlozbe domace radinosti, uz
prateci zabavni program. Pojedine su deo i
turisticke ponude opstina Opovo, Zabalj i
Novi Begej (Ovéarski dani Sakule, Curug i
Kumane). Kao tradicionalni stari sportovi
izdvajaju se: takmicenje u $iSanju ovaca, trka
magaraca u Sakulama i ,,svetsko prvenstvo u
¢inganju“ u Kumanu.''Sve ove manifestacije
se odrzavaju na sportskim terenima, u okvi-
ru sto¢nih vasara, a ovcarski dani u Curugu
na poljani pored ,Rodine vetrenjace®, koja
danas predstavlja vredan objekat industrij-
skog nasleda Vojvodine.

Banatske $ore'? imaju tradiciju odrzavanja

dzakovima, streli¢arstvo, skok u dalj iz mesta, skok uvis
iz mesta, pucanje korbacem, bacanje kamena s ramena,
dragace, kozana, natezanje mosora, ¢ocka, tokac,
vrani¢i, nadvlacenje klipa, vucenje kuke, krbanje.

11 Cinga je stara pastirska igra, a sastoji se u tome

da takmicari uz pomo¢ palica moraju baciti drvenu
plocicu — ¢ingu.

12 ,,Sora“ ili lopta na beganije je stara pastirska igra,
koja se igrala na utrinama, u pauzama ¢uvanja stada.
Naziv potice iz lokalnog banatskog slenga: ,,raSorati®,
,.zasorati®, ,,Sornuti“ (udariti lopticu).
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dugu preko 200 godina (prema usmenom
predanju). Nekada je ovaj sport bio raspro-
stranjen po celoj Vojvodini. Danas se odrza-
va kao ,,Svetsko prvenstvo u banatskim $ora-
ma’ samo u tri mesta: Tomasevac, Orlovat i
Botos (svi opstina Zrenjanin). Banatske Sore
su 2013. godine u Sportskom savezu Srbije
registrovane u kategoriji tradicionalni spor-
tovi. Za $ore se vezuje mit da je “Mihajlo Pu-
pin po odlasku u SAD odneo i pravila $ora
i da je tako nastao bejzbol” (Bjeljac, Curcié,
2012, 6). Ipak, to je samo mit, jer je istori-
ja bejzbola znatno starija. Ako se posmatra
geneza i pravila i nadin igranja $ora, u po-
jedinim evropskim drzavama se mogu naci
veoma slicne pastirske igre: Lapta (Rusija),
Hurling (Irska), Méta (Madarska), Oina
(Rumunija), Pesédpallo (Finska), ¢ime $ore
predstavljaju autenti¢an stari evropski sport
(Stojakovi¢, 2019; http://www.recallgames.
com/games/7). lako je turisticka ponuda
grada Zrenjanina veoma bogata i komple-
mentarna, Sore nisu deo njihove zvani¢ne
ponude.

Za skoro sve manifestacije je karakteri-
sticno da se nalaze relativno blizu u odnosu
na velike turisticki emitivne centre (Beograd,
Novi Sad, Zrenjanin, Suboticu, Smederevo i
dr.) i da su saobracajno dobro povezane. Sve
se nalaze na trasama vaznih, medunarodnih
drumskih i Zeleznickih saobradajnica. Jedi-
no lokalni autobuski saobracaj tokom traja-
nja pojedinih manifestacija nije pojacan, $to
mozZe biti ograni¢enje u brzem transportu
turista.

Na osnovu podataka u tabeli 3 moze se
utvrditi koje manifestacije starih sportova
imaju visoku turisticku atraktivnost. Najbo-
lje ocenjene manifestacije su one koje su sa-
kupile od 41-60 poena: Duzijanca (Subotica,
54 boda) i Licka olimpijada (Banja Junako-
vi¢, 53 boda). Srednju privla¢nost ima osam
manifestacija,od kojih se po turistickoj pri-
vla¢nosti izdvajaju: Banatske $ore (Tomase-
vac, 36 bodova), Krajiski viSeboj (Banatsko
Novo Selo, 36 bodova) i Plemenske viteske
igre (Lovéenac, 34 boda). Sest manifestaci-
ja ima nisku turisticku privla¢nost, posto su
ostvarile manje od 20 poena.

Tabela 4. Turizmoloska valorizacija tradicionalnih starih sportova prema Hilary du Cros
metodi-ocena indikatora sektora menadZmenta

Indikatori sek- ? . . ."é
tora menadz- = B 58 | 28
= = ks <
menta 2 21 8| = g% | = | 8
Sl 15| 5| S| 2| 2
Tl E|lT| 2] 28| &%
E| 8| S| E|F| Ta&| &=
< =} o = % 2 < — o0
2 - < s = L = = B = v =]
212185218 o|l2| &| w2 | 3| %
2| 8| 5| e8| S|~<| &3 go | g | 8
S| el |8 2 | S| 2| €] gw | 3| E
S|l g | &8 D8 2| 8| S| vl & S | 2| &
Tl E| 2| E|B|E|2| 28|42 22 | g ¢
Manifestacija = g sl 2| 2| < Z N o| P9 ~ =
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Duzijanca 21212122 31413 515 3 5 5 | 43
Seljacka
olimpijada 1 1 1 2 1 2 2 2 3 3 3 2 2 |25
Vojvodine
Seljacki parti 10020 1]0]|2]2]1 2 2 (1|13
Seljacka olimpi-
>¢Y P 1 0 0 2 0 1 0 2 2 2 2 2 1 |15
jada Mol
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Ovearski dani 1)1 ]ol2]1]l2]2]|3]|4]4 3 4|5 |31
Sakule

Ovearski dani 11221 ]2]|2]3]|4]|s3 3 314 |30
Kumane

Ovéarski dani 1tlolo|l2]1lo|l1]2]2]3 3 213 |20
LeZimir

Ovéarski dani 1tlolo|l2]1]lol2]2]2]3 3 20221
Obrovac

Qvéarski dani 1|1 lo|1|1]o|1]3]|2]3 3 4] 3 |23
Curug

Banatske Sore 1 2 1 2 2 3 3 2 4 3 3 3 4 |33
Licka olimpijada | 1 | 2 | 1 | 2 | 1 [ 2 [ 2 |3 ] 4]3 3 51535
Krajiski viseboj 12121 ]2]22]|4]|4 3 4| 4|32
Seleuski viseboj 12 |1]2]|1 1 12|43 3 3 13|27
Plemenske 1212122244 3 4|3 |31
viteSke igre

Seoska olimpijada | |y f b, Lo gl 223 3 213 |22
Sefkerin

Vojvodanska

olimpijadastarih | 1 | 2 | 2 | 2 | 2 [ 2 |2 |2 |23 2 3 12|27
sportova

Izvor: istrazivanje autora

Duzijanca, Banatske Sore, Licka olim-
pijada i Ov¢arski dani u Kumanu (tj. igra
¢inga) su manifestacije koje imaju znacajnu
istorijsku, estetsku, nau¢no-stru¢nu, eduka-
tivnu i dru$tvenu vrednost i ¢esto predsta-
vljaju predmet istrazivanja etnologa, peda-
goga, sociologa, turizmologa, stru¢njaka iz
oblasti sporta i fizicke kulture. Organizava-
nje ovih manifestacija ima i znacajan uticaj
na drustvo i lokalnu sredinu u smislu nego-
vanja i oCuvanja starih obicaja i etnograf-
skih karakteristika pojedinih nacionalnih
zajednica, kao i $irenje kulturne i turistic¢ke
ponude same destinacije. Organizatori ve-
¢ine manifestacija su uglavnom zavicajna
udruZenja, lokalna privredna drustva i tu-
risticke organizacije i skoro sve imaju plan
upravljanja, a i pogodnosti za razli¢ite vrste
investicija. Po$to se pretezno odrzavaju na
sportskim stadionima, vagari$tima i drugim
otvorenim prostorima, nemaju negativni

uticaj velikog broja posetilaca, ve¢ napro-
tiv, imaju problem malog broja posetilaca i
nedovoljne turisticke potro$nje. Sto se tice
osetljivosti i stanja reparacije, kod pojedinih
manifestacija je prisutan problem moderni-
zacije sportskih pomagala', ali i o¢uvanje u
originalnom obliku jednog broja tradicio-
nalnih starih sportova (¢inga).

Prema oceni indikatora sektora me-
nadzmenta manifestacije se mogu raspore-
diti u tri kategorije. Tako se u u kategoriji
niska osetljivost/visoka kulturna vrednost
nalazi samo Duzijanca (43 boda). U kate-
goriji srednje osetljivosti i srednje kulturne
vrednosti nalazi se 12 manifestacija, medu
kojima prednjace Licka olimpijada (35) i

13 Npr. kod Banatskih $ora u poslednje vreme se igra
bejzbol palicama, ili kod narodnog viSeboja takmicari
su u trenerkama i patikama, a ne u karakteristi¢noj
narodnoj nosnji, kod Seljacke olimpijade kori$¢enje
traktora, proizvoda od gume i dr.
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Banatske $ore (33 boda). U kategoriji niskog
nivoa menadzmenta nalaze se tri manifesta-
cije: Ovéarski dani (Lezimir, 20 bodova), Se-
ljacka olimpijada (Mol, 15 bodova) i Seljacki
parti (Mokrin, 13 bodova).

Na osnovu prethodno izvr$ene analize
postavili smo matricu trzi$ne privla¢nosti/
robusnosti” kako bismo sproveli valorizaciju
do kraja i utvrdili koje od manifestacija se
izdvajaju po svom turistickom znacaju (Ta-
bela 5). Korelacijom parametara dobili smo
da se u polju matrice M(1,3) nalazi DuzZijan-
caiu polju M(2,3) se nalazi Li¢ka olimpija-
da, ¢ime se ove dve manifestacije izdvajaju
po svom turistickom potencijalu i znacéaju
za diverzifikaciju turisticke ponude svojih

destinacija. U polju matrice M(2,2) se nalazi
najviSe manifestacija, njih osam, koje odli-
kuje srednja vrednost indikatora kulturne
znacajnosti/robusnosti i srednja turisticka
privla¢nost, tako da ih moZemo posmatrati
kao znacajan turisti¢ki potencijal koji zahte-
va dodatna ulaganja, razvoj, promociju, kao
i dodatnu brigu o ocuvanju destinacije od
prekomernog razvoja turizma koji bi mo-
gao dugoro¢no da je ugrozi. U polju matri-
ce M(2,2) su se nasle manifestacije: Seljacka
olimpijada Vojvodine, Ov¢arski dani (Saku-
le), Ovéarski dani (Kumane), Banatske $ore,
Krajiski viseboj, Seleuski viseboj, Plemenske
viteske igre i Vojvodanska olimpijada starih
sportova.

Tabela 5. Matrica trzisne privlacnosti/robusnosti

Manifestacija (tr. p?ismlf:: tl/)(;gl‘:l‘;isnos t) Polje u matrici
Duzijanca 54/43 M (1,3)
Seljacka olimpijadaVojvodine 26/25 M(2,2)
Seljacki parti 19/13 M (3,1)
Seljacka olimpijada Mol 16/15 M (3,1)
Ovcarski dani Sakule 28/31 M (2,2)
Ovcarski dani Kumane 27/30 M (2,2)
Ovcarski dani Lezimir 15/20 M (3,1)
Ov¢arski dani Obrovac 16/21 M (2,1)
Ovéarski dani Curug 19/23 M (2,1)
Banatske $ore 36/33 M (2,2)
Licka olimpijada 53/35 M (2,3)
Krajiski viseboj 36/32 M (2,2)
Seleuski viseboj 30/27 M (2,2)
Plemenske viteske igre 34/31 M (2,2)
Seoska olimpijada Sefkerin 17/22 M(2,1)
Vojvodanska olimpijada starih sportova 30/27 M (2,2)

Izvor: istrazivanje autora
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Zahvalnica

Rad je deo istrazivanja u okviru projeka-
ta 47007 III, 47027111, finansiranih od Mini-
starstva prosvete, nauke i tehnoloskog razvoja
Republike Srbije i projekta ,,Dokumentovanje
i vrednovanje tradicionalnih sportskih igara
kao elemenata nematerijalnog kulturnog na-
sleda’, finansiranog od Ministarstva kulture i
informisanja Republike Srbije.

Zakljucak

Tradicionalne sportske igre su deo nema-
terijalne kulturne bastine naroda i prosto-
ra u kojima su nastale. Njihova vrednost je
prepoznata ne samo u kulturoloskom, et-
nografskom ili socioloskom smislu, ve¢ i
kao vazan segment turisticke ponude koji
unosi inovativnost i originalnost u tu po-
nudu i pokrece brojne aktere koji se do tada
nisu ukljucivali u turizam. Ovde je poseban
znacaj dat mladima kao nosiocima igara ili
njihovim organizatorima u najvecoj meri.
Takode, tradicionalne sportske igre afirmi-
$u i seoske sredine u kojima se odrzavaju,
$to je jo$ jedna dodatna vrednost u pravcu
afirmacije nedovoljno ukljuc¢enih prostora u
turisticka kretanja.

Tradicionalni stari sportovi u Vojvodini
su, s turizmoloskog aspekta, najc¢esée deo
turisticke ponude lokalnog i regionalnog ka-
raktera,kao manifestacije koje imaju odre-
denu turisticku vrednost. Valorizacijom je
utvrdeno da se posebno izdvajaju Duzijanca
i Licka olimpijada koje su turisticki veoma
privla¢ne na nacionalnom nivou, kao i za
posetioce i ucesnike iz inostranstva (BiH,
Hrvatske i Crne Gore). Ov¢arski dani (Sa-
kule), uz Seosku olimpijadu (Sefkerin), su
uz eko i filmski turizam znacajni segmenti
turisticke ponude opstine Opovo (posebna
atrakcija trka magaraca), ali nemaju privlac-
nu snagu samostalnog proizvoda. Autori su

kroz istrazivanje uod¢ili da je kod vedine ma-
nifestacija prisutan problem nepovezanosti i
nedostatka saradnje s turistickim organiza-
cijama i agencijama u bliskom prostoru, iako
postoje uslovi da kroz ruralni turizam mani-
festacije budu predstavljene kao deo turistic-
ke ponude opstine ili kao komplementarni
sadrzaji naj¢esée oskudnoj kulturnoj ponudi
sela. Banatske Sore koje, iako su reprezenta-
tivne i predstavljaju retkost na destinaciji,
nisu sastavni deo turisticke ponude grada
Zrenjanina, kao ni Vojvodanska olimpija-
da starih sportova (Backo Gradiste) koja je
slabo promovisana od Turisticke organiza-
cije opstine Becej. Ov¢arski dani (Kumane)
imaju lokalni karakter, privredno-turisticki,
ali i turisti¢ki potencijal zbog tradicionalnog
starog sporta ¢inga, $to bi trebalo da prepo-
zna Turisticka organizacija Novog Bedeja i
da snaznije promovi$e ovu manifestaciju pre
svega na stranom trzi§tu. Ostale manifesta-
cije imaju svoj turisticki potencijal, ali je ne-
dovoljna saradnja stejkholdera na lokalnom
i pokrajinskom nivou.

Rezultat navedenog moze da bude i pra-
vljenje kulturne rute , Tragom starih sporto-
va“ ili ,Put tradicionalnih sportova i igara
¢ime bi se dodatno promovisao seoski, kul-
turni i sportsko-manifestacioni turizam u
Vojvodini, a tradicionalne sportske igre bi
¢inile bitan element diverzifikacije turistic-
ke ponude i afirmacije seoskih sredina $to
bi dugoro¢no ekonomski valorizovalo ovu
ponudu i osnazilo seoske sredine.
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ANALYSING TOURISTS INFLOWS IN THE TOWN OF OPATIJA

Abstract: This study attempts to iden-
tify an autoregressive distributed lag model
(ADLM) as the data generating process of
tourism demand in Opatija approximated by
tourist nights. Empirical finding yield to the
conclusion that the final model passes all the
diagnostic checking and that model fits the
data reasonably well throughout the sample
period. Quantitative researches of tourism
demand and accurate forecasts generating
should be at the basis of efficient and effec-
tive planning and decision-making. Tourism
demand modelling and forecasting, as many
studies and researches demonstrated, is a rel-
evant issue that can be helpful to all the stake-
holders involved in the tourism and hotel in-
dustry. The accurate and timely forecast can
anticipate future trends and allow to plan,
organise and structure tourism capacities and

supply more efficiently.

Key Words: Opatija, tourism demand,
tourists nights, ADLM.

Introduction

Although Opatija is undoubtedly a dis-
tinguished Croatian tourist destination with
a 175-year long tourist tradition, new mar-
ket trends, the technological revolution, and
strong competition, there are new challenges
towards future tourism and hotel industry
growth and development.

To achieve higher competitiveness, better
performance results, attract more guests and
tourists, reduce seasonality, build a stron-
ger destination identity and brand Opatija,
there is a need of cooperation and network-
ing among all the stakeholders involved in

the tourism sector. At the basis of future ex-
pansion activities should be, among others,
performance indicator quantitative analys-
ing and modelling. Quantitative modelling
assumes a crucial role in the tourism indus-
try, which needs accurate demand forecasts
in order to perform efficient and effective
planning and decision-making. Accurate
tourism demand forecasts improve the ef-
ficiency of business decision-making and
improve performances. Tourism demand
modelling and forecasting, as many studies
and researches demonstrated, is a relevant
issue that can be helpful to all the stake-
holders involved in the tourism and hotel
industry. Accurate forecasts of tourism de-
mand provide crucial information for tour-
ism policy-making in both the government
and business sectors (Shen, Li, Song, 2011).
Accurate and timely forecasts can anticipate
future trends and allow to plan, organise and
structure tourism capacities more efficiently.

Given the importance of the tourism sec-
tor for the town of Opatija and its economic
and social impact on one hand, and the ne-
cessity of accurate tourism performance and
indicator forecasts on the other, this study
aims to model the number of tourists’ nights
as a proxy of tourism demand in the desti-
nation.

Opatija- Tourism in Figures

On the top ten list on the cities and mu-
nicipalities that achieved the best tourism
and hotel industry business results in Croa-
tia in 2018 Opatija,was ranked at eight posi-
tion (MINTT, 2018).
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According to the Tourism Board of
Opatija (Cvjetovi¢, 2019) in August 2019
there were 62 676 registered tourists (an
increase of 7% compared to August 2018)
and 261 864 tourist nights (an increase of
5% compared to August 2018). The majority
of tourist turnover (55,37%) was realised in
hotel accommodation facilities, and namely
144 483 nights, following the private accom-
modation sector with 108 236 (or 41,48%)
nights. Among the origin tourists’ countries,
Germany has traditionally been one of the
most important generators of tourist flows
in Opatija followed by Austria, Italy, Hun-
gary, Great Britain and Switzerland. Domes-
tic tourism revealed an increase in nights
and arrivals of 7%.

According to official data from the eVis-
itor information system for check-in and
check-out of tourists and the Kvarner tourist
board (Jonji¢, 2018), there is an increasing
trend of overnight stays in luxury accom-
modation facilities. Specifically: there was

Table 1: Opatija in figures

an increase in registered overnights stays in
the hotels of about 5%, but the increase in 5
* hotels was 8%. The private sector followed
the same trend, with an increase of about
11%, but in private accommodation with
5 * the increase was of about 44%. The av-
erage stay of a tourist was estimated at 4,2
days. Considering the tourists’ age, the most
nights were realised by tourist between ages
15-50. That fact is in accordance with the
tourist tradition of Opatija, which is widely
recognized as a family tourist destination.
The same source reported that the average
tourist in Opatija is 46 years old; he is loyal
and has travelled to Croatia six or more
times. The average household income of
tourists visiting Opatija is € 3,000 or more
and they spend about 105 € per day.

When considering tourism traffic and
tourist accommodation facilities in Opatija.
Table 1 gives a summary of the number of
beds, nights and arrivals in 2018.

Beds Nights Arrivals

Opatija 14115 1350061 436678
Primorélgi'ngt‘;mmka 214647 15284346 2909914
Croatia 1313163 89651789 18666580

Source: https://www.dzs.hr/default.htm, Statistical reports 1639/2019

As depicted in Table 1, Opatija accounted
in 2018 for 7% of the number of beds, 9% of
tourist nights, and 15% of tourists’ arrivals
in Primorsko-goranska County. On the na-
tional scale, that is 1% of beds, 1.5% of tour-
ist nights and about 2% of total tourist arriv-

als.The importance and the level of tourism
and hotel industry performance in Opatija
can be summarised by analysing the number
of nights, arrivals and tourists accommoda-
tion facilities from 2007 to 2017.
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Source: Author’s calculations

Figure 1 reveals a slight upward trend
of selected tourism performance indicators.
Assuming that tourist arrivals, overnight
stays and accommodation facilities will fol-
low the present trend, future values extrap-
olation can be performed using adequate
trend models. Considering the data gen-
erating process, the single estimated trend
model equations follow.

The linear trend equation for tourist
nights is given by:

(1)

The second-order polynomial trend equa-
tion for tourist arrivals is given by:

)
The second-order polynomial trend equa-
tion for tourist accommodation facilitiesis
given by:

3)

Figure 2 depicts the actual and fitted data.

Figure 2: Tourists nights, arrivals and accommodation: actual vs fitted data from 2007 to 2020
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S : Author’s calculati
oree: Authors calewiations modation facilities until 2020 has been per-

Based on estimated trend models, fore- formed (Table 2).

casts of tourist arrivals, nights and accom-

Table 2: Tourists nights, arrivals and accommodation forecasts

Year Nights Arrivals Tourists accommodation
2018 433557,5 1331854 1869432
2019 455373,7 1411182 1861468
2020 478880,7 1498952 1849402

Source: Author’s calculations
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The overall trend of tourist and hotel in-
dustry expansion can be also noticed when
dealing with the popular Google search en-

gine and its Google Trends service. The in-
terest in Opatija can be illustrated through
monthly Google Trends indices (Figure 3).

Figure 3: Google Trends monthly indices-search term “Opatija Croatia” from January
2013 to December 2017
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Source: Author’s calculations

As depicted in Figure 3 the interest ex-
pressed for Opatija denotes as well a pro-
nounced seasonal component, reflecting
presumably the seasonal character of the
tourism itself in the destination.

Literature methodology and data

In this study, the modelling approach is
implemented in the attempt to identify an au-
toregressive distributed lag model (ADLM)
as the data generating process of tourism de-
mand in Opatija. Generally, a simple tourism
demand model for a destination can be spec-
ified as (Song, Witt and Li, 2009):

(4)

where is the tourism demand (normally
measured by total/per capita visits/expen-
diture to a destination i); is the measure of

income in the tourism generated country
j; and is a price variable which represents
living costs for tourists in destinationi. The
following gives an insight into theoretical
and methodological foundations as the basis
for the modelling approach implemented in
this study.

Literature review

In a comprehensive study Song and Li
(Song and Li, 2008) carried out a review of
published studies on tourism demand mod-
elling and forecasting and concluded that
one of the major advantages of econometric
approaches over time-series models lies in
their ability to analyse the causal relation-
ships between the tourism demand vari-
able and its influencing factors. Among the
frequently used econometric models, the au-
toregressive distributed lag models (ADLM)
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can be mentioned. Since the mid-1990s,
dynamic models, for example, a number of
specific forms of the autoregressive distrib-
uted lag models (ADLMs), (Hendry 1995,
p-232) including ECMs have appeared in the
tourism demand literature (Song, Witt, Li,
2005). Ismail,Iverson and Cai (Ismail, Iver-
son and Cai, 2000) used the ADLM to ex-
plain the arrival patterns of Japanese visitors
to Guam. In the study, they concluded that
the previous arrivals patterns were a signifi-
cant predictor for future tourism demand.
Croes and Vanegas (Croes and Vargas, 2005)
used the linear and the log-linear ADLM in
modelling tourist arrivals in Aruba from the
United States, The Netherlands and Vene-
zuela. They specified a dynamic economet-
ric model for explaining both, short and
long term responses and concluded that
the double-log model fits the data in terms
of statistical significance of the estimated
coefficients. Lim (Lim, 2004) used the au-
toregressive double-log model to explain the
patterns of outbound South Korean tourism
to Australia and to analyse demand elastici-
ties. Song, Wong, Chon (Son, Wong, Chon,
2003) has used four types of model, such as
seasonal auto-regressive integrated moving
average model (SARIMA), auto-regressive
distributed lag model (ADLM), error cor-
rection model (ECM) and vectorautore-
gressive model (VAR) to forecast tourism
demand for Hong Kong by residents from

ten major origin countries. The empirical
results show that forecast combinations do
not always outperform the best single fore-
casts. Therefore, a combination of empirical
models can reduce the risk of forecasting
fajlure in practical.ShenmLi and Song used
five modern econometric models to forecast
international tourism demandand generate
individual ex-post forecasts: the READLM,
WB-ECM, JMLECM, VAR model and TVP
model. (Shen, Li, Song, 2011).

The dataset

Tourism demand can be measured in a
variety of ways (Song, Gang, Witt, 2009). A
commonly used tourism demand measure
is the number of tourist nights spent by the
country of origin in a tourist destination.
Data on tourist’s nights should be considered
as a significant source of information for all
the stakeholders involved in the tourism and
hotel industry since they provide valuable
indicators in the process of organising, plan-
ning and successful decision-making. As
a proxy of the tourism demand in Opatija,
this study considers the total (domestic and
foreign) nights (TN) spent at tourist accom-
modation establishments; monthly data
from January 2013 to December 2017. Data
are collected from the Croatian Bureau of
Statistics web site.

Source: Author’s calculations
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Figure 4 reveals that the time-series
presents strong, seasonal influences and
an upward trend component. Neverthe-
less, there is evidence of irregular oscilla-
tions, too, suggesting a non-stabilisation of
the average and variance. It is well known
that the hotel industry in Croatia is pro-
nouncedly seasonal sensitive. In fact, the
number of tourist nights is at its maximum
level in the summer period from July to Au-
gust, with a drastic fall in the period from
October to May. It is clearly shown that the
seasonal patterns are rather consistent over
the analysed period. The observed time se-
ries consists of 59 observations with an av-
erage monthly value of 95 876,47 registered
tourists nights with a standard deviation of
63109,09 nights. The maximum number of

245628 tourist’s nightswas registered in Au-
gust 2017, while the lowest number of 21180
nights was recorded in January 2013. The
explanatory variables are as follows:

- TA: total, domestic and foreign, tourist
arrivals at tourist accommodation establish-
ments; monthly data from January 2011 to
November 2018; collected from the Croa-
tian Bureau of Statistic Statistical Database
and the Eurostat Database

- GT: research interest indices for the
term “Opatija, Croatia”, monthly data from
January 2013 to December 2017; search
interest: worldwide, collected frombhttps://
trends.google.it/trends/?geo=IT.

Figure 5 graphically depicts the explan-
atory variables chosen to build the ADLM
model.

Figure 5: The explanatory variables
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Source: Own elaboration

A preliminary analysis of the potential
relationship existing between the dependent

and the explanatory variables is given by per-
forming the correlation analysis (Table 3).

Table 3: Dependent and explanatory variables correlation coefficients

TN TA GT
TN 1
TA 0,94 1
GT 0,85 0,79 1

Source: Own elaboration
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The correlation coefficient assumes high
values, presuming the existence of a rela-
tionship between the chosen explanatory
variables and the dependent variable.

The theoretical model

According to Song, Witt and Li (Song,
Witt &Gang, 2009) if a dependent variable
is determined by k explanatory variables,
the data generating process may be written
as an autoregressive distributed lag model
(ADML):

()
where p is the lag length and is the error
term which is assumed to be normally dis-
tributed with zero mean and constant vari-
ance, ().

The initial specification of the general
autoregressive distributed lag model in (5)
contains all possible explanatory variables
and the type of the actual data used deter-
mines the lag length. The final model should
contain only significant explanatory. The
final specific model should be simple in
structure and possess the desirable statistical
properties. It should display no autocorrela-
tion, heteroscedasticity, misspecification,
forecasting failure or non-normality (Song,
Smeral, Li &Chen, 2008).

Empirical findings

Before approaching the modelling pro-
cess, and in order to stabilise the mean and
the variance, data are being pre-processed by
logarithmic transformation and differenc-
ing. The augmented Dickey-Fuller (ADF)
test was used to check the stability of the se-
ries. The testing results showed that the first
order differenced series were all stationary.
The series are all integrated of order lor I(1).

In modelling the number of nights in

Opatija it is assumed that the initial data
generating process may be written as an au-
toregressive distributed lag model as follows:

(6)

After identifying the initial model, the
estimation and diagnostic checking were
performed and repeated until obtaining a
sound model. The Ordinary least squares
(OLS) method was used to identify the final
ADML model as the data generating process
of the number of tourists nights in Opatija
and a regression equation was generated as
follows:

S.E. of regression= 0,07 (7)

RSS=0,21

The constant term and the lagged GT vari-
able were not significant and were removed
from the final model. All the performed di-
agnostic statistics show that the model passes
all the tests. The results of the Ramsey RE-
SET test results confirmed that the model
is correctly specified. The coefficient are all
statistically significant. The coefficient of the
lagged explanatory variable tourism arrivals
indicates that if tourism arrivals in time ¢-12
increase of 1%, the number of tourists nights
at time ¢ will decrease for 0,82%. A possible
interpretation could be the lack of tourist’s
loyalty and their non-willingness to visit the
destination again.

Double-logarithmic regression has been
the predominant functional form in tourism
demand modelling studies over the past few
decades (Song & Li, 2008). The autoregres-
sive double log model has the advantage that
the estimated parameters can be interpreted
as demand elasticities. (Song, Witt, 2003) In
fact, one important feature of the double-log
regression model is that the slope coefficient
measures the elasticity of with respect to ,
that is the percentage change in for a given
percentage change in (Gujarati, Porter,
2009).As depicted in Figure 6 the model
fits the data reasonably well throughout the
sample period.
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Figure 6. Monthly tourists’ nights: actual versus fitted; Time bounds: 2013m1-2017m12
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The model fits the general movement of
the analysed series during the entire sample
period. The forecast results are reasonably
good; the predicted values, in fact, are quite
close to the actual values. As the Theil's U-
coefficient is less than one (0,08), the model
performs well in forecasting tourists nights.

Conclusions

Opatija is among the most significant
tourist destination in Croatia. This paper
seeks to model tourism demand in Opatija.
The monthly number of tourism nights as
taken as a proxy of the tourism demand in
the destination. In the study it is supposed
that the data generating process could be
written as a general autoregressive dis-
tributed lag model. The set of explanatory
variables consisted of two independent
variables, namely, tourist arrivals and the
Google trends search indices for the term
“Opatija Croatia”. The model was estimated

using the OLS method. The diagnostic
checking and model performance evaluation
yield the final model as a double-log model,
with only significant explanatory variables,
simple in structure and possessing the de-
sirable statistical properties. Furthermore,
the tests results confirmed that the selected
model fitted the empirical time-series well
throughout the entire analysed period. The
Ramsey RESET test results confirmed that
the model is correctly specified. The model
performance evaluation could be improved
by including more explanatory variables
that, a more detailed analysis confirms to be
significant in explaining the determinants of
tourism demand in the destination.

Such conclusion is in accordance with
the fact that, in order to achieve better com-
petitiveness and performance results, build
a stronger destination identity and brand
Opatija, there is a need of cooperation and
networking among all the stakeholders in-
volved but also accurate quantitative analy-
sis of tourism demand determinants. Quan-
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titative modelling assumes a crucial role in
the tourism industry, which needs accurate
demand forecasts in order to perform effi-
cient and effective planning and decision-
making
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THE TRAVEL MOTIVES OF OUTBOUND CHINESE TOURISTS

Abstract: Tourism in China remained
a mere theory until 1970s when China
opened its borders to the world. It is at this
stage that tourism was recognized by China’s
Government as a sector that could bring in
foreign exchange and quicken the develop-
ment process of China. As China opened to
the world, even the behavior of Chinese people
started changing and they started considering
travelling to other places as a hobby. All of this
was a base for emerging Chinese outbound
tourism. This paper uses literature review
method to explore what are the main factors
fueling Chinese outbound tourists. Nature,
history and cultural similarities are some of
the motives singled out by the research, which
proved to be only some of the factors motivat-
ing Chinese outbound tourists.

Key words: travel motives, travel activi-
ties, outbound Chinese tourist

Introduction

Over the past decade China has become
one of the greatest tourism markets in the
world, and it is growing every minute. This
has attracted the attention of many coun-
tries and marketing boards to start eyeing
and looking for the ways on how to tap into
this ever growing lucrative market. In 2018,
about 149 million Chinese travelled out of
China. This number followed a sharp in-

crease from 2017 when about 131 million
Chinese travelled across the world. This saw
China maintain its first position as the lead-
ing tourist generating country and spender
in the world (CNTA 2018). Also the num-
ber of tourists going to the Belt and Road
increased from 15.49 million in 2013 to
27.41 million in 2017, an increase of 77%
in five years. The same report indicates that
despite the economic fluctuations, China is
experiencing significant growth of middle
class. According to US Commercial Service
(2018), China’s middle income class is now
estimated at 300 million people. This group
is putting their wealth to use through buy-
ing estates, big ticket consumer items and
international travels. The adult population
of China’s middle class accounted for 20.1%
of the adult population in 2017. The China’s
middle class adults have an average wealth
of around US$139,000 hence their high
marginal propensity to spend on travel. In
total, 5.12 million Chinese tourists travelled
from Beijing, 5.45 million from Shanghai
and 10.21 million from Guangdong prov-
ince (75% of Guangdong residents) (WTTC,
2018). With such great highlights, everyone
desires to penetrate this market.

Different factors have been responsible
for the growth of this tourism market for
example policies regarding international
travel have been eased, economy has been
fast growing, and rapid urbanization and
increased incomes. Catering to the needs
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of Chinese tourists and exploring their mo-
tives for traveling has become imperative
in tourism industry all over the world, due
to the large tourism market China has. A
record of US$ 115.29 billion has been spent
on international tourism in 2017 by Chinese
tourists which makes a 5% jump from 2016
when it was US$ 109.8 billion. On top of this,
Chinese travelers are good at spending with
an average expenditure of US$ 1086 all cou-
pled with high levels of triple down effect and
multiplier effect which is healthy for the host
communities (Skivalou & Filippidi, 2017).

From 2012, China has consistently dom-
inated the first position in terms of tourism
spending surpassing the former big spend-
ers Germany and USA. For example, in 2012
China spent a whooping US$ 84 billion
which made it occupy the first position for
the big tourism spenders a position China
has held up to today (UNWTO, 2013).

In most cases, tourism of the main coun-
tries especially in Africa is nature based with
attractions like lakes, mountains, rivers all
facilitating activities such as boat rides, na-
ture walks, forest trails, zip lining and the
famous 3S (Sun, Sand and Sea) all making
nature a leading component of tourism
(Osmond, 2017). This makes us look for the
ways of ensuring sustainability of such valu-
able resources for future use (Miththapala
et al., 2013). Chinese outbound tourists
like engaging in activities that are depen-
dent on nature or those enhanced by na-
ture (Mehmetoglu & Normann, 2013).
Destinations with attributes such as good
climate, authentic cultural activities, eco-
tourism activities and facilities have fertile
grounds in attracting Chinese outbound
tourists (Jaafar et al., 2013).

The above factors are only some of the
many factors that attract Chinese tourists to
different destinations. Exploring other fac-
tors that motivate Chinese outbound tour-
ists to travel is the core of this paper and

is the base for understanding Chinese out-
bound tourism market which international
destinations can use in tailoring their offers
towards attracting Chinese tourists.

However, further research and under-
standing of travel motivations and travel ac-
tivities would help develop a deeper under-
standing of the subject matter. It is from this
background therefore that this review was
done on the aforementioned subject.

Literature review

A lot of literature on Chinese outbound
tourism exists. Generally, this literature
presents Chinese outbound tourism in two
waves. The first wave is generally about the
early stages of outbound tourism in China
while the second wave about the present
day outbound tourism in China. The sec-
ond wave roughly commences with the in-
troduction of economic reforms introduced
by Deng Xiao-Ping (Christine Lim & Wang,
2008) but a big overlap exists.

First wave of China’s outbound tourism
(1949-1998)

The current boom of outbound tourism
in China is as a result of efforts that started
as early as 1949. Although these crawling pe-
riods are least appreciated, it can be argued
that a clear understanding of this history
will help keep China’s tourism market on
top. Generally in the last 50 years of the 20th
century, China’s tourism development had
four major episodes (Zhanget al., (2000)).
In the first episode 1949 to 1966, tourism
became part of China’s international affairs
for the first time. In this period, tourism
was only available to diplomats, and was
regarded as a special political activity. After
the new communist government formed
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People’s Republic of China, travel services
started operating in a similar fashion like
tour operators and tourism agencies. These
travel services were mainly offered to both
Chinese and non-Chinese but after seeking
a permission from the Chinese government
to either visit China or other countries.
This was because tourism sector was not yet
founded and developed in China by that
time. In addition to undeveloped outbound
tourism in this period, domestic tourism also
was hardly exercised (Zhang et al., 2000).

During the second episode 1966 to 1978,
the standstill period coincides with the
Cultural Revolution period in the Chinese
history that started from early 1966 to 1976.
During this period, Chinese economy suf-
fered due to decentralization of the coun-
try and its encouragement of local self-suf-
ficiency which was a big transition period.
This period not only affected Chinese econ-
omy but also all spheres of life, including the
then crawling tourism, as tourism activities
were mostly suspended (Cohen, 1988). At
this time, China was trying to organize itself
internally and never wanted any interfer-
ence from non-Chinese visitors and there-
fore there was merely nothing like outbound
tourism (Sun, 1992). It was not until Deng
Xiaoping became the leader in 1978 that he
did the stewardship and implemented many
of the reforms which saw tourism being con-
sidered as one of the key sectors for China’s
development (Chow, et al., 2018).

In the third episode 1978 to 1985, key
sectors necessary for Chinas development
were identified and tourism was one of them.
This was a period when the then leadership de-
cided to put much focus on economic develop-
ment of China and decided to open up Chinas
borders to the rest of the world. At this stage,
tourism was seen as an easy way to to improve
the country’s foreign exchange earnings and
help in its balance of trade and payments with
the rest of the world (Zhang et al., 2000).

The period 1986 to 1998 marks the fourth
episode with a transition phase to the cur-
rent state of tourism in China. At this stage,
China had already tasted the fruits of tour-
ism and was yearning for more. Tourism had
brought in a lot of foreign exchange at this
stage and a lot tour companies and travel
agencies had opened up employing millions
of Chinese and the then government was
putting new reforms and policies to promote
both domestic and international tourism
around China (He, 1999),(Qian, 1999).

Second wave of China’s outbound
tourism (1998- 2018)

Skivalou and Filippidi (2015) and
Nasolomampionona (2014) put it that
Chinese remained rigid to adjust to other
countries customs and behaviors since they
were not so well traveled at that time. It’s
from late 1990s when China started listing
some countries which it would advise its cit-
izens to travel to since during this period the
number of Chinese in the middle class had
risen and they had enough money to spend
on travels (Lim & Y, 2008).

Arlt (2013) argues that second wave
of Chinas outbound tourism took place in
mainly four phases. The first phase was when
China only allowed its citizens to travel to
the nearby places like Macao and Hong
Kong and other nearby Asian countries for
leisure and recreational activities around
1977. This was followed by listing of differ-
ent countries for Chinese to travel to for ex-
ample New Zealand and Australia. This was
because these countries were considered se-
cure and safe for Chinese citizens and they
met the set requirements for Chinese travel-
ers. This lists kept growing and other coun-
tries kept being approved to be added on it.
By 2005, many Chinese had travelled abroad
and had opened up to the rest of the world.
From this time, China has seen continuous



54 | Turistiéko poslovanje

growth of both the economy and the middle
class, increased consumerism all supported
by favorable government policies. Though
outbound tourism in China is flourishing,
this development is facing several challenges
majority of which are agency management
related (Andrews & A, 2005).

Travel motivation

Various factors motivate tourists to move
to particular destinations. These factors can
be at the tourists’ places of origin (push fac-
tors) or at the toured destinations (pull fac-
tors). Travel motivation factors are generally
categorized into four factors: physical, cul-
tural, inter personal and prestige motivators
(Zhou, King, & Turner, 1998). Motivation
for tourism is a set of needs or desires that
influence someone to participate in a certain
tourist activity like adventure, recreation,
visiting friends and relatives among others
(Bruch, 2012). This desire might be age, gen-
der, region or religion specific. They are not
universal as they may vary among different
individuals. Tourist motivation highlights
why an individual or a group of individu-
als has/have acted or is/are about to act in a
certain manner (Mehmetoglu & Normann,
2013). It is a combination of different fac-
tors some which are physical, nonphysical
that compel people to do certain decisions
all aimed at satisfying their needs and wants
(Michaelet al., 2017). Motivation normally
happens when people want to fulfill cer-
tain needs. Motivation might be intrinsic
or extrinsic. Intrinsic motivation is what

Table 1 Review of outbound Chinese tourism

originates from within while extrinsic mo-
tivation is what is generated from outside
(Mehmetoglu & Normann, 2013; Ryan,
2011). Individuals needs will always direct
them to which destination to choose and
what to expect from there. Tourists’ needs
keep changing from time to time for example
most of the Chinese tourists used to travel
for shopping but this trend keeps changing
as most of the Chinese tourists today travel
for ecotourism activities (Guerreiro, 2017).
All these changes require tourist market-
ing agencies to become more dynamic and
provide tailor made products for this ever
changing industry in order to meet the de-
mand of these consumers.

Discussion

Travel motives of Chinese outbound
tourists have been catching the eyes of the
researchers for some time now, and all of the
researchers have different approaches when
tackling this area. Some of them focus only
on certain types of tourism, e.g., safari tours,
whereas others focus only on particular
groups of tourists, such as Chinese female
outbound tourists and their motivation for
one destination or even comparing the mo-
tivations for different destinations. However,
the need to understand Chinese outbound
tourists is common to all of them. Authors
have put great effort into finding out what
are the top motivators for Chinese outbound
tourists and Table 1 below shows part of the
research that has been done in this area.

Year  Authors Title Location Findings
Factors that Prestige, good food in a nice ambiance are
Suntikul,  Influence Chinese some of the ways through which Chinese
019 Pratt Outbound Tourists Hong Kong,  outbound tourists acquire knowledge
Wing, & Intention to China about the cultures of the host communities
Chong Consume Local through interacting with the local people

Food

with the Indigenous Knowledge(IK)
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Income of Chinese outbound tourists,

A panel data- ggsetitr?ftii% the price at the host destination and gen-
based analysis of countries eral exchange rates are some of the eco-
Liu, Li, factors influencing . nomic factors that influence the number
2018 . for Chinese . L . o
& Li market demand for outbound of Chinese tourists in a given destination.
Chinese outbound tourism from This is because Chinese tourists will prefer
tourism 2002-2013 destinations that are affordable economi-
cally and cost effective.
The beauty of the scenery at the host des-
. An Exploratory tination, different cultures are some of the
Suntikul, . . .
2016 Tang, & Study of Chinese Kenya factors that Chinese tourists keep a keen
Pratt’ Tourists on Kenya eye on. Also, these should be coupled with
Safari Tours value for money for all the products ren-
dered at that given destination.
A Review of This study emphasizes the need for further
Chinese Outbound research to be done with a greater consid-
2015 Tse Tourism Research ~ China eration on the tourist generating country
and the Way to find out more of the push factors of
Forward Chinese outbound tourists.
Easy accessibility to and from China, dis-
Andreu Destination tinctive culture from that of Chinese, many
; Attributes and European heritage sites, many Chinese at the host
2014 Claver, & . i Lo, . . .
Quer Chinese Outbound countries destination have a positive correlation with
Tourism to Europe the number of Chinese outbound tourists
to some of the European countries.
Hardships like getting a UK visa, not
enough appropriate accommodation facil-
ities for Chinese tourists, high costs of ob-
Sausmarez, Chinese Outbound . taining UK visa, shortage of Cllnnese food
. China and in UK make the Chinese tourism market
2012 Tao, & Tourism to the
McGrath  United Kingdom UK hard to be penetrated by the UK tour op-
erators even when UK is on the Approved
Destination Status (ADS). This is because
there are low returns on investment(ROI)
from this big market.
Improvement of social life, relaxation and
rewinding, finding new places for adven-
ture and pleasure, acquiring new knowledge
about other cultures and general life of other
An Exploratory
people are some of the factors that arose the
. Study of the Travel . . .
Li, Wen, & R Chinese outbound tourists desire to travel.
2011 Motivation of Hong Kong RV .
Leung Destination image of a place, tourist attrac-

Chinese Female
Outbound Tourists

tions like mountains, lakes and rivers, the
general healthy conditions of a place like the
cleanliness, security at the destination and
shopping facilities do attract the Chinese
tourists to certain destinations.

Source: Authors’ findings
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Table 1 provides the summary of previ-
ously done research dealing with motiva-
tion of outbound Chinese tourists. Chinese
outbound tourists have been a hot topic for
some time and in the years to come it will be
imperative to understand Chinese tourists
even more than ever. Suntikul et al. (2019) in
their research deal with food preferences of
Chinese outbound tourists, which is a very
important factor influencing the motivation
of Chinese outbound tourists. Besides inter-
est in trying local foods, they prefer sharing
food like in most of Asian cuisines and they
show a high demand in eating Chinese food
even when they are abroad. Food is a major
factor influencing outbound Chinese tour-
ists’ motivation, which is not surprising, as,
on the one hand, food is a crucial element
in tourism industry, and, on the other, in
Chinese culture food holds a special posi-
tion. However, the impact of food varieties
on Chinese outbound tourists has not been
explored enough and it should be consid-
ered more in future research. In this regard,
Suntikul et al. (2019) have shown to the
proper direction. Besides food preferences
Suntikul et al. (2016) researched Chinese
tourists’ views on Kenyan safari, which is ac-
tually also focusing on nature-based tourism
in general, the type of tourism that is very
attractive to Chinese outbound tourists.
Lots of researchers agree that nature is one
of the most important motivators not only
to Chinese tourists, but worldwide tour-
ists in general, showing that we should dig
deeper into what makes the exact kind of
nature-based tourism that Chinese tourists
are interested in.

Liu et al. (2018) for example used a large
scale data in order to analyze which of the
factors are influencing market demand for
Chinese outbound tourism, but it did not go
deeply into reasoning behind those factors;
it just simply lays down the statistical part,
which is a great base for doing an in-depth

research into this issue. The results show that
economic variables such as income, tourism
prices, and exchange rates all have a signifi-
cant influence on outbound tourism vol-
ume. All of the above mentioned variables
influence the outbound tourism by either
increasing or decreasing the tourism volume
and are very significant factors that motivate
outbound Chinese tourists.

Sausmarez et al. (2012) and Andreu et
al. (2014) are only some of the few studies
dealing with Chinese outbound tourists to
European countries, which have been a very
interesting destination to Chinese tourists
because of greater cultural distance from
China, a large number of World Heritage
Sites, and a large ethnic Chinese population.
All of these result in a high number of flights
to the mentioned destinations, which both
directly and indirectly affects the increase in
the number of visits to these destinations.
Chinese outbound tourists, as it has already
been said, are the largest spenders in the
world. Their number is increasing every mo-
ment, which has been recognized by the re-
searchers and all tourism related businesses
and industries. In this regard, the needs of
Chinese tourists should be met and by no
means overlooked, as might have been the
case in the previous century caused by the
fact that they did not travel much; however,
this has drastically changed.

Conclusion

In conclusion, the more China opens up
to the world, the more its outbound tourism
grows. China’s outbound tourism has un-
dergone a paradigm shift ever since China
opened up its borders in 1978. This has seen
China come from the bottom to top the
world as a leading tourist generating country.
Chinese travel outside for many factors such
as education in Western countries like USA,
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UK, Canada, and other developed countries.
In Africa, Chinese mainly go for business
and wildlife viewing like in South Africa,
Kenya, Tanzania and Ethiopia. Many factors
have pushed Chinese to travel like the desig-
nation of golden weeks, improved bilateral
relations between China and other countries
like those with Approved Destination Status
(ADS), improved standard of living and
high per capita income among the Chinese,
growing middle class of Chinese with high
marginal propensity to travel (MPT) and
ability to purchase expensive tickets to travel
around the world, and many other factors
as discussed above. On the other hand, dif-
ferent cultures with differences in dishes,
dancing, dressing attract Chinese outbound
tourists. Attractive history of some countries
like Greece, smiling and welcoming people
at the host destination, general cleanliness
of destination hospitality sector like hotels
are other factors that motivate Chinese out-
bound tourists to travel to such destinations.
Beautiful scenery at the host destination as
some Chinese prefer relaxing from the sea,
in the sand and under the sun (3S) also pulls
Chinese tourists to destinations with such
qualities. These are only some of both ex-
trinsic and intrinsic motivators for Chinese
outbound tourists. Destinations with people
who can speak Chinese like Hong Kong and
Taiwan stand out with an added advantage in
tapping into the Chinese outbound market.

This study identifies key highlights in the
Chinese outbound tourism market:

e The habits of Chinese travelers are
changing gradually. There are now more eco
tourists than before.

e They give special attention to cultural
diversity of other destinations and are willing
to mingle with the local people in order to ac-
quire more knowledge about other cultures.

e Chinese tourists are proving to the
world that they are “moving wallets” This is
because they prefer staying in a destination

for along period hence spending more at the
host destination.

o There is a growing number of millenni-
als who are versatile and adventurous willing
to try out new things including non-Chinese
dishes when they visit a certain place.

However, this study has got some lim-
itations such as a small sample size of the
literature, which hindered us from getting a
clear understanding of this topic wholly. For
example, because of this, we could not extract
key activities that motivate special groups of
Chinese outbound tourists like women and
men, young and the old, educated and non
-educated among others of which such infor-
mation would be helpful for different indus-
try players and practitioners. Based on this,
further research may address other aspects of
macro factors relevant to Chinese outbound
tourist flows, such as the promotion cam-
paigns of the destinations and more repre-
sentative sample size should be ensured to get
more outstanding results and cover different
demographic factors, since motivation might
be for example age or gender specific.
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