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Uloga kulturnog turizma u procesu urbane regeneracije 
Sažetak: 

Globalna ekonomska kriza dovela je do krize proizvodnih djelatnosti i izazvala strukturalne probleme vezane uz nezaposlenost koji su najočitiji u urbanim sredinama. Istovremeno, zbog ogromnog porasta broja stanovnika, gradovi se suočavaju s brojnim ekološkim, prostornim i socijalnim problemima. Stoga će gradovi morati razmisliti o novim modelima koji bi im pomogli u obnovi i diversifikaciji njihove gospodarske slike. U okviru razvojnih strategija, kulturne i kreativne djelatnosti sve se više prepoznaju kao ključni sektori rasta u procesu urbane i regionalne regeneracije. Štoviše, turizam se percipira kao komplementarna djelatnost koja pomaže u transformaciji kulturnih resursa (tj. kulture općenito) kao turističkog proizvoda. Kultura i turizam sve se više zajedno promiču u okviru jedne šire strategije diversifikacije lokalnog gospodarstva.
Svrha ovog članka je rasvijetliti i razmotriti ulogu koju bi razvoj turizma i kulture mogao odigrati u kontekstu strategije urbane regeneracije. S tim ciljem razmotrit ćemo primjere najbolje prakse i dati preporuke za poduzimanje mjera u smjeru ostvarenja takve politike. 
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Urbanizacija i urbana regeneracija
Proces urbanog razvoja i urbane regeneracije star je koliko i civilizacija. Prva urbana naselja utemeljena su u plodnoj dolini između rijeka Eufrat i Tigris, u četvrtom tisućljeću p.n.e. Cjelokupna povijest urbanog razvoja ukazuje na to da se većina gradova razvila pretežito iz obrambenih razloga, ali od samog početka ekonomija je također bila jedna od važnih sastavnica. Međutim, gradovi nisu brzo rasli sve do početka industrijske revolucije. Tako je početkom 16. stoljeća u Europi bilo tek 6 gradova koji su imali više od 100.000 stanovnika (najveći je bio Pariz sa 225.000 stanovnika); 1700. godine bilo je 13 takvih gradova, dok je 1800. godine 21 grad imao više od 100.000 stanovnika (London je bio najveći s populacijom od 861.000) (Šimunović, 2007:35).
Industrijska revolucija dovela je do snažne urbanizacije. Uslijed rasta industrijske proizvodnje (ekonomija razmjera) te tehničkog napretka na svim područjima ljudskog života i društva, uključujući i inovacije u građevinarstvu, došlo je do ogromnog rasta, kako u broju tako i u veličini gradova. Porast stope urbanizacije iznosio je 39% u 1980-ima, 45% 1994. godine i 48% 2002. godine. Prema UN-ovim predviđanjima, do 2025. godine stopa urbanizacije bit će viša od 60% (Šimunović, 2007: 46).
Zbog stalno rastuće stope urbanizacije, za mnoge gradove (osobito mediteranske), karakteristična je neplanska i ilegalna urbana ekspanzija, nestabilan i heterogen uzorak prostornog iskorištenja zemljišta, nedostatak infrastrukture i usluga. Posljedica toga je urbano propadanje, evidentno na sljedećim pojavama:
· nastajanje nekvalitetnih urbanih zona i geta uslijed socijalnog i ekonomskog isključenja; 
· slaba iskorištenost urbane infrastrukture u središtima i preopterećena infrastruktura na periferiji;  

· transformacija urbanog tkiva grada, uz nejasne obrise rubova grada, fragmentacija gradskog prostora mrežnom infrastrukturom;
· stambena politika i javne usluge slabo prilagođene novonastalim potrebama; 
· nastajanje jednonamjenskih dijelova grada, razdvajanje stambenog i radnog dijela, što stvara prometne gužve i dovodi do zagađenja;

· neodrživo iskorištavanje resursa zemljišta i poljoprivrednih područja;
· ekološko propadanje koje se manifestira sve lošijom kvalitetom zraka, povećanim onečišćenjem bukom, gubitkom otvorenog prostora i povećanom ugroženošću prirodnih i izgrađenih javnih sadržaja (PAP/RAC, 2004).
Pored problema urbanog propadanja u prostornom i ekološkom smislu izazvanog sve većom stopom priljeva stanovništva, nameću se još važniji problemi ekonomske prirode vezani za proces globalizacije i decentralizacije. Naime, pojedini gradovi posebno su teško pogođeni ekonomskom i društvenom tranzicijom koja je uništila proizvodnju i izazvala strukturalne probleme vezane uz nezaposlenost, pa se gradovi moraju fokusirati na iznalaženje novih i rastućih djelatnosti koje će osigurati radna mjesta i potpomoći fizičku obnovu zona gradskih središta (Law, 2002: 49). Čini se da je za mnoge gradove turizam jedna od najpoželjnijih djelatnosti urbane regeneracije, budući da osnove za njezin razvitak već postoje (umjetnost, nasljeđe, manifestacije).
Urbana regeneracija i turizam
Urbana regeneracija prvi se put u formalnom obliku javlja u SAD-u 1960-ih godina, kada je izmještanje lučkih djelatnosti dovelo do potpunog napuštanja velikih područja koja su zatim postala zapuštena lučka zemljišta. Općine su ova prazna urbana zemljišta nakon toga pretvarala u poslovna središta, primjerice u gradovima Baltimoreu, Bostonu i New Orleansu.  Baltimore je među prvima uspješno regenerirao svoj obalni pojas i tako postao primjer za ostatak svijeta (Law, 2002: 45-46).
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Izvor: http://images.google.hr/images?hl=hr&q=Inner%20Harbour%20in%20Baltimore&um=1&ie=UTF-8&sa=N&tab=wi; od 14. ožujka 2009.
Tijekom 1980-ih krenula je druga faza, na području Docklands u Londonu, a potom i u Barceloni. Kasnije, tijekom 1990-ih, urbana regeneracija započela je u mnogim urbanim područjima, često gusto naseljenima, heterogene funkcije, ali suočenih s brojnim urbanim nedostacima. Mogućnosti za zahvate u svrhu urbane regeneracije ima mnogo, osobito u gradovima gdje:
· propala i prenapučena gradska središta trebaju složenu urbanu obnovu i rekonstrukciju,

· slabo iskorišteno urbano zemljište na potencijalno najvrednijim lokacijama (obalno i lučko područje) zahtijeva učinkovitije iskorištenje zemljišta kroz recikliranje zemljišta, dopunsku izgradnju i rekonstrukciju slabo iskorištenog obalnog područja,
· postoje propale ili napuštene industrijske ili vojne zone nastale kao rezultat ekonomskog restrukturiranja i globalne deindustrijalizacije, a uslijed čega postaje neophodno promicati lokalni gospodarski razvoj temeljen na restrukturiranju i privatizaciji, privlačenju stranih ulaganja i transferu tehnologije, 
· ilegalno izgrađena naselja na periferiji omogućavaju tek niski standard življenja, pa je stoga neophodno uvesti učinkovitu infrastrukturu i osigurati javni prostor (PAP/RAC, 2004: 7)
Zašto bi neki grad prihvatio turizam kao strategiju vlastite regeneracije?

Brojni su razlozi koji govore u prilog takvom rješenju:  

· većina gradova već ima različite resurse koji mogu poslužiti kao turističke atrakcije (muzeji, povijesne zgrade i lokacije, tradicionalna događanja itd.);
· turizam iziskuje skupa ulaganja u fizičku infrastrukturu, no većina takvih ulaganja ujedno donosi korist i lokalnoj zajednici i poslovnom sektoru; 

· bavljenje djelatnostima vezanim za turizam i njihovo promicanje na drugim mjestima poboljšava sliku i percepciju grada općenito, što pomaže ekonomskom napretku; 

· sveukupni rast gospodarskih aktivnosti koje su direktno ili indirektno povezane s turizmom; 
· razvoj mnogih sadržaja, prvobitno osmišljenih radi privlačenja turista, doprinijet će i promjeni razmišljanja kod poslovnih ljudi i menadžera kako dotičan grad pruža mogućnosti za kvalitetan život i rad;
· regeneracija gradskih zona i spomenika te dolazak novih gostiju također pozitivno utječu na građanski ponos. 

Shema 1.     Strategija urbanog turizma
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Izvor: prema Law, C.M., Urban Tourism, the Visitor Economy and the Growth of the Large Cities, Continuum, London, New York, 2002, str. 50.
Iako ima onih koji kao strategiju razvitka zagovaraju proizvodnu djelatnost umjesto turizma, ne može se zanemariti globalni trend razvoja tercijarnih djelatnosti unutar kojih turizam spada među najvažnije. Što zapravo čini urbani turizam? Čini ga cijeli niz različitih aktivnosti, a potiču različiti motivi. Iako to zapravo ovisi o destinaciji i vrsti atrakcija, to mogu biti posjeti prijateljima, poslovni razlozi, stručni skupovi, rekreacija na otvorenom, zabava, razgledanje znamenitosti, kupovina, obrazovanje. Stoga turistički grad objedinjuje sve ove funkcije i njihove izvore (Paskaleva-Shapira, 2001). No sigurno je da se većina ovih aktivnosti može podvesti pod jedinstveni koncept kulture. Politike razvoja turizma i kulture postaju sve više integrirane u strategije gospodarskog razvitka, a definicije „kulture“ i „turizma“ proširene su kako bi u potpunosti obuhvatile ekonomsku ulogu koja im je sada dodijeljena.
Odnos između kulture i turizma u procesu urbane regeneracije – novi koncepti urbanog razvitka 
Sve donedavno, razvoj turizma i razvoj kulture egzistirali su relativno neovisno jedno o drugome. Broj „kulturnih turista“ bio je mali, a turistička potrošnja kulturnih sadržaja za vrijeme putovanja sporadična, tako da je glavna svrha kulturnih ustanova u stvari bila zadovoljenje potreba lokalne populacije. Osim toga, kulturne ustanove težile su elitističkom imidžu, smatrajući posjetitelje neželjenim odvraćanjem od njihova glavnog zadatka, a to je  očuvanje ili stvaranje kulturnih dobara. Nasuprot tome, danas muzeji i kulturne ustanove širom otvaraju vrata posjetiteljima i živo se natječu s ostalom ponudom u industriji slobodnog vremena, prilagođujući je potrebama i troškovnim mogućnostima. Kako su osnovni pokretači ekspanzije turističke i kulturne potrošnje vrlo slični, ne iznenađuje činjenica da su se masovni turizam i masovna kulturna potrošnja poklopili krajem 20. stoljeća (Richards, 1996).
Međutim, dileme i rasprave oko toga što je kultura i koja je njezina veza s turizmom u znanstvenim krugovima ne prestaju. Tako Williams (Richards, ed. 1996; 59) definira tri široke kategorije suvremene uporabe termina „kultura“: (1) kao opći proces intelektualnog, duhovnog i estetskog razvoja; (2) kao pokazatelj određenog „načina života“; te (3) kao rad i praksa u okviru intelektualne i umjetničke djelatnosti. S vremenom je došlo do pomaka u značenju ove riječi u općoj uporabi, udaljavajući se od prvobitne i približavajući se dvjema potonjim definicijama. Stoga se u ovom trenutku termin „kultura“ u stručnoj literaturi može naći u dvojakom značenju: kultura kao proces i kultura kao proizvod. Kultura kao proces kroz turizam se transformira u kulturu kao proizvod.
Mnogi kreatori politike u zadnje vrijeme tvrde da određene promjene u gospodarstvu imaju znatan utjecaj na položaj umjetnosti i kulture u društvu. Ove promjene uključuju „globalizaciju, digitalizaciju, uspon radnika sa specifičnim znanjima, ekspanziju u području intelektualnog vlasništva, promjene u načinu odmora“.  Kako je Tepper (2002; 159, u Tomić-Koludrović, Petrić, 2005; 13) rekao: „Umjetnost i kultura sada se najavljuju kao lokomotive gospodarskog rasta i razvitka“, a to osobito vrijedi za razvitak turizma. Sve veći naglasak na komercijalizaciji i ekonomskoj vrijednosti umjetnosti i kulture poklopili su se s uporabom termina „kulturne industrije“ za definiranje ovog sektora (Cunnigham, S.; http://test.eprints.qut.edu.au/588/1/cunningham_from.pdf, od 23. ožujka 2009.).

Pod kulturnim industrijama misli se na „sve oblike aktivnosti povezane s onim što se tradicionalno podrazumijeva pod umjetnošću i pop-kulturom, uključujući izvedbe uživo te pojedinačnu umjetničku produkciju, zajedno sa snimkama i reprodukcijama na audio i vizualnim medijima“ (Wynne , 1992:1).  
O korištenju kulturnih industrija u procesu urbane regeneracije putem turizma raspravljali su razni znanstvenici. Tako Bianchini (prema Richards, ed., 1996:80) tvrdi da postoje dvije kategorije europskih gradova u kojima je kulturni turizam primarni cilj kulturne politike. Prva kategorija su „gradovi u propadanju“ koji su kulturnu politiku iskoristili kao podršku strategiji diversifikacije svoje ekonomske baze i obnovu imidža. Cilj je bio privući nova ulaganja i realizirati fizičku i ekološku obnovu kroz ekspanziju uslužnih djelatnosti (Glasgow, Sheffield, Liverpool, Birmingham, Hamburg, Bochum, Rotterdam, Lille i Genova). U drugu kategoriju spadaju gradovi u kojima je kulturni turizam osobito važan, a nazivaju ih „prijestolnicama kulture“. To su gradovi prepoznati kao velika kulturna središta, ali koji svejedno trebaju još puno ulagati u kulturnu infrastrukturu zbog konkurencije ostalih europskih gradova (London, Edinburgh, Paris, Kopenhagen, Amsterdam, Berlin i Rim). U svakom slučaju, na kulturu se sve više gleda kao na važan i često sastavni dio strategija regeneracije, ne više kao na nekakvu prateću ili dodatnu djelatnost, a potrebama zajednice počinje se davati prioritet u kulturnom planiranju (Smith, 2004: 20). 
Paralelno s terminom „kulturne industrije“, još su se neki termini odnedavna uvriježili, primjerice „kreativni gradovi“, „kreativne ekonomije“ i „kreativne industrije“, dakle s terminom „kreativan“ kao temeljnim konceptom (Smith,  2003; Pratt, 2008). Jedna od brojnih definicija kreativnosti kaže kako je to proces koji nam pomaže postići naše kulturne snove. U svakom slučaju, to je pokretač „nove ekonomije“ (Varbanova, 2006: 9).
Neke od najznačajnijih promjena u oblikovanju gradova bile su rezultat transformacije iz predindustrijske u industrijsku fazu ekonomije u kasnom 19. stoljeću, a nakon toga u post-industrijsku fazu tijekom kasnih 1980-ih i 1990-ih, što je dovelo do napretka u društvenoj sferi i do pojave novog fenomena u gradovima u transformaciji – „kreativne industrije“ (Gligorijević, 2006: 19). Službena definicija termina bila je „one djelatnosti koje potječu od individualnog stvaralaštva, vještine i talenta te koje posjeduju potencijal za stvaranje bogatstva i zaposlenja kroz stvaranje i iskorištavanje intelektualnog vlasništva“ (DCMS, 2005). Prema britanskoj klasifikaciji djelatnosti, sektori koji spadaju u ovu skupinu su sljedeći: oglašavanje, arhitektura, tržište umjetnina i antikviteta, obrti, dizajn, dizajnerska moda, film i video, interaktivni rekreativni software, glazba, reproduktivne umjetnosti, izdavaštvo, softwarei i kompjutorske igrice, televizija i radio – sve su to djelatnosti koje se sve više prepoznaju kao važni čimbenici koji doprinose atraktivnosti turističkih destinacija.
U post-industrijskom razdoblju, gradovi su središta globalne ekonomije čije su ključne riječi: „mreže“ i  „tijek“: kapitala, informacija, roba i usluga, ljudi i ideja. „Gradovi stvaraju prilike i interakcije koje njima samima omogućuju rješavanje problema i poboljšanje kvalitete života u cijeloj regiji (Landry, 2000; kod Gligorijević, 2006:21).
Koncept „kreativnog grada“ relativno je nov fenomen kojim se naglašava da je ljudski kapital bit svega, a ne infrastruktura niti arhitektura samog mjesta. Ovo je dinamičan koncept koji se fokusira na stvaralaštvo, razvoj zajednice i kulturu kao glavne pokazatelje dinamičnog, živog i ugodnog grada, čiji je razvoj održiv, a to će ostati i za buduće generacije (Varbanova, 2006: 9). UNESCO-va Mreža kreativnih gradova, utemeljena unutar Globalne alijanse za kulturnu raznolikost, „kreativne gradove“ definira kao „gradove koji dijele iskustva, know-how, vještine, obrazovanje i tehnologiju“ ili drugim riječima „gradove koji pružaju podršku drugim gradovima“ (http://portal.unesco.org/culture/en/ev.php._URL_ID=28053&URL_DO=DO_TOPIC&URL_SECTION=201.htm, od 15. ožujka 2009). 
Koji su to ključni preduvjeti da bi neki grad postao kreativnim gradom nije jednostavno definirati: da ima kreativne stanovnike, organizacije, umjetnike, grupe, dizajnere ili vođe, ili sve ovo zajedno? (Gligorijević, 2006: 22). Landry (2000; kod Gligorijevića, 2006:22) tvrdi da se kreativnost grada odnosi na upravljanje, planiranje, gospodarstvo, socijalno uključivanje, kulturni i regionalni identitet, a što sve zajedno pruža stratešku osnovu za takvo okruženje. 
Izvanredan primjer kreativnog razvoja i iznimnih postignuća u regiji te grada pod čvrstim vodstvom je glavni grad Baskije, Bilbao. Proces rehabilitacije, od izrade strategije obnove do implementacije, bio je rezultat suradnje i partnerstva lokalnog, regionalnog i nacionalnog vodstva (ibidem). Bilbao je iskoristio kulturu kao alat ili katalizator za inicijative regeneracije, fenomen koji je također dobro dokumentiran (vidi npr. Zukin, 1988; Wynne, 1992; Parkinson i Bianchini, 1993; Richards, 1996; Evans, 2001). U procesu urbane regeneracije u Bilbao-u moguće je razlučiti dvije faze. U prvoj, u ranim 1990-ima, kada je naglasak bio na fizičkoj regeneraciji, izvedeni su neki od najvažnijih projekata poput čišćenja estuarija, pomicanja luke prema moru, oslobađanja ključnih područja gradskog središta, te izgradnja podzemnog sustava. To je bila faza u kojoj je osnovan Bilbao Metrópoli 30 (BM30), javno-privatno društvo sa zadatkom marketinških aktivnosti za grad i monitoriranja napredovanja Strateškog plana revitalizacije metropole Bilbaoa. Godine 1992. osnovana je tvrtka za urbanu regeneraciju, Bilbao Ría 2000. Ovo je bilo složeno partnerstvo glavnih institucionalnih tijela, od središnje do lokalne vlasti, odgovorno za glavne projekte regeneracije. U drugoj fazi, od kasnih 1990-ih do ranih 2000-ih, ova strategija regeneracije otvorila je Bilbaou put prema jače fragmentiranoj i tržišnoj orijentaciji, uz veći naglasak na resurse kao što su marketiranje samog grada i privlačenje svjetski poznatih arhitekata. Počevši s Guggenheim muzejom otvorenim 1997. javna uprava promovirala je velike projekte urbane regeneracije: obnova i transformacija nekadašnjeg područja brodogradilišta u gradsko središte, neboderi za stanovanje, nova zračna luka i novi izložbeni sajam – samo su neki od njih (Gonzάlez, 2006: 844). 
        Muzej Guggenheim - Bilbao
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http://images.google.hr/images?hl=hr&q=Bilbao&btnG=Pretra%C5%BEi+slike&gbv=2&aq=f&oq= (od 8. travnja, 2009.)
Novim Strateškim planom učinjen je pomak ka kvalitativnom pristupu regeneraciji i potrebi za ulaganjem u znanje i vrijednosti kao učinkovitijoj dugoročnoj strategiji „promicanja Bilbao-a kao svjetskog grada na međunarodnom planu“ (BM30, 2005: 5, kod Gonzάlez, 2006: 844). Spomenuti proces regeneracije što ga je provodio BM 30 temeljio se na vezama između društva znanja i procesa „glokalizacije“. Proces je bio orijentiran na kompetitivnu vanjsku ekonomsku politiku uz strogo uvažavanje kulturnog identiteta Baskije. 
I premda će mnogi ustvrditi da je gore navedeni projekt mogao biti izveden još i bolje, podaci što ih prezentira Plaza (2008) pokazuju da je isti bio prilično uspješan što se tiče rasta u turizmu i stvaranja novog turističkog imidža grada:

· Muzej Guggenheim odigrao je ključnu ulogu u procesu regeneracije; u razdoblju od 1997. kada je otvoren, pa do 2006. broj gostiju povećan je sa 259.234 na 1.008.774;

· Broj turista u provinciji Biskaja koje je Bilbao glavni grad, porastao je sa otprilike 8.000 u 1980-ima na gotovo 90.000 gostiju; primjerice u 2006. godini ostvareno je 740.905 noćenja;
· U razdoblju od 1995. do 2005. u hotelskom i ugostiteljskom sektoru u metropoli Bilbao zaposleno je gotovo 4.000 novih radnika, djelomično zahvaljujući i Muzeju Guggenheim;
· Glavni sektor u kojem je došlo do promjena u strukturi zaposlenosti u metropoli Bilbao-u jest porast u poslovnim uslugama znanja, a udjel im je gotovo 34% u sveukupnom porastu zaposlenosti od 1995. do 2005. (Plaza, 2008).
Još jedan pristup urbanoj regeneraciji je putem “kulturnih područja” i/ili “kulturnih četvrti”. Wynne (1992: 19) opisuje „kulturnu četvrt“ kao „geografsko područje s najvišom koncentracijom kulturnih i zabavnih objekata u nekom gradu“, ali može sadržavati i niz drugih objekata, poput ugostiteljskih, zabavnih, maloprodajnih, te drugih stjecišta kulturnih događanja. Smith (1992.) naglašava da je za bilo kakav projekt kulturne regeneracije od iznimne važnosti da razvoj kulture bude integriran u područja mješovite namjene u koja su smješteni i uredi, stambeni objekti, hoteli, ugostiteljski objekti, trgovine i rekreacijski objekti, a ne stvarati izolirane umjetničke centre i kulturne punktove koji neće stvarati daljnje ekonomske i socijalne pogodnosti za lokalnu zajednicu. Takva koncentracija različitih resursa stvara najveće zadovoljstvo kod gostiju i uvećava vrijednost turističkog proizvoda.
Kulturno-turistička četvrt općenito je uži koncept od kulturno-turističkog klastera. Klaster čini „grupa specijaliziranih lokalnih mreža putem kojih se vrši razmjena roba, usluga i znanja“ (Law, C. M., 2002). Sudionici unutar grupe istovremeno surađuju i međusobno se natječu. Iako je Michael Porter (1998) potaknuo interes za istraživanje klastera, određeni broj istraživača koristio je turizam kao primjer djelatnosti koja pokazuje konkurentni i kooperativni karakter klastera (Maitland, 2002; Petrić, Mrnjavac, 2002; Hjalager, 2000). Russo (2001: 27-42) je bio jedan od onih koji su analizirali bi li kulturni klaster mogao biti prepoznat u tipičnoj turističkoj povijesnoj destinaciji te bi li mogao biti koristan u postizanju urbane održivosti. Spomenuti autor naglašava da bi stopa turističkog rasta trebala biti prilagođena sveukupnom lokalnom gospodarskom razvitku kako bi se pospješila njihova međusobna sinergija. Za postizanje tog cilja predlaže poštivanje nekoliko načela:
· lanac vrijednosti kulturnog turizma treba sagledavati kao cjelinu;  
· prostornu disperziju koristi koje ostvaruje turizam trebalo bi izbalansirati stvaranjem „kulturnog klastera“; 

· model teži maksimalizaciji pozitivnih efekata turizma na druge sektore urbanog gospodarstva;

· to je instrument razvoja sektora s visokom dodanom vrijednošću;

· cilj mu je optimizacija kvalitete umjesto maksimalizacije kvantitete;

· to je integrirani pristup temeljen na dugoročnosti;

· temelji se na suradnji i partnerstvu.
Partnerstvo i suradnja između ključnih sudionika u procesu urbane regeneracije putem kulturnog turizma 
Međunarodne inicijative 

Kako konkurencija između susjednih gradova i regija u turističkoj djelatnosti raste, lokalne uprave u različitim zemljama, koje jedna drugu ne doživljavaju kao neposrednu konkurenciju, uspostavljaju kooperativne organizacije. Međudržavna suradnja na razvoju kulturnog turizma promovira se i inicijativama Europske komisije. Primjer takvog razvoja je i mreža Gradova umjetnosti širom Europe koja je započela kao inicijativa Federacije turističkih ureda europskih gradova (FECTO), s ciljem promicanja kulturno motiviranog turizma i uspostavljanja pristupačne centralizirane infrastrukture rezervacija za kulturna događanja (izložbe, festivali, baleti i opere). U Hrvatskoj su trenutno dva grada članovi ove mreže: Split i Zagreb. 
(http://www.artcities.de/content/ACE2003/en/x2city/frame_karte.html, od 17. ožujka 2009.)
Druga važna inicijativa koja se odnosi na razvoj urbanog kulturnog turizma je „Europske prijestolnice kulture“, pokrenuta već 1991. godine pod nazivom Europski gradovi kulture. Godine 1990. mijenja ime, a sada se financira putem programa Kultura 2000. Europski parlament i Vijeće EU utemeljili su Akciju za zajednicu (Community Action), za događanja (manifestacije) od 2005. do 2019., prepoznavši njihovu važnost u jačanju lokalnog i regionalnog identiteta te poticanja europskih integracija, kao i u osiguravanju konkretnijih socijalnih i ekonomskih koristi  za gradove domaćine, uključujući razvoj turizma i kulture. 

(http://ec.europa.eu/culture/our-programmes-and-actions/doc443_en.htm, od 17. ožujka 2009.)
Partnerstvo na lokalnoj razini u razvoju urbanog turizma
Sudjelovanje javnosti u odlučivanju i partnerski odnosi predstavljaju ključne elemente u svakom procesu suvremenog urbanog planiranja i upravljanja. Stoga bi se proces urbane regeneracije trebao bazirati na mobilizaciji lokalnih zajednica i njihovih ključnih subjekata koji bi trebali dati svoj obol i doprinos u zajedničkim naporima u cilju postizanja poboljšanja u urbanim područjima. U mnogim mediteranskim gradovima ovo bi očigledno trebalo započeti iz suradnje različitih sudionika i subjekata, kao što su agencije javnog sektora, lokalne vlasti, regionalne i nacionalne agencije odgovorne za fizičko planiranje i urbano upravljanje, kao i sami stanovnici i lokalna zajednica. Općeprihvaćen je stav kako je široka baza sudionika potrebna kod takvih složenih poduhvata - iz redova poduzetnika, stručnih i poslovnih organizacija, nevladinih organizacija, itd.  U kontekstu urbane regeneracije, takva partnerstva mogla bi:
• osigurati jasnu sliku karakteristika, problema, potencijala i potreba grada;

• stvoriti zajedničku viziju grada;

• identificirati zajedničke potrebe i prioritete za urbanu regeneraciju; 
• promicati obvezu provedbe projekta; 
• priskrbiti potrebna sredstva za provedbu i nastavljanje projekta (PAP/RAC, 2004)
Važnost uspostavljanja partnerstava je općeprihvaćena, osobito javno-privatnih partnerstava, kao sredstva osiguranja realnih izvora financiranja urbane regeneracije, ali i osiguranja novih ideja, veće učinkovitosti i poduzetničkog duha. Kada je riječ o partnerstvu i suradnji između turizma i kulture u procesu urbane regeneracije, potrebno je naglasiti da, usprkos zajedničkoj želji za razvojem kulture i kulturnog turizma, nažalost često nedostaje koordinacije između različitih političkih razina, a česta su i razmimoilaženja u stavovima kako provoditi politiku. Sudjelovanje u kulturnom turizmu također je tijesno povezano s posjedovanjem kulturnog kapitala. U slučaju turizma, međutim, direktni ekonomski troškovi sudjelovanja i alternativni troškovi koji se odnose na vrijeme utrošeno na samo putovanje, znače da kulturni turizam zahtijeva veću razinu investicije nego mnogi drugi oblici kulturne potrošnje. 
Glavna područja suradnje između kulturnog i turističkog sektora uključuju: 
· upravljanje posjetiteljima na malim povijesnim lokacijama, u muzejima i galerijama, kazalištima i koncertima,

· razvoj aktivnosti/ objekata kao što su kulturne/ koncertne dvorane, izložbe, muzeji i umjetničke galerije ili sportski objekti i organizirana događanja,
· razvoj okruženja za odmor poput starih građevina i spomenika, luka, povijesnog obrasca ulica, parkova i zelenih površina, ili religioznih objekata,
· poboljšanje socio-kulturnih aspekata kao što su folklor, ljubaznost, jezik, živost i atmosfera ambijenta, lokalni običaji i sigurnost,

· razvijanje zajedničkih marketinških aktivnosti sektora kulture i turizma u gradu, u cilju brandiranja grada. 
Sljedeći shematski prikaz opisuje potencijalne odnose unutar kulturnog sektora i između kulturnog sektora i njegova okruženja.
Shema  2.   Suradnja ključnih sudionika u turističkoj destinaciji 
[image: image5.emf]
Izvor: prema Russo, A. P., 2001. pp. 32.

U sredini sheme nalazi se lanac koji predstavlja odnose među sudionicima unutar kulturnog sektora. Proces suradnje i koordinacije moguće je uspostaviti između različitih područja kulturne ponude: lokacija kulturnog nasljeđa, reproduktivne i likovne umjetnosti, kreativne industrije itd. Kombinacije i međuodnosi između ovih područja mogu biti različiti. Na primjer, nove tehnologije (audio-vizualne) koriste se za interpretiranje umjetnosti i atrakcija kulturnog nasljeđa, kao dio tradicionalnog programa obilaska kulturnih znamenitosti. Osim toga, tradicionalne atrakcije mogu se koristiti kao zanimljive lokacije za kongrese i skupove. Hi-tech djelatnosti mogu podržati vrlo atraktivna tržišta za MICE turizam (primjerice moda, glazba, sajmovi, dizajn i software mogli bi biti vrlo korisni za razvoj novih i visoko specijaliziranih „niša“).
Druga grupa odnosa prikazana je okomitim vezama između dobavljača, proizvođača i potrošača na bilo kojoj razini lanca vrijednosti lokalne kulturne produkcije (od ulaza kao što su edukacija i istraživanje, preko uprave do distribucije unutar i izvan tradicionalnih kanala).
U trećoj grupi mreža radi se o dijagonalnom partnerstvu između kulturne industrije i ostalih strateških sektora. Glavni cilj takvog partnerstva, iz perspektive lokalnih poduzetnika, je doprijeti do globalnog tržišta ili diversificirati svoju produkciju prilagodbom lokalnim uvjetima (Russo, 2001; prema Mikulić, 2008; 50-51).

Moderni informacijski sustav može pomoći komunikaciji i povjerenju među sudionicima u klasteru. Stvaranje funkcionalne mreže predstavlja glavni strateški izazov za svako upravljanje destinacijama i marketinšku organizaciju. Očigledno postoji cijeli niz aktivnosti i procesa u kojima se može uspostaviti suradnja turizma i ostalih sudionika, osobito onih iz kulturnog sektora. Kako bi se pospješila njihova suradnja, a kroz nju i postigla bolja valorizacija kulturnih resursa, važno je sljedeće:
· Educirati sve relevantne sudionike o pitanjima kulturnog turizma, kako bi se povećalo njihovo znanje o mogućnostima zarade iz kulturnih resursa;

· Prilagoditi kulturnu politiku sveukupnoj gospodarskoj politici grada te poticati provedbu iste kroz javno-privatno partnerstvo, strateška udruživanja, zasnivanje fondova za razvitak kulturnog turizma itd.;
· Osnovati stručne timove koji će menadžerima destinacije pomoći u stvaranju turističkih proizvoda i upravljanju istima (kao npr. stručna grupa za urbani okoliš, stručna grupa za kulturno nasljeđe, stručna grupa za marketing/promidžbu itd.)
Umjesto zaključka: 
Gradovi se u posljednje vrijeme susreću s brojnim problemima vezanim za stalno rastući trend urbanizacije koja dovodi do ekološkog, prostornog i socijalnog propadanja.  Istovremeno, globalna ekonomska kriza uništila je proizvodnu djelatnost i stvorila strukturalne probleme vezane uz nezaposlenost. Stoga gradovi moraju privući nove i rastuće djelatnosti koje će osigurati radna mjesta i potpomoći u njihovoj fizičkoj regeneraciji. Mnogima od njih „brak između turizma i kulture“ izgleda kao idealno rješenje za budući proces regeneracije. Ne tako davno na kulturu se gledalo kao na skupinu djelatnosti fokusiranih isključivo na grupu privilegiranih ljudi. Međutim, život ju je skinuo s takvog trona, pokazavši da je ista održiva samo ako služi ljudima, a ne obrnuto. To je razlog zbog kojega se danas turizam tako toplo pozdravlja kao nova "industrija" koja može pomoći u boljem korištenju kulture te tako pomoći i u regeneraciji posrnulih gradova. Tako se pojavljuju novi koncepti i modeli razvitka koji spajaju turizam i kulturu, kao što su kreativne industrije, kreativni gradovi, kulturna industrija itd. Ono što im je svima zajedničko jest činjenica da se svi fokusiraju na kreativnost, imaginaciju, suradnju i partnerstvo, pri čemu se dva potonja koncepta stalno naglašavaju kao preduvjet da bi kreativnost uistinu zaživjela. Skorašnja iskustva u Hrvatskoj pokazuju da niti jedan od ovih koncepata još nije u potpunosti prepoznat. Stoga i mnogi hrvatski turistički gradovi s iznimnim kulturnim resursima (Split, Trogir, Dubrovnik, Šibenik, Zadar) iste ne koriste na odgovarajući način, kako za potrebe lokalnog stanovništva, tako niti za potrebe turista koji ih dolaze posjetiti.  Spomenuti resursi još nisu transformirani u kulturne proizvode. Mnogi od njih tek postoje, a do sada je bilo vrlo malo pokušaja da se adekvatno obnove, da im se osmisli novi image,  da se na odgovarajući način brandiraju te da ih se na jedan nov način interpretira i prezentira. Nažalost, većina naših dilema, kad je riječ o korištenju kulturnih resursa, iscrpljuje se na problemu njihovog radnog vremena. To, bez sumnje, jest jedno od važnih pitanja, ali daleko od toga da je najznačajnije. U situaciji kada je potrebno iznaći i iskoristiti nove mogućnosti za razvitak, budući da postojeće kontinuirano gube na važnosti, hrvatski gradovi ne smiju propustiti priliku da postanu „prave destinacije kulturnog turizma“. Ovo više nije pitanje „koliko turizma želimo“, već „ako ne turizam, kultura i druge kreativne/kulturne industrije... što nam drugo uopće preostaje?“
Literatura: 
· Cunningham, S., From Cultural to Creative Industries: Theory, Industry, and Policy Implications;  http://test.eprints.qut.edu.au/588/1/cunningham_from.pdf, accessed on March, 23rd, 2009

· DCMS (2005), “Creative Industries” Section, (UK Government) Department for Culture, Media and Sport ; http://www.culture.gov.uk/what_we_do/creative_industries/ (accessed on March 15th. 2009) 

· Evans, Graeme (2001), Cultural Planning: An Urban Renaissance? London:Routledge.
· Bianchini, Parkinson, M. (eds), Cultural Policy and Urban Regeneration - The West European Experience, Manchester-New York: Manchester University Press
· Gligorijević, Ž. (2006), Forces and Trends Shaping the Contemporary City: The Creative Sector in Creative Cities. In Švob-Đokić, N. (Ed.) Cultural Transitions in South-eastern Europe. The Creative City: Crossing Vision and New Realities in the Region: collection of papers from the course, Dubrovnik, 2006. Institute for International Relations, Zagreb, pp. 22.

· Gonzάlez, S. (2006), Scalar Narratives in Bilbao: A Cultural Politics of Scales Approach to the Study of Urban policy, International Journal of Urban and Regional Research, 30 (4), 836-857

· Hjalager, A. M., Tourism destinations and the concept of industrial districts, 2000, Tourism and Hospitality Research 2(3), 199–213

· http://images.google.hr/images?hl=hr&q=Inner%20Harbour%20in%20Baltimore&um=1&ie=UTF-8&sa=N&tab=wi; accessed on March 14th, 2009

· http://images.google.hr/images?hl=hr&q=Bilbao&btnG=Pretra%C5%BEi+slike&gbv=2&aq=f&oq= (accessed on April, 8 th, 2009)

· Landry, C. (1999), From Barriers to Bridges: Re-imagining Croatian Cultural Policy. Report of a European Panel of Examiners, Strasbourg: Council for Cultural Co-operation, Council of Europe

· Landry, C. (2000), The Creative City: A Toolkit for Urban Innovations, Comedia, Earthscan, London

· Law, C. M., (2002), Urban Tourism - The Visitor Economy and the Growth of Large Cities, Continuum, London and New York, 

· Maitland, R, (2002), Stvaranje uspješne suradnje u urbanim turističkim destinacijama: primjer Cambridga, Turizam, 50 (3), str. 295-304

· Paskaleva-Shapira, K., (2001) Innovative partnerships for Sustainable Urban Tourism; Framework Approach and the European Experience,  'Creating and Managing Growth in Travel and Tourism’  TTRA European Conference, Stockholm, Sweden, April 2001;  http://bibemp2.us.es/turismo/turismonet1/economia%20del%20turismo/turismo%20de%20ciudades/innovative%20patnerships%20for%20sustanaible%20urban%20tourism%20europe%20experience.pdf; accessed on march 20th 2009.

· Petrić, L., Mrnjavac, Ž. (2003), Turistička destinacija kao lokalno ukorijenjen sustav, Turizam, 51 (4), 375-387

· Porter, M.E. (1998), Clusters and the New Economics of Competitiveness, Harvard Business review, Nov-Dec, 77-90, prema Maitland, R., op.cit., 2002., str. 296.

· Plaza, B. (2008), On Some Challenges and Conditions for the Guggenheim Museum Bilbao to be an Effective Economic Re-activator, International Journal of Urban and Regional Research, Vol. 32 (2), 506-17
· Pratt, A.C. (2008): Creative cities: the cultural industries and the creative class, Geografiska Annaler: Series B, Human Geography 90 (2): 107–117.
· Priority Actions Programme / Regional Activity Centre, (2004),  Guidelines for Urban regeneration in the Mediterranean Region, Split

· Richards, G., ed. (1996) Cultural Tourism in Europe, CABI, Wallingford

· Russo, A. P., (2001), Cultural Clusters and Tourism Development: the Challenge of Venice. In: Jelinčić, D.A. (Ed.) Culture: A Driving Force for Urban Tourism – Applications of Experiences to Countries in Transition. Proceedings of the 1st international seminar on Culture. Dubrovnik, 18-19 May 2001. Institute for  International Relations, Zagreb, 27-42

· Smith, M. K. (2003),  Issues in Cultural tourism Studies, Routledge , Taylor and Francis Group London and New York

· Šimunović, I., (2007) , Urbana ekonomika, petnaest tema o gradu, Školska knjiga Zagreb

· Tomić-Koludrović, I., Petrić, M. (2005), Creative Industries In Transition: Towards a Creative Economy? in  Švob-Đokić, N. (ed.) The Emerging Creative Industries in Southeastern Europe, Zagreb, Institut za međunarodne odnose, pp.13.

· UNESCO Creative city Network: http://portal.unesco.org/culture/en/ev.php._URL_ID=28053&URL_DO=DO_TOPIC&URL_SECTION=201.htm, accessed on March 15th, 2009)

· Varbanova, L. (2006), Our Creative Cities Online. In Švob-Đokić, N. (Ed.) Cultural Transitions in Southeastern Europe. The Creative City: Crossing Vision and New Realities in the Region: collection of papers from the course, Dubrovnik, 2006. Institute for International Relations, Zagreb, pp. 9. 

· Wynne, D. (1992), The Culture Industry; The Arts in Urban Regeneration, Aldershot: Avebury

[image: image6.png]









PAGE  
14

[image: image7.jpg]


[image: image8.jpg]


_1301735821.doc














Viđenje posjetitelja







Investicije, atrakcije i poboljšanja okoliša







Marketing







Posjetitelji







Dohodak







Radna mjesta







Javni sektor



izvor sredstava











Novi image







Zadržava, unaprjeđuje  i osigurava nove objekte za lokalne rezidente







Daljnje investicije, atrakcije i ekološka



unaprjeđenja







Ostale ekonomske aktivnosti se šire







Stopa rasta







Civilni ponos







Fizička, ekonomska i društvena regeneracija 












