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SAZETAK

Ovaj rad opisuje glazbeni turizam kao jednu od moguénosti kulturnog turizma. Ponudit ée se
opceniti pregled glazbenog turizma te njegove posljedice i utjecaji, referirajuci se na njegove
kulturalne i ekonomske dimenzije te izri¢aje koji prate turistiCka iskustava. Definirat ¢e se
pojmovi poput turizma i turista Sto je potrebno za shvacanje osnovnih odrednica teme.
Definirat ¢e se i opisati poseban oblik turizma — kulturni turizam odnosno njegov pod oblik —
glazbeni turizam. lIzvori pomoc¢u kojih je rad nastao temelje se na dostupnoj literaturi i
medijskim/novinskim ¢lancima. Obradit ¢e se neizostavni dio glazbenog turizma kao §to su
festivali i glazbene manifestacije i putem njihovih primjera u radu se opisuje jedan od na¢ina
pozitivne prakse glazbenog turizma kao i vaznost marketinga, ali i problematika festivala i

komercijalizacije mjesta u kojima se glazbeni proizvodi nude.

Kljucne rijeci: turizam, glazba, festivali, manifestacije

ABSTRACT

This work explains musical tourism as one of the possibilities of cultural tourism. Inside
you’ll find general overview of musical tourism and its consequences and impacts, referring
to his cultural and economic dimensions which follows tourist experiences. Terms such as
tourism and tourists will be defined, which is a necessity for understanding basic thematic
determinant. Special form of tourism - cultural tourism - and its subform - musical tourism -
will be defined. Sources through which this work has been written are based on available
literature and articles. Critical part of musical tourism such as festivals and music
manifestations will also be defined. Through these terms, in this work is described one of the
ways of positive practices of musical tourism as well as the importance of marketing, but also
the problems of festivals and commercialization of the places in which these musical products

are being offered.

Key words: tourism, music, festivals, manifestations



1. Uvod

Ovaj rad se fokusirao na turizam te ponajvise na glazbenu industriju tj. glazbeni
turizam. Kroz rad ¢e se objasniti pojmovi poput turizma, nastajanje turizma, razni
nacini definiranja turizma, kao i pojmovi vezani u glazbu, glazbeni turizam koji je u
ovome radu opisan kao dio kulturnog turizma. Opcenito ¢e se promatrati glazbeni
turizam, njegovi utjecaji te posljedice na drustvo i pojedine zajednice. Prvi dio rada je
predviden za objasnjavanje pojma turizma te shvacanje opcenito $ta je turizam, njegove
definicije i dimenzije, tko je turist, a tko posjetitelj. Nastavlja se opisivanje i
klasifikacija suvremenog turizma te kulturnog turizma kao posebne vrste suvremenog
turizma i u konacnici glazbenog turizma kao djela kulturnog turizma. Glazba se u radu
promatra kao turisti¢ki proizvod te se navode njeni pojedini zanrovi prilikom cega se
objaSnjava 1 razli¢ita motivacija razli¢itih turista. U radu je naglasak na mogu¢nostima
razvoja 1 odrzivosti razvoja glazbenog turizma, ponajviSe putem glazbenih festivala i
manifestacija. Festivale i manifestacije je potrebno shvatiti kao jedne od najvaznijih
alata glazbenog turizma, kao izvor novC€ane zarade, ali i njihovu problematiku u
destinaciji, kao 1 pojam festivalizacije. Osim toga, u radu se navodi vaznost marketinga
i komercijalizacije te motivacije turista pri ¢emu se moze naslutiti da je takav vid
turizma cesto 1 u pojedinim destinacijama kratkotrajan. Poteskoce prilikom pronalaska
literature su se prvenstveno odnosile na nedostatak tiskanih knjiga na tematiku, te je
stoga uz pokoju knjigu koristena literatura pronadena na internetu, odnosno znanstveni i
istrazivacki rad (o festivalima, kulturnom turizmu, marketingu, kulturnoj i turisti¢koj

strategiji) te medijski/novinski ¢lanci.



2. Turizam - pojam

,» Turizam predstavlja viSedimenzionalnu pojavu koja se kontinuirano razvija ve¢ stoljece i pol
usprkos mnogobrojnim negativnim pojavama (prirodne katastrofe, terorizam, gospodarske
krize i dr.) koje utje¢u na njegov obujam i na¢in funkcioniranja.“(Sisara, 2016.) Autori
definiraju pojam turizma na razli¢ite na¢ine upravo zbog navedenog, ipak analizom brojnih
definicija turizma ustanovljeno je da ih je moguce podijeliti u dvije temeljne skupine:
teorijske (koje se mogu jo$ podijeliti na nominalisticke, gospodarske i univerzalne) te
statisticke.

U nastavku su prezentirane neke teorijske definicije turizma domacih i stranih autora:
,Turizam je drustveno-ekonomska pojava koja se zasniva na potrebama ljudi za
priviemenom promjenom prebivalista radi rekreacije, kao 1 na odredenim uvjetima i
¢imbenicima o kojima ovisi moguénost zadovoljenje tih potreba.” (Simi¢, A., 1994.)

- Turisticka se industrija sastoji od svih onih firmi, organizacija i sredstava
namijenjenih zadovoljenju specifi¢nih potreba i zelja turista.* (Leiper, N., 1979.)

-, Turizam je aktivnost koja se bavi ljudima koji putuju.© (Mill, R., 1990.)

-, Turizam su sve one aktivnosti 1 utjecaji koji nastaju putovanjem posjetitelja.“ (Mill,

R., Morrison, A., 1992))



3. Podjela turizma

Osnovna jedinica za proucavanje turizma jest turist, odnosno svaka osoba (putnik) koja na
putovanju izvan svojega mjesta stalnoga boravka (domicila) provede najmanje 24 sata (ali ne
dulje od jedne godine), a putovanje (koje ima obiljezja privremenoga boravka i na koje je
krenuo dragovoljno) poduzima radi odmora, razonode, rekreacije i relaksacije, obiteljskih,
zdravstvenih, poslovnih, profesionalno-stru¢nih i sliénih razloga. UNWTO (UN World
TourismOrganization ) definira turista kao posjetitelja, tj. osobu koja putuje izvan svoje
sredine kra¢e od 12 mjeseci i glavna svrha njezina putovanja nije vezana za obavljanje neke
lukrativne aktivnosti u mjestu koje posjecuje. Definiranjem pojma turista su se najvise bavili
sociolozi i antropolozi. U nastavku donosimo podjelu turizma na jednostavnu podjelu i

specificne oblike turizma.

Jednostavna podjela
masovni turizam

- velik broj turista, organizirano putovanje, paket-aranzmani agencija i turoperatora,
niske cijene
alternativni ili odrzivi turizam
- alternativa sadrZajima i ponaSanju turista, motivi turista u fokusu, ponuda u ravnotezi s

okruzenjem

Specifi¢ni oblici turizma

specificni oblici turizma zasnovani na specificni oblici turizma zasnovani na
prirodnim resursima drustvenim resursima

- zdravstveni turizam - kongresni turizam

- sportski turizam - kulturni turizam

- nauticki turizam - gastronomski i enofilski turizam

- ekoturizam - turizam dogadanja

- seoski turizam - vjerski turizam

- lovni i ribolovni turizam - turizam na umjetno stvorenim

- naturizam atrakcijama

- robinzonski turizam - casino-turizam

(Enciklopedija.hr)



4. Suvremeni turizam

Suvremeni (novi) turizam naziva se jos i turizam specijalnih interesa, odnosno segmentirani
turizam, koji nije u opreci s masovnim turizmom jer i novi turizam moze biti masovan. Cilj
novog turizma nije otkloniti ili uniStiti masovni turizam nego osloboditi ga nepozeljnih
svojstava te mu ponuditi humaniji izgled i individualni pristup. (Kusen, 2002.) smatra da se
trend novog turizma izjednacava s autentiénim iskustvom, kontaktima s lokalnim
stanovni§tvom, uzivanjem u izvornoj sredini sela ili u planinama uz ponudu sportske

rekreacije.

U skladu s novim poimanjem turizma postoje razne podjele i klasifikacije. Izdvojit ¢emo
samo one dijelove koji su bitni za interpretaciju kulturnog turizma stoga je zanimljiva podjela
na sljedece (Kusen, 2002.):

— Lokalne i regionalne resurse koji privlace turiste:

a. Prirodni turistic¢ki resursi (plaze, planine, jezera...)

b. Kulturno-povijesna bastina u turizmu (folklor i tradicija, rukotvorine, muzeji...)

c. Klimatski uvjeti (temperatura, koli¢ina padalina...)

d. Infrastruktura (prijevoz, izvori energije...)

e. Turisticke usluge 1 sadrzaji (smjestaj, usluge prehrane, rekreacija i zabava...)

— Pregled uobicajenih naziva za turizam vezanih uz turisticke atrakcije (od 22 vrste turizma
navest ¢emo samo tri):

a. Ruralni ili seoski (turizam na seljackim gospodarstvima, vinogradarski...)

b. Kulturni (arheoloski, dvorci, muzeji, glazbeni...)

c. Gastronomski (nacionalna jela, regionalna jela, enoloski)

— Prilog detaljnoj turisti¢koj klasifikaciji atrakcije, kulture Zivota i rada:

a. Folklor (narodni melos, plesovi, obi¢aji, legende, urbane legende...)

b. Rukotvorine (narodne nosnje, proizvodi od koZe, lon¢arski proizvodi, proizvodi od drva...)
c. Tradicijsko gradenje 1 uredenje vrtova (ruralna arhitektura, tradicijski vrtovi)

d. Tradicijski obrti (bacvari, kovaci...)

e. Vinarstvo i1 gastronomija (vinogradarsko podrucje, sortno vino, vinorodni kraj...)

f. Gastronomija (specijaliteti, regionalna osnova)

g. Ugostiteljska tradicija (turisticka destinacija, ugostiteljski objekti, ku¢na radinost)



Iz nekoliko navedenih primjera klasifikacije i sistematizacije novoga oblika turizma vidimo
da kulturni turizam pripada vrsti turizma u kojoj glazba, glazbenici i djelatnici sli¢nih struka
mogu dati svoj doprinos. Kulturni je turizam u svom zacetku bio tek usputna ponuda koja je

upotpunjavala osnovnu ponudu, dok je sa sadasnjega gledista kultura postala osnovna ponuda

ili atrakcija odredene destinacije.



5. Kulturni turizam

Kulturni turizam je vrsta turizma koju potice kultura. Izraz kultura oznacava ukupnost
materijalnih i duhovnih dobara, eti¢ke i drustvene vrijednosti koje je stvorilo ¢ovjecanstvo. U
cilju promicanja i razvoja kulturnog turizma kulturna atrakcija u odredenom potrebno je
odrediste. Svjetska turistiCka organizacija (WTO) definira kulturni turizam kao oblik turizma
koji,,...ukljucuje sve aspekte putovanja kroz koje ljudi uce o mentalitetu i nacin zivota onih s
kojima se susrecu tijekom boravka". Udruga za turizam, obrazovanje i slobodno vrijeme
(ATLAS) definira kulturni turizam kao ,,kretanje ljudi prema kulturnim znamenitostima koje
su daleko od mjesta stanovanja, s namjerom prikupljanja informacije i novih iskustava kako

bi zadovoljili svoje kulturne potrebe. ”

Prema stru¢njacima Svjetske turisticke organizacije (WTO), kulturni turizam ukljucuje:
 turizam za mlade ljude, gdje kulturni i obrazovni aspekti prevladavaju npr. studijska
putovanja, putovanja radi ucenja stranog jezika, medunarodni kampovi;

* razmjene umjetnika, pisaca i dogadaja koji slave ovu razmjenu;

» seoski turizam, ljetovanje obiteljima posjecene regije/zemlje;

* praznici u selima integrirani u kulturno lokalno okruzenje;

* prisustvovanje vjerskim festivalima, nacionalnim i medunarodnim festivalima;

* kulturni krugovi, koji ukljuuju posjete muzejima, povijesnim mjestima i posjecivanje
raznih kulturnih dogadanja;

* hodocas¢a u povijesna i vjerska mjesta i spomenike.

U usporedbi s drugim oblicima turizma, kulturni turizam ima niz znacajki od svog specificnog
sadrzaja, na¢ina o¢itovanja te evolucija i involucija u tome podruéju. Stovise, kulturni turizam
pozicioniran je na sjeciStu turizma i kulture, posudujuci neke karakteristike iz oba ova
fenomena. Prema tome, posebnosti kulturnog turizma su:

* kulturni turizam ima slozen sadrzaj zbog posebnih usluga koje su ukljucene, npr. posebne
usluge koje nude kulturni instituti (muzeji, crkve i samostani, festivali, predstave, razna
kulturna dogadanja itd.);

* kulturni turizam cilja na klijjentelu s odredenom razinom kulture 1 obrazovanja

* kulturni turizam opéenito je skuplji proizvod, ali nije luksuzan;

* u usporedbi s drugim oblicima turizma, sezonalnost kulturnog turizma je manje naglasena.



6. Glazba i turizam

Postoji mnogo primjera povezivanja glazbe i turizma u cijelom svijetu. Veliki broj turista
posjec¢uje Bayreuth zbog Wagnera, Salzburg zbog Mozarta i Sidney zbog Opera house.
Takoder, primjeri povezivanja glazbe i turizma su: Das Hausder Musik — das Klangmuseum u
Becu, Auditorium Parco della Musica u Rimu ili u provinciji Pistoia, Festival zvuka i boje
Sentieriacustici, festival Estate Regina i festival Pistoia Blues. (Gortan-Carlin, 2011).
Odredista koja nemaju status odredene destinacije ili mjesta kulturnog hodocaséenja svjetski
poznatim atrakcijama (glazbenim 1 kulturnim odredistima) trebaju razvijati nove

proizvode/dogadaje kako bi privukli pozornost.

Glazbeni turizam je zasebna grana kulturnog turizma, a glazba je u tom kontekstu glavni
medij odredenog mjesta, odnosno destinacije te moze postati vrlo vazan ¢imbenik razvoja u
ekonomskom i kulturalnom smislu unutar turizma: “Glazbeni turizam je individualno i
kolektivno iskustvo, namijenjeno za pojedince ili za grupe, a jezik rituala, putovanje, kao i

vezanost za proslost njegovi su klju¢ni elementi” (Gibson i Connell, 2005).

Glazbeni turizam moze biti viden 1 kao niz praksi gdje glazba postaje srediSnja atrakcija za
turiste te moze postati srediSnja strategija koju uposljava lokalna zajednica, kao i odredene
organizacije usmjerene na glazbeno naslijede i glazbeni okoli$ u svrhu generiranja profita. Uz
nastanak glazbenog turizma najceS¢e se veze Grand Tour. Bila su to poznata putovanja
izmedu pred turisticke i turisticke epohe (16.-19.5t.) poznato kao i ,,preteca pravih turistickih
putovanja®“. To su putovanja mladih pripadnika plemstva, aristokracije 1 bogatih trgovaca u
trajanju od dvije do Cetiri godine, bila su motivirana §kolovanjem i obrazovanjem, obuhvacala
su zemlje Mediterana, inace Kolijevke civilizacije i kulture (Wikipedia). Grand tour je
naglasavao vaZnost umjetnosti, arhitekture 1 kulturne scene Europe kroz odlaske na razne
glazbeno-umjetnicke koncerte i dogadaje ili kroz usvajanje novih glazbenih vjestina (Gibson i
Connell 2005). Turisticki posjeti raznim kazali$tima, operama i baletnim koncertima postajali
su sve popularniji diljem Europe te privlacili sve veci broj turista. Kultura, umjetnost i glazba
rasle su zajedno s uznapredovanim tehnoloskim i transportnim razvojem koji je omogucio
veéu mobilnost. Shodno tom napretku, raslo je i potrosacko drustvo koje je sve vise uzivalo
masovnu konzumaciju. (Gibson, Connell, 2007). Glazba i glazbena bastina su viSe nego ikada
prije postale vidljive kao alat za generiranje profita, dok su glazbenici postali znatno

mobilniji. Dakle, glazbeni turizam je oblikovao odredene obrasce rekreacije i turizma, postao
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vrijedni izvor prihoda, preoblikovao sjec¢anja i identitete glazbe, glazbenika te (uglavnom)

nedavne proslosti.

6.1. Glazba kao turistic¢ki proizvod

Kulturni proizvodi sastoje se od osnovnih proizvoda (bastina, na primjer) te od njima dodanih
vrijednosti (nain zivota, kreativne industrije...). U ovom radu glazba iz koje proizlaze
razli¢iti glazbeni Zanrovi poput umjetni¢ke, zabavne i crkvene glazbe, uzima se kao primjer
kulturnog proizvoda dodane vrijednosti. Medutim, moramo razumjeti razliku izmedu
glazbenih proizvoda za: turiste motivirane kulturom (one koje je privukla elita kulturnih
dogadanja i vole se tretirati kao posebni gosti), turiste inspirirane kulturom (oni koji apeliraju
na poznata mjesta, atrakcije i dogadaje, osjetljivi su na cijenu i traze vrijednost za novac) i
turiste privucene kulturom (ne planiraju posjetiti kulturne znamenitosti, ali ¢e ih posjetiti ako
im se ponudi za vrijeme njihovog boravka na tom podru¢ju). Osnovni turisti¢ki glazbeni
proizvod namijenjen je svim vrsta makulturnih turista, dok ¢e turisti nadahnuti i motivirani
kulturom traziti proSireni osnovni proizvod poput glazbenog dogadaja. Posebne glazbene i

turisticke proizvode u pravilu ¢e posjecivati turisti koji su inspirirani i motivirani glazbom.
(Krajnovi¢, Gortan-Carlin, 2016.). Ova je Cinjenica prvenstveno relevantna za stvaranje

kulturno-turistickog proizvoda, gdje postoje vrste proizvoda zna¢ajno razlicitih s obzirom na
takozvani " intenzitet " motivacije kulturnih turista. Takoder, ovu je tezu potrebno pogledati
pri odredivanju cijene kulturnog turistickog proizvoda za koji se u ovoj razvojnoj fazi ne
moze ocekivati da ¢e imati koristi za ekonomiju odredenog mjesta. Ta je Cinjenica vjerojatno
jedna od kljuénih pretpostavki 1 specificnosti upravljanja kulturnim turizmom model u odnosu
na sustav upravljanja dominantnim " osnovnim proizvodom " u masovnom turizmu. Stoga,
kulturni proizvod, ukljucuju¢i glazbu, vjerojatno je jedan od najugroZenijih, najkrhkijih
elemenata integriranih proizvoda turisticke destinacije. To je zbog opasnosti i Ceste pojave
zaboravljanja bastine, vulgarizacije 1 komercijalizacije kulturnih vrijednosti te nedostatak

priznavanja autohtonih kulturnih resursa, uklju¢ujuc¢i njihovu valorizaciju u turizmu.
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7. Glazbeni turizam - moguc¢nost razvoja

Glazba je veoma moc¢no sredstvo koje povezuje veliki broj ljudi, koji su zainteresirani za
odredeni zanr ili izvodaCa. Povezivanje tog velikog broja ljudi donosi i nove prilike za
turisticku valorizaciju takvih skupina, a najbolji nacin za to su glazbeni festivali i
manifestacije. Oni imaju vaznu ulogu u turizmu jer povecavaju priljev posjetitelja u

destinaciju i nude jedinstveno iskustvo koje ¢e turist zauvijek pamtiti.

Razvojem kvalitetnih dogadanja sa zanimljivim sadrzajem dovodi do povecanja imidza
destinacije ¢ime se turisti mogu lakSe odluciti koji festival zele posjetiti. Zbog toga gradovi
manjih i srednjih veli¢ina investiraju u organizaciju glazbenih festivala kako bi privukli vise
turista, komercijalizirali svoju sredinu i iskoristili ostalu turisticku ponudu izvan festivala.

Stoga mozZemo zakljuciti da prilika za razvoj glazbenog turizma u pojedinim destinacijama
lezi upravo u odrzavanju tradicije te prema moguénosti i potrebi uvodenju noviteta na vec

postojeci ili stvoren imidz.

7.1. Podjela turisticke glazbene ponude

Glazbena ponuda vrlo je bitna za odrzivi razvoj glazbenog turizma u pojedinim mjestima 1
gradovima.
Osnovni glazbeni proizvodi su:
- ceste inspirirane glazbom
- spomen sobe / domovi / muzeji glazbe
- pucki festivali 1 koncerti
ProSireni glazbeni proizvodi su:
- tecaj tradicionalnog pjevanja i sviranja
- festivali tradicionalne glazbe i plesa
- glazbeni susreti
- glazba u atraktivnim mjestima/podrucjima
Posebni glazbeni proizvodi su:
- koncerti svjetske klase izvodaci
- simfonijski koncert
- simpozij o glazbi
- izlozbe s glazbenom tematikom (Krajnovi¢, Gortan-Carlin, 2016.)
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8. Glazbeni festivali kao primjer pozitivne prakse

Oblik glazbenog turizma su glazbeni festivali koji postoje ve¢ dugi niz godina. Kroz vrijeme,
festivali 1 dogadaji poprimali su oblik raznih aktivnosti, zabave ili dogadaja, a mogu se
pojavljivati i unutar razli¢itih aktivnosti kao $to su natjecanja, simpoziji, radionice i drugi
popratni sadrzaji. Povijesno gledajuéi, festivali se danas mogu smatrati fenomenom masa
shodno broju dogadanja i njthovom globalnom rastu (Hraste-Soco, 2013). Glazbeni festivali
kakve danas poznajemo nastaju pedesetih godina proSlog stolje¢a. 1959. godine na
NewportFolk Festivalu, Bob Dylan iznosi Stovateljima folk glazbe povijesni koncert rock and
rolla. 1zveo je pjesmu Like a Rolling Stone sa svojom Fender Stratocaster te Maggies Farm u
elektri¢noj verziji. Festival koji najviSe podsjeca na danasnje glazbene festivale zasigurno je
Monterey Pop festival koji je odrzan u Kaliforniji 1967. godine. Bio je dobrotvorne namjene
pa su tako na njemu besplatno svirali Janis Joplin, Otis Redding, Jimi Hendrix koji je svojim
,»zapaljivim* performansom obiljezio jedan od tako zvanih vazniji trenutaka povijesti glazbe.
Godina Woodstocka je 1969., festival koji propagira ljubav, mir i glazbu kao dogadaj koji je

imao veliki utjecaj na rock and roll.

Slika 1. Izgled plakata, legendarni festival Woodstock

WOODSTOCK *

SDAYS “PEACE LMUSIC 1964

https://seaislenews.com/fond-memories-of-woodstock-for-sea-isle-resident/
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Sedamdesetih godina prosSlog stoljec¢a festivali su postala sve ucestalija pojava, pocetkom
osamdesetih godina dvadesetog stoljeca populariziraju se festivali globalnog tipa. Kulturni
utjecaj festivala je uvelike povezan s komercijalnim turizmom i vezan uz lokalnu ekonomiju i
promociju mjesta. Dok su festivali klasi¢ne glazbe, jazza i opere asocirani s viSom ili
srednjom viSom klasom, popularni i1 folk festivali su vezani uz srednju ili srednju nizu klasu
publike. (Gibson, Connell, 2005) Na globalnoj razini biljezi se povecani interes za festivale i
dogadaje - na nacionalnoj i internacionalnoj razini, u gradovima i selima, u ruralnim i obalnim
podrucjima - festivali 1 eventi mogu pomoc¢i u promoviranju destinacije i privuéi turiste
(Hraste-Soco, 2013). Od 1970-ih glazbeni festivali postali su ucestale komponente lokalnih
turistickih strategija, a pocCetkom osamdesetih godina dvadesetog stolje¢a popularni su
festivali globalnog tipa postali regularna znacajka britanske ljetne scene (Gibson, Connell,
2005.). Festivali ¢esto poprimaju oblik spektakla, teze unikatnosti te ovise o lokacijama ili

kolektivnim okupljanjima, a bitne znacajke su stil, zvuk ili glazbeni Zanr.
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8.1. Problematika festivala

U kulturnom videnju festivala, veliku ulogu imaju mediji i javnost. Odredeni komercijalni
dogadaji imaju veci prostor u medijima, moguce ih je i nazvati dogadajima za turiste, a njih
favoriziraju donatori i mediji te ih organizatori ¢ine vidljivim, ali se njima ne razvija lokalna
umjetnicka scena. U rijetkim slucajevima na velikim festivalima nastaju lokalni umjetnici,
iako u vecini to nije slucaj. Takoder cijenom karte nisu dostupne lokalnom stanovnistvu pa se
ni ne razvija lokalna publika. Mozemo zakljuciti da glazbeni festivali ponekad mogu
nalikovati na zabavne parkove koji nude bijeg od stvarnosti. Takva vrsta festivala moze
pruzati priliku za upoznavanjem razli€itih ljudi te njihovih kultura i obicaja Sto pridonosi
multi-kulturi. Odrzivost festivala moze biti vrlo upitna zbog raznih pojava koje mogu lako
negativno utjecati na njih. Oni nemaju nikakvu poveznicu sa lokalnom zajednicom niti
kulturom, cilj im je prona¢i destinaciju koja odgovara njihovim parametrima te ceto i lako
mogu mijenjati lokacije. Festivali nisu orijentirani na kulturu bastinu niti lokalitete Sto
dokazuje samo da se mogu odvijati bilo gdje. Festivali takoder mogu postati kontraverzni te
mogu obuhvadati probleme kao Sto su degradacija okoliSa, glasnoca posjetitelja koji

naruSavaju mir lokane zajednice 1 sli¢no.
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8.2. Marketing i komercijalizacija

Glazbeni turizam ima veliku ulogu u promicanju kulture i kulturnih vrijednosti, posebice
glazbe kao oblika nematerijalnog kulturnog nasljeda. Kako bi menadzment i organizacija bili
na visokoj razini, destinacije moraju teziti stvaranju aktualnih marketinskih strategija i modela
te ukljucivati planiranje, organiziranje, vodenje 1 nadzor §to ovisi i o karakteristikama
turisticke destinacije (Gibson, Conell, 2007). Postici uspjeh bilo kojeg festivala ovisi uvelike
o marketingu shodno razli¢itim uporabama i strategijama. Dakle, marketing funkcionira kao
vitalni dio cjelokupnog procesa i pomaze glazbenim festivalima da uspiju.

Uz pomo¢ glazbenog turizma moze se povecati profit i ponuda uporabom pravilnih
marketinskih strategija. Glazba moze stvoriti i $iriti trziSta, biti generatorom radnih mjesta i
socijalnih promjena. Festivali, povezani s lokalnim turistickim strategijama mogu pripomo¢i u
osnazivanju reputacije pojedine destinacije. Razni faktori pridonose posje¢ivanju festivala
poput kvalitete programa, pristupacnost (smjeStaj, prijevoz, lako¢a kupovanja ulaznica,
cijene), njegovi razni dogadaji te atrakcije unutar grada (Saleh& Ryan, 1993). Festivali mozda
jesu kulturni proizvodi, medutim njihov cilj je ekonomski. Eisinger (2000) tvrdi kako
dogadaji imaju malo toga s lokalnim gradanima i1 zajednicom, ve¢ su dizajnirani za

posjetitelje 1 oblikovani na na¢in da budu atraktivni njima.

Slika 2. Usporedba | u¢incikulturnogiekonomskograzvoja:

_ . . + poticanje kulturne izvrsnost
Kulturni razvoj » poticanje na kulturnu raznolikest
+ utvrdivanje socio-kulturne koristi za lokalnu zajednicn

+ jafanje poloZaja i imidZa zemlje, regije ili grada

+ procijeniti uspjesnost festivala u stvaranju ekonomske koristi
+ procijeniti uspjesnost festivala u Sirenju turizma

+ uivrditi prednosti u odnosu na trofkova

+ procijeniti sudjelovanje publike

+ procijeniti stimulaciju domace ekonomije

+ dokazati povrat javnih investicija

+ procijeniti povrat ulaganja u privaimom selktorn

Ekonomski razvoj

Izvor: UNESCO, 2015, http://uis.unesco.org/sites/default/files/documents/festival-statistics-key-concepts-and-
current-practices-handbook-3-2015-en.pdf
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8.3. Motivacija turista

Motivi dolaska turista koji posjecuju popularne glazbene festivale uglavnom su usmjereni
na zabavu i glazbu uz $to se podrazumijeva i topla klima te more, dok su u manjoj mjeri
usmjereni na kulturnu bastinu i lokalnu kulturu grada. Sude¢i prema festivalima popularne
glazbe, njihovi posjetitelj i i publika uglavhom ne planiraju ostati radi kulturno-
umjetnicke pozadine koja se nalazi ondje (Zecevi¢, 2015). Ostaju iskljucivo radi festivala,
glazbe ili nekakvih drugih razloga. Na taj se na¢in ne moze potaknuti dugotrajna turisticka
ponuda. To se naziva tzv. slu¢ajna motivacija turista za kulturno putovanje. S druge
strane, kada je rije¢ o festivalima poput Ultre (koja se odrzava na nogometnom stadionu
Poljudu u Splitu), zahvaljuju¢i sportskim objektima (infrastrukturi) osim razvijanja i
punjenja gradskog proracuna, razvijanjem glazbenih festivala, arene i stadioni na opce
zadovoljstvo poprimaju sasvim novi znacaj $to pridonosi jac¢anju kulturne i duhovne
dimenzije. Stadionima, na kojima se odrzavaju ti festivali, doarava se prostorna veli¢ina,

snaga i znacaj takve manifestacije sto je vidljivo naslici 3.

Slika 3. Stadion Poljud u Splitu u vrijeme odrzavanja festivala Ultre

https://www:.t.ht.hr/drustvena-odgovornost/drustvena-odgovornost-aktivnosti/2236/Hrvatski-Telekom-i-
Samsung-pokrovitelji-Ultra-Europe-Music-Festivala.html (05.08.2021.)
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9. Zakljucak

Sagledavaju¢i rad opcéenito, na samome pocetku mozemo zakljuciti da je glazba vrlo
vazan faktor u Zivotima ljudi. Covjek je o glazbi na neki na¢in ovisan, svjesno ili
nesvjesno. Glazba je svuda oko nas, sveprisutna je i prati nas u svim fazama nasih zivota.
Stoga je mo¢ glazbe vrlo velika pa tako i njena mo¢ da privuce razliCite posjetitlje,
razli¢itih svjetonazora. To rezultira i otvaranjem takvih razli¢itih dodatnih usluga koje
dolaze sa glazbenim turizmom. U radu se ve¢inom spominju glazbeni festivali pomoc¢u
kojih glazbeni turizam moze posti¢i odrzivi razvoj. Festivali kao turisticka ponuda
pridonose privlac¢enju brojnih turista a samim time i1 na produzenje sezone koja je jedna
od glavnih problema s kojima se suocava pojedino mjesto. Odabir odredene destinacije
kao odredisSta glazbenog turizma, bilo to festivala, manifestacija, koncerata 1 drugih
sli¢nih stvari, donosi veliku novcanu korist koja je u vecini sluCajeva nazalost
kratkoro¢na. Privremeni karakter takvih festivala utjeCe na Cinjenicu da interes za
lokaciju odrzavanja festivala s vremenom izblijedi. Takoder, nerijetko se lokalno
stanovnis§tvo protivi selektivnim oblicima turizma za koje smatra da nisu u skladu sa
njihovim uvjerenjima ili na¢inom zivota jer nastoji zastititi vlastiti kulturni identitet.
Stoga, trebalo bi ponuditi alternativni festivalski glazbeni proizvod koji bi kao takav
obiljezavao identitet sredine u kojoj se odrzava, a k tome pridonio promociji zemlje na
temelju autenti¢nosti i povezanosti s lokalnom kulturom. Koncept festivala bi stoga
trebalo razvijati u drugim smjerovima: putem razvijanja kreativnog turizma gdje ¢e jedan
od glavnih ciljeva biti umrezenost s lokalnom zajednicom; edukacija; dugoro¢na
dobrobit za zajednicu gdje se odrzava festival, stvaranje dubljeg znacenja osim
generiranja uvjeta za razularenu mladeZ; strategije festivala povezanih s lokalnim
turistickim strategijama koji mogu pripomo¢i u osnaZivanju reputacije i imidZa pojedine
destinacije. Takoder, mjesto/lokacija moze postati prostor za obavljanje i interakciju s
lokalnom glazbenom autenticnos¢u, te kultura moze stvoriti 1 Siriti trziSta, biti

generatorom radnih mjesta i socijalnih promjena.
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