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EGZISTENCIJALNA AUTENTICNOST KAO
OSNOVA ZA KREATIVNI TURIZAM

Voli¢ I.
Departman za turizam, Fakultet za spor i turizam, Novi Sad

Sazetak

Kreativni turizam, kao koncept, zasniva se na autenti€nom iskustvu, ispoljavanju kreativhog potencijala pojedinca i
samostalnog kreiranja dozivljaja u turizmu. Savremeni turizam karakteriSe pomeranje fokusa od materijalnih ka
nematerijalnim resursima, a posebno onim koji Cine identitet turisticke destinacije. Kreativnost, kao redak resurs
upravo moze doprineti profilisanju tog jedinstvenog i prepoznatljivog identiteta, pri ¢emu se izbegava serijsko
reprodukovanje kulture i pojavljivanje unificiranih, tipskih prostora za njeno pasivno konzumiranje. Koncept kreativnog
turizma je primeren kako za gradske, tako i za ruralne prostore, sustina je u kori¢enju ,sirovog®“ materijala i kreiranju

jedinstvenog iskustva.
Kljuéne reci

TIMS Acta (2010) 4, 21-25

Kreativni turizam, Autenti¢ni doZzivljaj, Samostalno kreiranje

Uvod

Kreativnost postaje fundamentalna karakteristika
danasnjeg turizma, isto kao S&to je kultura bila u
zavrSnim godinama dvadesetog veka (Richards,
Wilson, 2006). Kulturni turizam se tih godina pojavio
kao alternativna forma turizma, koja je bila dovoljno
prihvatljiva da postane kontrateza konvencionalnom
.,masovnom turizmu“. Tako su gradovi poceli da
zasnivaju svoju turistiCku ponudu na fizickim
elementima kulture i iskustvima vezanim za njih (muzeji,
galerije, dvorci, tvrdave, kuée umetnika). Sela su se, s
druge strane, redefinisala kao mesta potroSnje gde su
istorija i ruralna tradicija uzele primat nad modernom
poljopriviednom proizvodnjom (Cloke, 1993). Veliki broj
destinacija (gradskih i ruralnih), stimulisanih ka
distinktivnijem i impresivnijem kulturnom razvoju, pocelo
je da se takmici u (re)produkciji i promovisanju sebe u
kontekstu kulture, pri ¢emu su se Cesto koristili sli¢ni
principi i mehanizmi. Posledica tog razvoja je problem
,serijske reprodukcije” ili ,Mekgugenhajmizacije“ (engl.
‘McGuggenheimization’) kulture, gde prestaje svaka
sposobnost za kreiranje jedinstvenosti. Takode, Rojek
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(1995) ukazuje na porast ,univerzalnog kulturnog
prostora“ koji posetiocu obezbeduje iste estetske i
prostorne reference bez obzira u kojem delu sveta se
nalazi. Efekat toga je da se pravi veliki broj sterilnih,
nefleksibilnih kulturnih turistickih prostora, gde dominira
pasivna potroSnja/konzumiranje i koriS¢enje poznatih
istorijskih referenci (Richards, Wilson, 2006). Na osnovu
iznetog postavlja se pitanje da li je kulturni razvoj sam
po sebi dovoljan da stvori razliku medu destinacijama i
Sta stvara posebnost odredene destinacije, po ¢emu je
ona jedinstvena i nezamenljiva drugom. Da li su
mehanizmi stvaranja proizvoda kulturnog turizma
siguran nacin da se obezbedi plasman kulture kroz
turizam ili postoji neSto suptilnije, fleksibilnije,
emotivnije? Pojava kreativnog turizma mozZe biti
odgovor na postavljeno pitanje, posebno iz razloga $to
se oslanja na resurse koji poti€u iz lokalne sredine i koji
mogu biti jedinstveni samo za dati prostor. Kreativni
turizam se oslanja na nematerijalne resurse (llustracija
1), koji ne zahtevaju skupe investicije za odrzavanje, ali
su mnogo suptilniji za plasman i zahtevaju veliki napor i
saradnju upravljatkog sektora, kreativnih pojedinaca i
stanovniStva na destinaciji.
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llustracija 1. Prelaz od materijalnih ka nematerijalnim turisti¢kim resursima (Richards, Wilson, 2007)
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Nastanak kreativnog turizma moze se vezati za ftri
pojma — egzistencijalna autentinost, kreativnost i
samostalno kreiranje (engl. co-creation) turistickog
iskustva.

Evolucija autenti¢nosti — od objektivne do
egzistencijalne

Pitanje autenti¢nosti je za turizam postalo aktuelno od
Mek-Kenelovog kapitalnog dela , The Tourist* iz 1976.
godine, u kojem se razmatra pitanje autentiCnosti
turistiCkog prizora, pri ¢emu se Mak-Kenel oslanja na
Gofmanovu podelu prostora za prihvat turista na
Lprednji i ,zadnji“ region. Prednji region je tacka susreta
domacdina i gostiju, odnosno musterija i usluznog
osoblja, a zadnji region je mesto gde se domacini
pripremaju za izlazak pred goste. Gosti Cesto smatraju
da je autenti¢no upravo ono $to je ,iza“, prostor gde
domacdini borave, na ¢emu kuvaju, Sta svakodnevno
oblace i svesni su ,vestatke autentiCnosti“ koja im se
kao posetiocima nudi u ,prednjem“ regionu
(MacCannell, 1973).

Wang (1999) je u svom istrazivanju napravio
jasnu distinkciju izmedu autenti¢nosti usmerene ka
objektu, konstruktivne i autentiCnosti usmerene ka
aktivnosti, oslanjajuci se na ideju da savremeno drustvo
stvara otudenje, koje za rezultat ima teznju ka

konstrukcija koja zavisi od imaginacije, ocekivanja,
preferencije, verovanja, uticaja i slicnog. Tako postoje
razliite verzije autenti¢nosti u odnosu na isti objekat,
ona u ovom slucaju nije konstantna kao $to je slucaj
kod objektivne autentiCnosti. Stvari su autenticne ne
zato Sto im je to svojstveno, nego zato Sto je njihova
originalnost konstruisana verovanjem, gledistima i
uticajima (Wang, 1999). Konstruktivha autenti¢nost se
ne posmatra kao kvalitet objekta, nego kao kulturna
vrednost koja se konstantno stvara i menja u
drustvenim procesima (Olsen, 2002).

Egzistencijalna autenti¢nost, kao tre¢a faza
evolutivnog procesa autenti¢nosti, jeste kljuéna za
razmatranje pojave kreativnog turizma. Za razliku od
objektivne i konstruktivne (simboli¢ke) autenti¢nosti,
koje ukljuuju pitanje da li je i na koji nagin poseceni
objekat autenti€an, egzistencijalna autenti¢nost je
odredena egzistencijalnim dozivljajem. Ovaj dozivljaj
ukljuCuje licna ili intersubjektivna osecanja, aktivirana
oslobadaju¢im procesom turisticke aktivnosti. Pri
takvom otvorenom dozZivljaju ljudi se osecaju slobodnije,
autenti¢nije, lakSe se ispoljavaju nego u svakodnevnom
Zivotu, nezavisno od toga da li su objekti koje posecuju
autenti¢ni, nego jednostavno zato $to se ukljuCuju u
neobi¢ne aktivnosti, oslobodeni ograni¢enja
svakodnevice. U potrazi za turisti¢kim dozivljajem koji je
egzistencijalno autenti¢an, turisti su preokupirani

llustracija 2 Evolutivni proces autenti¢nosti (modifikovano prema Wang-u, 1999)
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dozivljajima. Ovi dozivljaji se Cesto traze u turizmu i
mogu se oznaditi autentiCnim (llustracija 2).

Objektivna autenticnost se odnosi na autentiCnost
originalnih objekata/predmeta, pri ¢emu se zadovoljava
kognitivna (saznajna) komponenta kod posetilaca.
Objektivnu autenti¢nost potkrepljuju dokazi struénjaka iz
relevantnih oblasti. U turizmu, proizvodi kao Sto su
umetni¢ka dela, artefakti, kuhinja ili rituali uglavhom su
oznaceni kao autenti¢ni ili neautenti¢ni u zavisnosti od
toga da li ih lokalno stanovnistvo pravi ili izvodi u skladu
sa svojom tradicijom (Reisinger, Steiner, 2005).
Koncept objektivne autenti¢nosti je prevaziden i ne
moze predstavljati osnovu za napredna istrazivanja u
turizmu. Ovde je predstavlien zbog pregleda
evolutivhog procesa, u kojem predstavlja prvu fazu.

Konstruktivna autenti€nost se odnosi na autenti¢nost
projektovanu na objekte od strane turista ili organizatora
putovanja, Sto znali da je to drustvena ili lina
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egzistencijalnim stanjem Postojanja, koje je aktivirano
odredenim turistickim aktivnostima. Zapravo,
egzistencijalno iskustvo je autenti¢nost Postojanja koje
se realizuje od strane turista, subjektivno ili
intersubjektivno (Wang, 1999). Primer za
egzistencijalnu autentiCnost je plesanje rumbe na Kubi,
gde autenti¢nost nastaje upravo zbog uceSéa u plesu, a
ne zbog samog posmatranja. lako prisustvuju predstavi
koja nije predvidela uceS¢e turista, oni se CcCesto
spontano ukljuéuju, istrazujuéi pritom svoj osecaj za
ritam, harmoniju, svoj fizicki potencijal i dostizu osecaj
blagostanja, zadovoljstva, zabave i wuzivanja. U
momentu kada se ukljuCe, ples za turiste postaje njihov
svet, gubi se tenzija, oseCaj za vreme i realnost,
otvaraju se vrata jednom liminalnom svetu koji ih
udaljava od svakodnevnih, uobi€ajenih tenzija (Daniel,
1996). U ovom slucaju, ako se rumba posmatra kao
objekat (dogadaj), moze se diskutovati o objektivnoj
autentiCnosti i o tome da li dogadaj predstavlja
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verodostojni prikaz tradicionalne rumbe. Medutim, ako
se rumba posmatra kao aktivnost, ona predstavlja treci
nivo autenti¢nosti — egzistencijalnu autenti¢nost, pri
¢emu nije vazno da li se izvodi na tradicionalan nacin.
Egzistencijalna autenti¢nost je zapravo atribut Kkoji
oznaCava da je osoba istinita prema sebi, odnosno
istinita prema svojoj sustinskoj prirodi (Reisinger,
Steiner, 2005). U oba slu¢aja, i kada je rumba
objektivno autenti¢na, kao i kada je prikaz napravljen

samo za turiste, pojavljuje se novi element -
kreativhost, predstavijen ukljuivanjem, interakcijom
uCesnika i posmatracéa i njihovim psihofizickim

oslobadanjem.

Veza izmedu egzistencijalne autenti¢nosti i
kreativnog turizma lezi u tome Sto danasnji turisti tokom
svog putovanje teze samoaktualizaciji i ispoljavanju
svog kreativnog potencijala. Oni traze suptilan,
nenametljiv.  momenat koji ¢e u njima pokrenuti
jedinstven dozivljaj i oslobadanje. Taj momenat traba da
bude stvaralacki ¢in, u bilo kom obliku (ples, slikarske
radionice, sviranje, pravljenje rukotvorina i sliéno), a koji
zahteva inventivnhost, imaginaciju i originalnost
(Binkhorst, 2007).

Kreativnost, kreativni turizam

Kreativhost kao koncept odnosi se na ,nventivnost,
imaginativnost; ispoljavanje imaginacije, kao i rutinske
vestine® (Oxford English Dictionary). Individualna
kreativnost nastupa kada se individualac pomera od
tradicionalnog nac¢ina na koji radi, misli i stvara
(Chartrand, 1990). Prema Nijs i Petersu (2002),
kreativhost je u tesnoj vezi sa reSavanjem problema;
kreativnost je u vezi sa inovacijom, odnosno
pronalazenjem reSenja koje drugi joS nisu pronasli;
kreativnost je prelazenje granice i posmatranje i drugih
oblasti, kao i kombinovanje znanja iz razli€itih oblasti.
Kreativni turizam je nastao kao reakcija na
kulturni turizam i odnosi se prevashodno na kreativne
konzumente koji, za razliku od kulturnih turista, sve vise

traze interaktivna iskustva koja im pomazu u licnom
razvoju i kreiranju identiteta, preko povecanja
sopstvenog kreativnog kapitala.

Kreativni  turizam je turizam Kkoji nudi posetiocima
mogucénost da razviju svoj kreativni potencijal preko
aktivnog ucesca u iskustvima kroz koja mogu da nauce
neSto novo, a koja se odvijaju na odmoriSnim
destinacijama (Richards, Raymond, 2000).

Specificna potreba da se proizvede i
konzumira kreativno turisticko iskustvo na
karakteristi¢noj lokaciji implicira €injenicu da je osnova
za ovaj koncept turizma endogeni, a ne egzogeni
kreativni kapital. Prednosti kreativnhog u odnosu na
kulturni turizam su sledece (Richards, Wilson, 2006):

° kreativnost, zbog svoje unikatnosti, mozZe lakse
dodati vrednost turistickom proizvodu,

° kreativnost dopusta destinaciama brze
inoviranje proivoda, ¢&ime im obezbeduje
kompetitivnu prednost u odnosu na druge,

° kreativnost je proces koji koristi kreativne,
nematerijalne resurse; dok se fiziCki kulturni
resursi, kao §to su muzeji i spomenici, mogu
degradirati i istroSiti tokom vremena, kreativni
resursi su neogranic¢eni u svom obnavljanju,

° kreativnost je pokretna, za razliku od
materijalnih kulturnih proizvoda. Dok kulturna
potro$nja/konzumiranje zavisi od koncentracije
kulturnin  resursa, kreativnost moze biti
izuzetno pokretna, bez potrebe za znacajnijom
infrastrukturom,

° kreativnost ukljuCuje ne samo stvaranje
ekonomske vrednosti, nego i novih, trajnijih
vrednosti ¢itavog prostora.

Kljuéna razlika izmedu kulturnog i kreativhog
turizma je u primarnom vremenskom i kulturnom
fokusu, primarnom fokusu potro$nje/konzumacije i
primarnom fokusu uéenja (Tabela 1).

Tabela 1. Odnos izmedu kulturnih i kreativnih oblika turizma, (Richards, Wilson, 2006)

Primarni Primarni  kulturni  Primarni fokus Primarni fokus
vremenski fokus fokus potroSnje/konzumacije  ucenja

Kulturni turizam ProSlost i Visoka kultura, Proizvod, proces Pasivno
sadasnjost Popularna kultura

Kreativni turizam Proslost, Kreativni proces Iskustvo, ko-kreiranje Aktivno razvijanje
sada$njost, vestina
buduénost

Vrednost kreativnog proizvoda i kvalitet
turistickog iskustva raste sa pomeranjem od pasivne
konzumacije do  aktivhog razvijanja  vestina,
uCestvovanja u kreativnom procesu i samostalnom
kreiranju iskustva, Sto predstavija upravo i najveéu
razliku izmedu kreativnog i kulturnog turizma, koji u
svom najrafiniranijem obliku podrazumeva grupe turista
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koji putuju i razgledaju objekte uz interpretaciju
stru€njaka (Richards, Wilson, 2007). Prelaz od visoke
kulture kao primarnog fokusa ka kreativnom procesu,
moze se objasniti promenom koja podrazumeva sve
vece interesovanje turista za nematerijalne resurse, kao
Sto su imidz, identitet, Zivotni stil, atmosfera, narativi,
kreativnost, mediji (videti llustraciju 1).
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Koncept samostalnog kreiranja (engl. co-creation)

Za kreativni turizam nisu neophodni izgradeni objekti
koji zahtevaju skupu zastitu i odrzavanje. Medutim, to
ne znaci da je kreativni turizam jednostavniji za
izvodenje. Naprotiv, nedostatak fizi¢kih faktora znaci da
sirovi materijal kreativhog turizma treba da bude stvoren
ne samo od strane ponudaca usluge, nego i od samih
turista, Sto zahteva kako kreativnu
potro$nju/konzumiranje, tako i kreativhu proizvodnju na
strani turista. Nije vazno samo da turisti angazuju svoju
kreativnost u iskustva koja konzumiraju, nego je
odgovornost i na samoj destinaciji da angazuje lokalne
resurse i stimuliSu kreativne procese. Prostorna
kolokacija kreativne proizvodnjne i potroSnje klju¢na je
za osnovu koncepta kreativnog turizma i moze
istovremeno biti i kljuéni mehanizam koji bi mogao
spreciti zamah serijske reprodukcije, ¢esto povezane sa
tradicionalnim modelima razvoja kulturnog turizma
(Richards, Wilson, 2007). Poslednjih godina se
pojavljuju znaci promene Kkoji se oslikavaju kako na
strani turisticke proizvodnje, tako i na strani
potroSnje/konzumiranja. Promena se ogleda u stvaranju
dozivljaja i uvodenju kreativnosti, koja za efekat ima

promenu u odnosu moc¢i u sistemu turisticke
proizvodnje, pri ¢emu se menja uloga potroSac¢a — od
pasivnhog  konzumenta  gotovih  proizvoda do

samostalnog kreatora turistickog iskustva (Binkhorst,
2007).

U prostoru doZivljaja, individualni potro$ac je u
centru, a odredeni dogadaj je okida¢ za samostalno
kreiranje tog dozivljaja. Iskustvo samostalnog kreiranja

nastaje
kao posledica interakcije pojedinca, u specificnom
prostornom i vremenskom kontekstu i u sklopu

konteksta specificnog dogadaja. Znacenje koji iskustvo
samostalnog kreiranja ima za pojedinca jeste zapravo
ono $§to odreduje vrednost za njega (Prahalad,
Ramaswamy, 2003). Binkhorst (2005) je miSljenja da
iskustvo samostalnog kreiranja nastaje i mnogo pre
odlaska na turisticko putovanje, kao i da tehnologija i
napredni sistemi prilagodavanja Zzeljama pojedinca
omogucuju visok stepen interakcije izmedu pruzalaca
usluga i turista. Ona na procese samostalnog kreiranja
gleda mnogo Sire, tako da u njih ubraja i informisanje
ljudi o destinacijama pre odlaska na njih, komuniciranje
sa ljudima koji su bili na toj destinaciji, putovanje do
destinacije, uspostavljanje veza sa drugim ljudima, kao i
pruzanje svih usluga na destinaciji.

Prostori ispoljavanja kreativnog turizma

Prostori ispoljavanja kreativnog turizma mogu biti kako
urbane, tako i ruralne sredine. Tendencija da se
kreativhost smesti u urbane sfere poti¢e od dinami¢ne
prirode gradova i njihove uloge kao centra inovacija i
promena (Amin, Thrift, 2002; Simmie, 2001). Hannigan
(2002) tvrdi da su upravo gradovi mesta gde se
koncentriSu globalni tokovi kapitala, informacija, slika i
lijudi i medu njma se ostvaruju tesne veze, koje za
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posledicu imaju razvoj i ispoljavanje kulture. Kao novi
gradski prostori za ispoljavanje kreativnosti i kulturnog
identiteta pojavljuju se javni prostori i gradske Cetvrti
gde zive razli¢ite etnicke i subkulturne grupe (,artisticke
enklave® — Jordaan u Amsterdamu, Raval u Barseloni).
Ova mesta mogu biti izuzetno kreativna ukoliko se
prikazu na nacin koji stimuliSe mastu (Cloke, 2007).
Takode, gradske kreativne strategije mogu biti
povezane sa dizajnerskim i arhitektonskim narativima.
Primer za to je Godina Gaudija u Barseloni (2002), za
koju su se kreirale posebne atrakcije i itinereri kroz
grad, a koji su u vezi sa katalonskim arhitektom. Na taj
nacin, meSavina arhitekture, novih atrakcija, dizajna i
kreativnosti pozitivho su povezani u mislima posetilaca
kao deo ,kreativnog gradskog pejzaza“ (Richards,
Wilson, 2007). U gradovima se unoSenje kreativnosti
ostvaruje i preko ukljuivanja stanovniStva u kreativni
razvoj, pri ¢emu se gubi razlika izmedu posetilaca i
stanovniStva — stanovnici se sve viSe ponaSaju kao
posetioci u svom gradu i posmatraju grad potpuno
novim oc¢ima (Franquesa, Morrell, 2007). Razvoj
kori§¢enja i planiranja prostora za kreativna iskustva u
gradu ispoljava se na dva nacina — prvi podrazumeva
planski razvoj i stvaranje ,kreativnih prostora®, a drugi
kreativnu upotrebu prostora. Kreativni prostori su
namenski dizajnirani da omoguée kreativhu upotrebu
preko postavijanja odredenih resursa na scenu
(pozorista, galerije, izlozbeni prostori, festivalski
prostori, kreativni klasteri). Kreativha upotreba prostora,
s druge strane, teZi da ukljudi propratne, ve¢ postojeée
kreativne resurse, kao Sto je raznovrsnost etnickih
enklava, kosmopolitska mesta i Zivotne stilove
(Richards, Wilson, 2007).

Kontrapunkt preovladuju¢oj paradigmi urbane
kreativnosti predstavlja kreativnost ruralnog okruzenja,
pa ¢ak i prirode same po sebi. Ruralno okruzenje je
postalo izuzetno atraktivno za one koji Zele da se
povuku iz grada, a ve¢ dugo predstavla mesto
kreativnih klastera (ruralne umetni¢ke kolonije, ruralni
muzeji i zanatski centri) (Cloke, 2007). Takode,
zapazeno je da je vecina postojeéih pozitivnih primera
kreativnog turizma vezana za ruralne i periferne
prostore (Richards, Wilson, 2006). lako se ruralni
kreativni turizam najée$ée oslanja na resurse lokalnog
nasleda, poslednjih godina se ovaj oblik turizma
ponekad oslanja i na ,eksternu kreativnost’, koja je
doskora bila prisutna samo u gradskim strategijama.
Primer za to je vinski region La Rioha (La Rioja) u
Spaniji, koji je angaZzovao velike arhitekte — Frenk Gerija
(Frenk Gehry) i Santjaga Kalatravu (Santiago
Calatrava) da dizajniraju ikoni¢ke strukture za vinsko
iskustvo i kreativni turizam.

Rezime

Kreativni turizam je novi koncept — okvir za razlicite
oblike  turizma, koji  ukljuCuje  egzistencijalnu
autentiCnost, kreativnost i samostalno kreiranje
iskustva. Ovaj koncept izlazi u susret potrebama za
autenti¢nim dozivljajem - ako su turisti na bilo koji nacin
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transformisani preko svog kreativnog iskustva, nema
sumnje da je njihovo iskustvo autenti¢no i razliCito za
njih, ¢ak i ako je realizovano u poznatom ili uniformnom
okruzenju. Kreativni turizam moze ponuditi alternativu
serijskoj  reprodukciji  kulture, uz istovremeno
prilagodavanje zahtevima savremenih turista.
Izbegavanje ,Mekgugenhajmizacije“ kulturnog iskustva
moze se prevazi¢i mogucnosScu turiste da proizvede
sopstveno kreativno iskustvo sa obezbedenim sirovim
kreativnim materijalom, $to je u suprotnosti sa
dosadasnjim pasivnim konzumiranjem necega S$to je
unapred pripremljeno od strane turistiCke industrije. Isto
tako, naglasak na nematerijalnim resursima smanjuje
troSkove proizvodnje i time povecava fleksibilnost
destinacije. Umesto dizajniranja velikih, nefleksibilnih
struktura, akcenat je na investiranju destinacije u
kreativni i socijalni kapital stanovniStva, Sto zauzvrat
omogucava i lokalnom stanovni$tvu da bude potpora
turizmu, ne samo dodatak prizoru ,veStacke
autenti€nosti®.

Kreativni turizam za turiste moZe da razvije
aktivniju i dugotrajniju formu iskustva, dok za destinaciju
predstavlja moguénost da ispolji iskustvo u lokalu. On
mora da ukljuéi kreativnu upotrebu nasledenih i
stvorenih resursa, Cijom kombinacijom ¢e se stvoriti
prepoznatljivost i razlog za turiste da odaberu iskustvo
bas na toj specificnoj destinaciji. Najznacajnija
implikacija za menadzZere | direktore turistickih
organizacija jeste prepoznavanje kreativhog potencijala
turista i povezivanje sa menadZerima u kulturi, koji
Cesto imaju vestine potrebne za inoviranje turistiCkog
iskustva. U svakom slu¢aju, na kreativhost se ne sme
gledati kao na spasonosno reSenje problema za
opadajuéi razvoj kulturnog turizma. Kreativnost ne moze
biti unificirana i primenjena u vidu formule, posebno $to
je to veoma redak resurs. Upitno je i kako ¢e uprave
turisti€kih destinacija izdvojiti svoj kreativni resurs i da li
¢e uspeti umedno da ga prilagode kontekstu sopstvene
destinacije. Pored svega navedenog, postavija se i
pitanje da li svaka destinacija treba da se usmeri u
pravcu kreativnog turizma — iako vecina savremenih
turista cene kreativnost kao atribut destinacije, postoji i
trziSni segment veran ftradicionalnim nacinima
interpretacije. To stavlja menadzere destinacije u
nezavidnu poziciju i odlu€ivanje najpre ,da i, a zatim i
.kako* od gradske, ruralne, planinske, jezerske ili
primorske, napraviti kreativnu turisticku destinaciju.
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