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KONCEPT IMIDZA URBANIH TURISTICKIH
DESTINACIJA

Nevena Markovic¢!

APSTRAKT: Imidz, kao pojam u kosmopolitskom drustvu, oznacava izgled, ugled, percepciju
nekoga ili neCega u svesti potrosaca. U sferi turizma, to su utisci, predrasude, emocije
pojedinca i/ili grupe o odredenom lokalitetu, mestu, regionu ili drzavi.

Uloga imidZa kod potencijalnog turiste usmerenog na urbana podrucja, smatra se kriticnom
kod izbora destinacije, uz cenu i kvalitet. Za razliku od ruralnih regija, koje se asignisu kao
Ciste, mirne i sa o¢uvanom zivotnom sredinom, gradovi tj. urbane celine se karakteriSu kao
prljave, buc¢ne, prenaseljene i nebezbedne stajne tacke izvesnog putovanja.

Noseci kapacitet urbane turisticke destinacije je upitan, a implementacija smernica strategija
razvoja turizma gotovo nevidljiva. Ipak, mnogi gradovi, uprkos neracionalnom koris¢enju
prirodnih resursa, i danas vaze za popularna odredista.

U nastavku rada ce biti viSe rec¢i o samom formiranju imidza i komponentama istog, identitetu
gradova i da li se to moze izgubiti ili samo modifikovati, kao i o naknadnom brendiranju
urbanih celina usled organizacije specificnih dogadaja.

Kljuéne redi: Koncept, imidz, urbane turisticke destinacije

THE CONCEPT OF THE IMAGE OF URBAN TOURIST DESTINATIONS

ABSTRACT: Image, as a concept in a cosmopolitan society, means the appearance,
reputation, perception of someone or something in the mind of the consumer. In the field
of tourism, these are the impressions, prejudices, emotions of an individual and/or group
about a certain locality, place, region or country.

The role of the image of a potential tourist focused on urban areas is considered critical in
the process of choosing a destination, along with price and quality. Unlike rural regions,
which are assigned as clean, peaceful and with a preserved environment, cities, i.e. urban
areas are characterized as dirty, noisy, overcrowded and unsafe stopping points of a certain
journey.

The carrying capacity of the urban tourist destination is questionable, and the implementation
of the guidelines of tourism development strategies is almost invisible. Nevertheless, many
cities, despite the irrational use of natural resources, are still popular destinations today.

In the continuation of the paper, more will be said about image formation itself and its
components, the identity of cities and whether it can be lost or just modified, as well as
about the subsequent branding of urban entities due to the organization of specific events.

Keywords: Concept, image, urban tourist destinations
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uvobD

Znacaj imidza destinacija je istaknut u studijama, jer ima presudnu ulogu kod turista
pri izboru, Sto je dovelo do velikog broja istraZivanja o imidzu urbanih turisti¢kih destinacija.
Osnovna karakteristika ovih istrazivanja je multidisciplinarnost, s’ obzirom na to da ima
puno pristupa istraZzivanju imidza jer je u vezi sa antropoloskim, socioloskim, geografskim,
semiotskim i marketinskim faktorima. U interdisciplinarnim istrazivanjima imidz turistickih
destinacija se analizira tokom poslednjih pet decenija, a Cesto su se bazirala na pitanju kako
imidZ utie na pozicioniranje destinacije ili kako utice na izbor iste. Uprkos vaznosti za tu-
risticki marketing, proucavanja o imidZu se susrecu sa mnogim problemima. Jedan od njih
je usmeren nakompleksnost i raznovrsnost turistickog proizvoda. Drugi je nepodudarnost
mesta prodaje turistickog proizvoda sa samom destinacijom. Postoji velika subjektivnost u
pruzanju usluga u turizmu: imidz je povezan sa domacdim stanovnistvom, sa prodavcima
turistickih usluga i ostalim turistima. U turistickim istrazivanjima imidz je vazniji od opipljivih
resursa zato Sto opazanja motivisu turiste viSe nego realnost. Da bi se dobilo viSe teoretskih
informacija o imidzu i njegovom znacaju razvijen je konceptualni model. On se zasniva na
dva izvora: pregled i diskusija postojecih teorija o imidzu i analiza metodologije za njegovo
merenje (Gallarza et al, 2001).

RAZUMEVANJE IMIDZA

Odredivanje tacnog znacenja termina imidz turistickih destinacija je problematic¢no.
Ovaj neologizam se koristi u razli¢itim kontekstima: kao imidZ koji stvaraju turisticke agen-
cije, imidz u javnosti i kao stereotipi koje pojedinci mogu imati o destinaciji. Ehtner i Rici
su u svom istrazivanju utvrdili da ne postoji jasna definicija imidza (Echtner et al, 1993).
Po Pirsu pojam imidZ se odnosi na nesto promenljivo i nejasno (Pearce, 1982). NajceSce se
koristi teorija Kromptona po kojoj imidZ turistickih destinacija predstavlja skup verovanja,
ideja i impresija koje pojedinac ima o destinaciji (Crompton, 1979). Ova definicija se odnosi
na pojedinca, dok druge formulacije ukazuju da se imidZ odnosi na misljenje grupe ljudi. Za
marketing je vazno razumeti kako grupe uti¢u na misljenja pojedinaca. Klju¢no je zbog seg-
mentacije trzista i pravilne strategije razvoja. Odrednica Losona i Bod Bovija koja obuhvata
i misljenje pojedinca i grupne stereotipe je najtacnija, jer se po njoj imidz definiSe kao “sva
objektivna znanja, utiske, predrasuda, mastanja i emocije pojedinca ili grupe o odredenom
mestu” (Jenkins, 1999).

FORMIRANJE IMIDZA

Imidz odredenog mesta se razlikuje kod svake osobe, jedinstven je, zavisi od li¢nih
iskustava, sec¢anja i zapazanja o tom mestu. Po Hantu na formiranje imidza veliki uticaj ima
rastojanje izmedu mesta boravka i odredene destinacije (Hunt, 1975). Razlog su vece Sanse
da se ljudi informiSu o blizim mestima preko medija ili rodaka i prijatelja koji su to mesto
vec posetili. Zakljucak je da ljudi imaju jaci i realniji imidZ o destinacijama koje su im blize.
Nolan je utvrdio da vec¢ina americkih turista koji putuju po SAD ideju o putovanju dobiju od
prijatelja, zatim slede informacije iz brosura i drugih propagandnih materijala (Nolan, 1976).
Utvrdeno je da su pozitivna iskustva koja su prenosili prijatelji imala najveci podsticaj na
turisticka putovanja. Po Ganu postoji sedam faza formiranja imidZa destinacije kod turista
(Gunn, 1972):

1. Akumulacija imidza o nekom mestu tokom Zivota;
2. Promena imidza usled istraZivanja pre odluke o putovanju;

3. Odluka o putovanju na osnovu efikasnosti imidza, predvidenog iskustva i u vezi
sa vremnom, novcem i drugim ograni¢enjima;
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4. Putovanje do atrakcija moZe uticati (saobracajna signalizacija, infrastruktura,
dostupnost, pejzazi...);

5. Ucestvovanje ili iskustva na destinaciji (aktivnosti, smestaj i druge usluge uticu
na imidz);

6. Povratak sa putovanja (podseéanje i procena dozivljaja, razmena iskustava sa
drugim turistima);

7. Nova akululacija se javlja po povratku tato Sto je proces cirkularan, te na kraju
imidz destinacije moze biti isti ili razliciti od onog na pocletku.

Teorija ukazuje da ¢e se imidz nekog mesta razlikovati kod osoba koje su potencijalni
posetioci, kod onih koji to mesto nece posetiti i onih koji su posetili to mesto (Jenkins, 1999).

KOMPONENTE IMIDZA DESTINACIJA

Majo izdvaja tri glavne komponente imidza destinacija: funkcionalne, psiholoske i
jedinstvene karakteristike (Mayo, 1975). Funkcionalne obuhvataju cene, veli¢inu naselja
i klimatsku uslove. Psiholoske podrazumevaju atmosferu i gostoljubivost domacina, dok
jedinstvene osobine se odnose na prepoznatljivost, poput manifestacija ili istorijskih zgrada
(Jenkins, 1999). Mnogi gradovi, kako bi poboljsali svoj imidz, povecavaju udeo manifestacija
u turistickoj ponudi, skrecudi tako paznju posetiocima na druge sadrZaje. Neretko se desava
da su to upravo gradovi koji imaju odredene socijalne probleme, pa resenje vide u drustveno-
aktivnom ucescu.

Po funkcionalnim svojstvima, mogu se izdvojiti gradovi Juzne Amerike (Kito i La Paz),
Australije i Juzne Afrike, koji su zbog svojih klimatskih uslova popularni. Visoka nadmorska
visina, blizina mora, pustinjska klima i vegetacija su uzbudljivi za turistu koji se prvi put
odlucuje da poseti ove urbane celine.

Za psiholoske odlike, vrlo je vaZan etnografski pristup. Cesto se desava da tradicija
kulture i gastronomija budu odlucujuci faktor odabira destinacije. Kao reprezentativni turisticki
proizvodi se izdvajaju gradovi sa indijanskim stanovnistvom u Juznoj Americi, urbane celine
u Africi gde se na javnim mestima mogu videti crnacki obicaji, aboridzinski delovi grada u
Australiji; ili pak, u Evropi, tipi¢cna mesta sa tradicionalnom kuhinjom, proizvodima i starim
gradskim jezgrima, gde turisti mogu da osete ,,duh" zemlje uz gostoljublje domadina (Italija,
Madarska, Grcka, Francuska).

Kod dimenzija jedinstvenosti, mnogi gradovi dobiju na imidzu ukoliko su domadini
odredene manifestacije, npr. Olimpijskih igara, Svetskog prvenstva, Univerzijade, Eurosong-a
i sl. Visok nivo bezbednosti je jako znadajan za posetu, a samim tim i za percipiranje
turisticke destinacije posle zavrSetka dogadaja. Takvi su gradovi Sarajevo, Soci, Vankuver,
Oslo, Torino, Antverpen, Montreal, Seul...

Veliki je broj podela manifestacija — gastronomske, sportske, tematske, zabavne.
Svaki vedi grad je prepoznatljiv po svom dogadaju i Cesto upravo to bude asocijacija kod
turista na odredeni grad. Poznati primeri su Minhen i ,Oktobarfest®, Amsterdam i ,Kanabis
kup", Pariz i ,Nedelja mode", Moskva i takmicenje u BoljSoj teatru, Filmski festival u Veneciji
(MOSTRA), Beogradski ,Beer fest".

FAKTORI KOJI UTICU NA IMIDZ DESTINACIJA

Brojna istrazivanja imidza turistickih destinacija doprinela su boljem razumevanju
ponasanja turista. Postoje brojne skale za utvrdivanje faktora koji uti¢u na imidz. Ragab
izdvaja devet atributa koji uti¢u na dozivljavanje neke destinacije (Ragab et al, 2020):

1. Prirodni resursi (klimatski uslovi, plaze, ozuvanost prirode, planine, reke , jezera,
flora i fauna).
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2. Opsta infrastruktura (razvijenost i kvalitet puteva, saobracaj, zdravstvena zastita,
razvoj telekomunikacija, razvijenost komercijalne infrastrukture, gradevine).

3. Turisti¢ka infrastuktura (hoteli, restorani, barovi, diskoteke, klubovi, turisticki
centri, ekskurzije na destinaciji, turisticka signalizacija).

4. Slobodno vreme i rekreacija turista (tematski parkovi, sportske i zabavne
aktivnosti, no¢ni zivot, Soping).

5. Kultura, istorija i umetnost (muzeji, festivali, gastronomija, folklor, religija, obicaji
i nacin zivota).

6. Politicki i ekonomski faktori (stabilnost, ekonomski razvoj, bezbednost, cene).

7. Prirodna sredina (lepota pejzaza, atraktivnost gradova, Cdistoca, gustina
naseljenost, zagazenje vazduha i buka).

8. Socijalne prilike (gostoljubivost domaceg stanovniStva, siromastvo, kvalitet
Zivota, jezicke barijere).

9. Atmosfera u destinaciji (luksuzna, modna, porodicha mesta, egzoticna,
misteriozna, zabavna, opustajuca, prijatna, dosadana, atraktivna).

Selekcija odrezenih atributa u pravljenju skale procene ¢e zavisiti od atrakcija svake
destinacije, pozicije destinacije i imidza kojem se tezi (Beerli, Martin, 2004).

BRENDIRANJE GRADOVA I IDENTITET

Poslednjih decenija gradovi traze nove nacine za promociju. Zbog brzog razvoja
tehnologije i procesa globalizacije prinudeni su na medusobno takmicenje ne bi li postali
turistiCke i kulturne destinacije. Po Kavaracisu, globalizacija je jedan od glavnih razloga za
rivalstvo izmedu gradova, koji moraju konstantno da se unapreduju i razvijaju strategije za
prodaju i reklamiranje na globalnom trziStu. Tri glavna pristupa za promociju gradova su
(Kladou, 2017):

1. kulturni mega dogadaji;
2. restauracija i promocija kulturnog nasleda;
3. izgradnja specifi¢nih zgrada.

Mnogi gradovi poseduju specificne zgrade kako bi privukli paznju. Glavni motiv iz-
gradnje takvih objekata je stvaranje prepoznatljivosti. Konkurencija izmedu urbanih celina
je u vezi sa kvalitetom Zivota u istim, a kvalitet Zivota se definiSe kao “osecaj dobrostanja,
ispunjenosti i zadovoljstva stanovnika ili posetioca nekog mesta”. Studije su pokazale da
pozitivna slika dobro utiCe i na kvalitet Zivota, pa time specifi¢ne zgrade imaju veliki uticaj i
na imidz i na osecaj dobrostanja.

Brendiranje gradova se sastoji iz tri komponente; imidza, jedinstvenosti i autentino-
sti. Cilj brendiranja gradova je da se otkrije ili stvori nesto po ¢emu bi se taj grad izdvajao
i postao prepoznatljiv na globalnom trzistu. Pri brendiranju gradova treba voditi racuna o
uklapanju kulturno-istorijskog aspekta, ekonomskog i socijalnog razvoja, infrastrukture i
arhitekture, pejzaza i Zivotne sredine u celinu sa odredenim identitetom, privla¢nim i prih-
vatljivim razli¢itim profilima posetilaca. Shodno tome, imidz gradova sastavni je deo i bren-
diranja i identiteta (Riza et al, 2011).

PRIMERI SPECIFICNIH GRAPEVINA SA UTICAJEM NA IMIDZ
GRADOVA

Praski primer, zgrada “The Dancing House” iz 1996., podignuta je na prometnom me-
stu u starom delu grada nedaleko od gradevina iz razli¢itih vremenskih perioda. Po nacinu
izgradnje se bitno diferencira od ostalih zgrada koje je okruzuju, ali se svojim dimenzijama
lepo uklapa u ambijentalnu celinu i time doprinosi pozitivnom imidzu i kvalitetu Zivota.
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Staklena piramida na ulazu u muzej Luvr u Parizu je izgradena 1989. sa Zeljom da se
muzej modernizuje. Predstavlja vizuelni kontrast zgradama istorijskog muzeja, ali se vreme-
nom svojom veli¢inom i atraktivnoscu integrisala u okruzenje i u€estvuje u vrednosti Pariza.

Gugenhajm muzej u Bilbau je izgracen u blizini istorijskog dela grada i svojom ve-
licinom se istiCe u odnosu na okolinu. Iako Bilbao ima znatne pozitivhe efekte izgradnjom
ovog muzeja kroz socijalni i ekonomski aspekt, svojim izgledom narusava postojedi izgled
grada.

"Swiss Re office” building u Londonu je okruzena znatno niZzim zgradam, koje su sa-
gradene u drugim periodima. U kontrastu je sa okruzenjem i ne doprinosi fizickom izgledu
Londona.

Sli¢na je situacija i sa “Agbar Tower” zgradom u Barseloni. Medutim, iako se ne ukla-
pa u pejzaz okoline, doprinosi prepoznatljivosti ovih gradova.

U savremeno doba, izgradnjom specifi¢nih zgrada uti¢e se na imidz urbanih sredi-
na. U skladu sa stilovima gradnje koji preovladavaju na terenu, treba prilagoditi moderne
projekte, kako se ne bi narusio postojeci identitet grada (Riza et al, 2011).

PROMENA IMIDZA RADI TURIZMA

Mnogi stari industrijski gradovi imaju los imidz. U gradovima poput Liverpula, Mances-
tera i Birmingema, istorijski razvoj utice na misljenje. Slike starih fabrika i zagadenog neba
ne podsticu turistiCku traznju, a potencijalni investitori moraju da imaju garanciju napretka
sredine. Promena imidza grada je visoko rangiran prioritet u strategijama razvoja turizma,
ali se javlja problem Cestog isticanja nekadasnje slike grada u medijima. Adaptacija se moze
ostvariti marketinskim putem, neretko upotrebom slogana, iako kvalitetan i prepoznatljiv
slogan je tesko razviti, jer gradovi teze istom ili slichom predstavljanju. Slogan treba da
bude jedinstven, prepoznatljiv i lako poveziv sa mestom.

Veliki kulturni i sportski dogadjaji mogu pozitivno uticati na promenu imidza. Re-
prezentativni primeri su Barselona i Glazgov. Spanski primorski grad je nakon organizacije
Olimpijskih igara 1992. godine stekao reputaciju sportskog grada i od tada je zabelezen
priliv stranih turista. Glazgov je 1990. bio Evropska prestonica kulture, i upravo ta transfor-
macija od industrijskog mesta do prestonice kulture je doprinela prepoznatljivosti.

Gradovi uvodenjem zabavnih manifestacija, tematskih parkova ili izgradnjom origi-
nalnih objekata teZze da promene percepciju grada u svesti posetilaca. Mnogi streme jasnom
identitetu, i pokuSavaju da prekopiraju Pariz, Sidnej, Njujork, Rio, London, Bec, Berlin. Zato
je na stru¢njacima da predloZe simbiozu tradicionalnog prepoznatljivog i modernog predsta-
vnika grada (Bradley et al, 2002).

ZAKLJUCAK

Imidz odredene destinacije ima vaznu ulogu pri izboru kod turista. Postoji veliki broj
pristupa istazivanju imidza i nacinu uticaja na privlacenje turista. DefiniSe se kao skup svih
objektivnih znanja, utisaka, predrasuda, razmisljanja i emocija pojedinca ili grupe o kon-
kretnom mestu. Svaka osoba drugacije dozivljava neku destinaciju i to zavisi od brojnih
faktora, jer se misljenje se formira na osnovu funkcionalnih, psiholoskih i jedinstvenih ka-
rakteristika tog mesta. Mnogi gradovi teZze prepoznatljivosti i to Cesto Zele da postignu iz-
gradnjom neobic¢nih zgrada, potonjih simbola. Gradovi koji su nekad imali negativan imidz
teze da ga promene da bi privukli turiste i u tome im doprinose mediji. Takode organizacija
velikih kulturnih i sportskih dogadaja moze imati veliki uticaj na poboljSanje imidza i pri-
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vlacenje turista. Neophodno je napraviti strategiju razvoja, posebno u urbanim celinama
koje su sinonim za prljavo, nebezbedno ili, ¢ak, nemoralno mesto. Implementacija delotvor-
nih smernica i monitoring razvoja, koji se prati minimum deset godina od klju¢nog je znacaja
za postizanje cilja i pozitivhe percepcije grada u svesti posetilaca.
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