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Prefata

Cu un sfert de secol in urma, Declaratia de la Santiago de Compostela a pus bazele primului Itinerariu
Cultural al Consiliului Europei subliniind importanta multiplelor noastre identitati europene, care sunt
bogate in diversitate, culoare, profunzime si origine. Astazi, Acordul Partial Largit (EPA) al Consiliului
Europei privind Itinerariile Culturale supravegheaza 29 de itinerarii ce traverseaza Europa, conectand
culturi si patrimonii.

Folosim Itinerarii Culturale ca instrumente puternice pentru promovarea si pastrarea identitatilor
culturale comune si diverse ale europenilor. Itinerariile servesc drept canale pentru dialog intercultural
si ofera o mai buna intelegere a istoriei Europei, prin schimburile transfrontaliere de oameni, idei si
culturi. Ele sunt un model de cooperare culturala comunitara, oferind lectii importante despre identitate
si cetatenie printr-o experienta participativa a culturii. Ele ne ajuta sa asiguram accesul la cultura ca un
drept fundamental.

Fiecare Itinerariu Cultural al Consiliului Europei imbina patrimoniul material si imaterial, ilustrand si
celebrand schimburile, culturile si traditiile care au modelat Europa de-a lungul mileniilor. De la Traseul
european al culturii megalitice, cu monumentele sale ridicate acum aproape 6 000 de ani, la Ruta
ATRIUM a Arhitecturii Regimurilor Totalitare din secolul XX, itinerariile contin elemente din trecutul
nostru, care ne ajuta sa intelegem prezentul si sa ne apropiem de viitor cu incredere.

Itinerariile Culturale ofera, de asemenea, perspective proaspete de turism n regiuni mai putin
cunoscute si importanta lor economica nu ar trebui subestimata.

in decembrie 2013, Comitetul de Ministri si-a exprimat sprijinul refnnoit pentru programul Itinerarii
Culturale ale Consiliului Europei prin instituirea, in unanimitate, a Acordului Partial Largit privind
Itinerariile Culturale. Acum, 23 de state membre participante promoveaza itinerariile din tarile lor si
decid cu atentie in fiecare an certificarea de noi rute culturale. Consiliul Europei a certificat 29 de
Itinerarii Culturale si inca 20 de candidaturi au fost inscrise.

Institutul European al Itinerariilor Culturale din Luxemburg este agentia de implementare a programului
Consiliului Europei. Institutia ajuta noile candidaturi in construirea de proiecte durabile si itinerarii
certificate si ajutd la pregatirea pentru evaluarea periodica. Organizeaza cursuri pentru managerii de
itinerarii si membrii retelelor lor, iar activitatile sale acoperd gama larga de competente necesare pentru
gestionarea cu succes a Itinerariilor Culturale. Certificarea Itinerariilor Culturale este data doar retelelor
tematice, transnationale, care au stabilit legaturi culturale intre tari. Aceste retele trebuie, de
asemenea, sd efectueze cercetdri, sa organizeze activitati educationale si schimburi pentru tinerii
europeni, sa promoveze creativitatea si sa incurajeze turismul.

Acest prim ghid pas cu pas pentru proiectarea si gestionarea Itinerariilor Culturale ale Consiliului Europei
va servi ca referinta esentiala pentru managerii traseelor, dezvoltatori, studenti si cercetatori in
domeniul turismului cultural si al altor domenii conexe. Se abordeaza aspecte variind de la conventiile
Consiliului Europei pana la colaborare, strangere de fonduri si de gestionare. Notele, bibliografiile si
anexele oferd informatii si link-uri catre alte documente utile. Acest ghid exploreaza un model de
Itinerariu Cultural care a evoluat in aproape trei decenii intr-un sistem exemplar pentru cooperare
transnationala durabila si s-a dovedit a fi un plan de succes pentru dezvoltarea socio-economica, de
promovare a patrimoniului cultural si de comunicare intre generatii.

Acordul Partial Largit (EPA) al Consiliului Europei privind Itinerariile Culturale a rezultat din cooperarea
noastra de succes cu Ministerul Culturii din Luxemburg si Uniunea Europeana si din resursele financiare
puse la dispozitia sa. Tot mai multe organizatii, cum ar fi Organizatia Mondiala a Turismului, ni se alatura
in acest proiect.



As dori sa multumesc coautorilor acestui ghid pas cu pas pentru munca lor. Cunostintele, experienta si
ideile s-au imbinat pentru a oferi o resursa valoroasa, metodologica si practica pentru toti cei interesati
in Itinerariile Culturale ale Consiliului Europei.

Gabriella Battaini-Dragoni
Secretarul General Adjunct al Consiliului Europei
PARTEAI

Context

1.1.EVOLUTIA PROGRAMULUI ITINERARII CULTURALE ALE CONSILIULUI EUROPEI

Penelope Denu
Vocatia pan-europeana a Consiliului Europei
Cultura in centrul problemei

Consiliul Europei nu este numai cea mai veche organizatie internationala europeana, infiintata in
mai 1949, este, de asemenea, si ,,cea mai europeand”. Cele 47 de state membre acopera intregul
continent, inclusiv tarile care se intind in Europa si Asia, ca Azerbaidjan, Georgia, Rusia si Turcia.
Singura diferenta in acest mozaic bogat si fertil de popoare si culturi este Belarus, desi tara este
membru al Conventiei Culturale Europene din 1993.

Tn plus, Consiliul Europei urméreste relatii din ce in ce mai stranse cu térile vecine in Marea
Mediterand, America Latind, Africa de Nord si Orientul Mijlociu, cu acorduri bilaterale si extinse Tn
domenii variate precum evaluarea constitutionald, co-productie cinematografica, formarea
profesionistilor mass-media, industrie farmaceutica, dialog inter-religios si multe altele.

Scopul Consiliului Europei, exprimat in statutul sau in 1949 este ,de a realiza o uniune mai stransa
intre membrii sai pentru a salvgarda si a promova idealurile si principiile care sunt patrimoniul lor
comun si de a facilita progresul lor economic si social." !

n acest text vizionar de anvergurd se afirmd in continuare c& ,scopul sdu va fi urmarit ... prin
discutarea unor fintrebari de interes comun si prin acorduri si actiuni comune in domeniile
economic, social, cultural, stiintific, in cel al problemelor juridice si administrative si in mentinerea
si dezvoltarea drepturilor omului si a libertatilor fundamentale". Astfel, in primul sau tratat
fondator, Consiliul Europei pune cultura in centrul planurilor sale ambitioase de cooperare
internationala, la acelasi nivel cu preocuparile legate de chestiuni legale, sociale si de drepturi ale
omului.

Cultura ca instrument de reunificare intre Est si Vest

Prioritatea de prim nivel acordata problemelor culturale s-a mentinut prin toate marile schimbari
ale secolelor XX si XXI si a fost deosebit de importanta in timpul declinului si caderii regimurilor
comuniste si trecerea progresivad la democratie de la sfarsitul anilor 1980. Tn aceastd perioad3 si
intreaga decada a anilor 1990, Conventia Cultural Europeana a Consiliului Europei a fost vazuta ca

! www.conventions.coe.int/Treaty/en/Treaties/Htm|/001.htm, accesat la 9 noiembrie 2013.


http://www.conventions.coe.int/Treaty/en/Treaties/Html/001.htm

o antecamera pentru tarile aflate in asteptarea aderarii, bazat pe ideea ca identitatea culturala a
Europei a depasit diviziunile politice si ca cooperarea culturala a fost un instrument ideal pentru
reapropierea Est-Vest?. Prima tard care a aderat la Conventia Culturald European3 in acest sens a
fost lugoslavia in 1987.

Ambitia Consiliului Europei de ,,Construire a unei Europe mai mari" prin permiterea tarilor care se
confrunta cu o tranzitie dificila spre democratie sa se alature Organizatiei, cu intentia de a lucra
impreuna din interior, a deosebit institutia de Uniunea Europeana (UE) si inca o face. Cu statutul
sau incluziv, Consiliul Europei serveste la randul sau, ca o antecamera pentru candidatii la UE,
oferindu-le sansa de a demonstra progresul in atingerea nivelului ridicat de democratie si
respectarea drepturilor omului, care trebuie sa fie garantate pentru toti cetatenii statelor membre

Politicile Culturale ale Consiliului Europei

Utilizarea politicilor culturale ca un mijloc de a promova coeziunea sociald, democratia si
cooperarea internationald a dus la o gama larga de tratate, programe, activitati si campanii pe
diverse teme si obiective culturale. Textele legale Tn domeniul cultural sunt explicate in capitolul
urmator.

n lunga sa istorie, Consiliul Europei a organizat doar trei reuniuni ale statelor membre la cel mai
inalt nivel, summit-urile sefilor de stat si de guvern ai Consiliului Europei de la Viena, in 1993,
Strasbourg in 1997 si Varsovia, in 2005. Toate cele trei summit-uri au oferit un impuls pentru o
actiune de anvergurd si planuri pe termen lung pentru punerea in aplicare a prioritatilor
Organizatiei.

Primul summit de la Viena a condus la decizia de a lansa o campanie de tineret impotriva rasismului,
xenofobiei, antisemitismului si intolerantei — , Toti diferiti, Toti egali” - care a vizat sa contribuie la
construirea unui viitor sigur pentru popoarele, natiunile, limba si comunitatile culturale care
impreuna constituie Europa. Conventia-cadru din 1995 pentru protectia minoritatilor nationale a
fost parte a acestui proces, consacrand principii cum ar fi interzicerea asimilarii fortate sau a
discriminarii, precum si libertatea de a folosi si de a fi educat in propria limba, pastrarea propriei
culturi, angajarea in cooperarea internationald si transfrontaliera si de a participa la viata
economica, culturald, comunitara si publica.

La al 2-lea Summit, de la Strasbourg, in octombrie 1997, sefii de stat si de guvern ai Consiliului
Europei au decis sd lanseze o campanie pe tema ,Europa, un patrimoniu comun", respectand
diversitatea culturala, pe baza parteneriatelor intre guverne, existente sau potentiale, institutii de
invatdmant, culturale si industrie. Tn discursul sdu de inchidere a summit-ului, primul-ministru
francez Lionel Jospin a pus asa:

Mai mult ca oricand, Tn acesti ani de sfarsit de secol XX, odata cu cresterea globalizdrii comertului si economiei,
Europa trebuie sa fsi afirme identitatea, care este produs al diversitatii patrimoniului siu lingvistic si cultural. Tn acest
sens, limbile si culturile regionale merita atentia noastra deosebita: trebuie sd le pastram si sa le dam viata.

Declaratia celui de-al 3-lea summit, facuta la Varsovia, a confirmat Tncercarea statelor membre de
a ,promova identitatea si unitatea europeana, bazata pe valorile fundamentale comune, respect
pentru patrimoniul nostru comun si diversitatea culturald ... pentru a ne asigura ca diversitatea

2 Vezi rezolutia (85) 6 a Adunarii Parlamentului privind identitatea culturala european



noastra devine o sursa de imbogatire reciproca, printre altele, prin promovarea dialogului politic,
inter-cultural si inter-religios". Planul de actiune al Summit-ului al 3-lea a condus la adoptarea
revolutionarei Conventii-cadru privind Valoarea Patrimoniului Cultural pentru Societate (Conventia
Faro, 2005) si, ulterior, Cartea alba privind Dialogul Intercultural.

De la conflictele din Balcani, din Europa de Est, Consiliul Europei si-a concentrat, de asemenea,
eforturile pe programe pentru reconstructia si conservarea patrimoniului cultural si promovarea
dialogului intercultural prin consolidarea capacitatilor, in programele regionale de multe ori
desfasurate in parteneriat cu UE. Acestea includ Programul Regional privind Patrimoniul Cultural si
Natural din Europa de Sud-Est (RPSEE), Programul de sprijin al UE/Consiliului Europei pentru
promovarea diversitatii culturale in Kosovo, Programul Regional Initiativa Kiev: Marea Neagra si
Caucazul de Sud si Actiuni post- conflict in Georgia (PIAG).

Intrebari cheie

1. Care sunt principalele atributii ale Consiliului Europei si ce valori apara?

2. Cate tari sunt state membre ale Consiliului Europei?

3. De ce si in ce context a fost creat Consiliul Europei?

4. Sunt tarile traversate de Itinerarii Culturale deja state membre ale Consiliului Europei?
Sunt state membre ale Uniunii Europene?

5. De ce sunt politicile culturale atat de importante pentru strategia si actiunile Consiliului
Europei?

1.2. OBIECTIVELE SI FILOSOFIA ITINERARIILOR CULTURALE ALE

CONSILIULUI EUROPEI CULTURALE

Penelope Denu
Punerea in aplicare a conventiilor comunitare

Programul Itinerarii Culturale ale Consiliului Europei este un mijloc direct si universal de punere in
aplicare a politicilor sale cu privire la valoarea patrimoniului cultural in promovarea unor societati
coezive, necesitatea dialogului intercultural si a dreptului de acces la cultura pentru toti. Itinerariile
Culturale leaga patrimoniul local la miscarile mai ample ale ideilor si incurajeaza initiative
comunitare de colaborare care confera cetatenilor europeni un sentiment de proprietate si de
mandrie pentru patrimoniul lor ca element al patrimoniului comun european.

Ideea inovatoare de lansare a programului inca din 1987 a aratat o mare putere de anticipare in
fata unor evolutii recente in practicile culturale in ceea ce priveste profesiile din turism si agrement,
inclusiv cresterea cererii pentru turismul responsabil, ,inteligent" si pentru experiente autentice.
Functia sociala a programului Itinerarii Culturale este clar exprimata de la bun inceput, ca mijloc de
redare a identitatilor culturale europene comune intr-o realitate tangibila.

Tn 1984, Adunarea Parlamentard a Consiliului Europei a adoptat Recomandarea 987 (1984) privind
rutele europene de pelerinaj, facand apel la Comitetul de Ministri pentru a revigora aceste cai
incepand cu rutele de-a lungul Europei inspre Santiago de Compostela. A fost nevoie de trei ani



pentru ca recomandarea sa aiba un rezultat, odata cu lansarea primului Itinerariu Cultural al
Consiliului Europei, cu Declaratia de la Santiago de Compostela, in octombrie 19873, Este
interesant de vazut declaratia in intregime, deoarece contine deja cadrul criteriilor aplicate in

prezent candidaturilor pentru certificare ca Itinerariu Cultural al Consiliului Europei:
Dimensiunea umana a societatii, idealurile de libertate si justitie, precum si increderea in progres sunt principiile
care, de-a lungul istoriei, au faurit diferite culturi care compun identitatea specific europeana.
Acea identitate culturala a fost si inca mai este posibild prin existenta unui spatiu european ce are o memorie
colectiva si este strabatut de drumuri si poteci care depasesc distantele, frontierele si barierele lingvistice.
Astazi, Consiliul Europei propune revitalizarea unuia dintre aceste drumuri, cel care a dus la altarul din Santiago de
Compostela. Itinerariul, foarte simbolic in procesul de unificare europeana, va servi drept referinta si exemplu
pentru proiectele viitoare.
n consecintd, facem apel la autorititile publice, institutii si cetitenide a :
1. Continua munca de identificare a drumurilor spre Compostela de pe tot continentul european;
2. A stabili un sistem de marcare a principalelor puncte de pe traseu, folosind emblema propusa de Consiliul
Europei;
3. A dezvolta un plan coordonat pentru restabilirea si reabilitarea patrimoniului arhitectural si natural, care se afla
n vecindtatea acestor rute;
4. A lansa programe de activitati culturale in scopul de a redescoperi patrimoniul istoric, literar, muzical si artistic
creat de pelerinajele la Santiago de Compostela;
5. A promova crearea de schimburi intre orasele si regiunile situate de-a lungul acestor rute;
6. In cadrul acestor schimburi, de a promova expresia artistica si culturald contemporana pentru a reinnoi aceasts
traditie si a fi marturie pentru valorile atemporale ale identitatii culturale ale Europei.
Fie ca aceastd credinta care a inspirat pelerini de-a lungul istoriei, unindu-i intr-o aspiratie comuna si trecand peste
diferentele si interesele nationale, sa ne inspire si pe noi astazi, si in special tinerii, sa urmeze aceste trasee, in
scopul de a construi o societate bazata pe tolerantd, respect unii fata de altii, libertate si solidaritate.

Explicatiile Comitetului de Ministri, in raportul sau de activitate pentru Adunarea Parlamentara
face referinta, de asemenea, la produsele turistice ce urmeaza a fi dezvoltate pentru a permite
pelerinilor sa urmeze itinerariul si sa gaseasca informatii, cazare si hrana.

Astdzi, pelerinajele raman o temd dominanta pentru Itinerarii Culturale, nu in ultimul rand pentru
ca ele intruchipeaza potentialul de experiente comune si dialogul intercultural, atrag grupuri
sociale mixte si culturi si evidentiaza o forma de turism mai ,,simpla", mai mult sau mai putin
»liberad de exploatare", care corespunde cerintelor Consiliului Europei. Exista totusi, multe tipuri
diferite de itinerariu, de la patrimoniul industrial la arta si arhitectura si exista speranta ca
varietatea si diversitatea lor se va extinde pentru a oferi activitati culturale de Impartasit si care sa
bucure pe toata lumea.

Numarul itinerariilor a crescut treptat de la inceputul programului, cu o accelerare semnificativa
intre 2005 si 2010. La momentul publicarii, traseele cuprindeau 29 de retele. Certificarea a fost
retrasa pentru 7 itinerariiin mai 2012 (de la totalul de atunci de 29), iar 7 noi trasee au fost
certificate In 2012, 2013 si 2014. Retragerea a fost rezultatul unei concluzii de neconformitate cu
criteriile cuprinse in Rezolutia CM/Res (2010) 52 cu privire la normele de atribuire a certificarii ca
Hltinerariu Cultural al Consiliului Europei" (a se vedea capitolele urmatoare) si a fost consecinta
unei decizii de a aplica regulile pentru a pastra excelenta si credibilitatea programului in sine.

Un nou cadru pentru Itinerarii Culturale

3 www.culture-routes.lu/uploaded files/infos/posts/231/6403e2cfaab236ab96a3e716655971ac.pdf? PHPSESSID=

073bf7bb78892de6054faea350dd2e0d, accesat la 21 Noiembrie 2013.



http://www.culture-routes.lu/uploaded_files/infos/posts/231/6403e2cfaab236ab96a3e716655971ac.pdf?%20PHPSESSID=

Un Acord Partial Largit privind Itinerariile Culturale

Tn 2009, Comitetul de Ministri si-a dat seama ca sumele foarte mici de finantare alocate bugetului
pentru programul Itinerarii Culturale era insuficient pentru a oferi un plus de valoare actiunii
Consiliului Europei in acest domeniu. Ca urmare, optiunile ramase erau fie de a inceta activitatea
complet si a concluziona ca nu mai corespundea ,,activitatii de baza" de sprijinire a drepturilor
omului, a democratiei si a statului de drept identificate la Summit-ul de la Varsovia din 2005 sau
de a gasi un alt mod, mai eficient, de a continua. Un sprijin puternic, concentrat din partea
Comitetului de Ministri, sustinut de un secretariat convins de unicitatea programului si relevanta
dezvoltarii sale, a reusit s& gdseascd o solutie, propunand crearea unui Acord Partial Largit?.

Semnata de 13 dintre membrii fondatori la 8 decembrie 2010, urmata in martie 2011 de catre un
alt membru (Norvegia), Acordul Partial Largit privind Itinerariile Culturale (EPA) a fost instituit prin
Rezolutia CM/Res (2010) 53. O noua rezolutie cu privire la criteriile de certificare a itinerariilor,
CM/Res (2010) 52, a fost adoptata in acelasi timp, inlocuind textul statutar anterior datand din
2007. EPA a fost adoptat cu titlu provizoriu pe o perioada de trei ani in stadiul pilot, progresul fiind
monitorizat printr-un exercitiu de inventariere la sfarsitul anului 2013. La sfarsitul acestei perioade
EPA a fost confirmat permanent prin adoptarea, la 18 decembrie 2013, a Rezolutiei CM/Res
(2013) 66 ce confirma stabilirea Acordului Partial Largit privind Itinerariile Culturale (EPA) si
Rezolutia CM/Res (2013) 67 privind revizuirea normelor de atribuire a certificarii ca ,,Itinerariu
Cultural al Consiliului Europei". O expunere de motive la aceasta rezolutie a fost adaugata la texte
pentru a explica si clarifica criteriile de certificare®.

CM/Res (2013) 67 confirma obiectivele de cooperare culturala europeana asa cum sunt ele
intruchipate de itinerarii, identificand programul ca fiind ,,un instrument esential pentru cresterea
gradului de constientizare a patrimoniului european comun ca piatra de temelie a cetdteniei
europene, ca mijloc de imbunatatire a calitatii vietii si o sursa de dezvoltare sociala, economica si
culturala ". De asemenea, subliniaza ,importanta Itinerariilor Culturale ca imagini concrete, prin
itinerarii europene transfrontaliere, ale pluralismului si diversitatii culturii europene bazate pe
valori comune, precum si ca modalitate de dialog intercultural si intelegere".

Statele membre ale EPA numesc experti pentru a reprezenta tara lor in Consiliul de administratie,
care ia decizii cu privire la orientarea programului si analizeaza evaluarea traseelor existente si a
proiectelor noi, luand decizii privind certificarea. O comisie statutara formata din reprezentanti ai
ministerelor de externe ale statelor membre se intruneste anual pentru a monitoriza si aproba
programul de activitati si bugetul pentru EPA.

4 Acordurile partiale reprezintd o forma specifica de cooperare in cadrul Consiliului Europei, care permite statelor membre care
doresc sd participe la un program specific sau domeniu de actiune de care acestea sunt deosebit de interesate si pentru care
furnizeaza finantarea vizata. Acordurile Partial Largite permit aderarea de catre statele non-membre ale Consiliului Europei si de
catre UE. La momentul publicarii, Acordul Partial Largit privind Itinerariile Culturale includea 22 de membri: Andorra, Austria,
Azerbaidjan, Bulgaria, Cipru, Franta, Germania, Grecia, Ungaria, Italia, Lituania, Luxemburg, Monaco, Muntenegru, Norvegia,
Portugalia, Romania, Federatia Rus3, Serbia, Slovenia, Spania si Elvetia, cu un observator, Armenia.

5Vezi:https://wcd.coe.int/ViewDoc.jsp?Ref:CM(2013)148&La nguage=lanEnglish&Ver=addfinal&Si
e=CM&BackColorinternet=C3C3C3&BackColorintranet=EDB021&BackColorLogged=F5D383

10



De ce un Acord Partial Largit?

Decizia de a pune 1n aplicare programul Itinerarii Culturale Tn cadrul unui Acord Partial Largit a
insemnat ca deciziile politice si financiare sunt luate de un grup de tari puternic angajate in
promovarea patrimoniului european viu, prin intermediul Itinerariilor Culturale ale Consiliului
Europei. Acordul Partial Largit a deschis, de asemenea, posibilitati de cooperare dincolo de
Europa, de exemplu, pentru tarile din jurul bazinului mediteraneean.

Pentru ca Itinerariile Culturale sa evolueze de la concept la o initiativa care va federaliza o serie de
parti interesate, cum ar fi autoritatile locale, intreprinderi si organizatii culturale, cu un impact
cultural, social si economic semnificativ, a fost necesara oferirea unui sprijin solid Tn materie de
expertiza, consiliere, instruire si dezvoltare a capacitatilor. Cei 22 de membri ai EPA finanteaza
activitati prin contributii anuale, calculate in aceleasi proportii ca si contributiile anuale la bugetul
organizatiei.

Provocarea de a crea un Acord Partial Largit a avut avantajul de a elibera programul din
constrangerile bugetului limitat al Consiliului Europei, oferind Tn acelasi timp statelor posibilitatea
de a face printr-un alt canal contributii financiare tintite. Aceasta metoda si-a demonstrat
valoarea pentru alte activitati in domenii specifice si a permis Consiliului Europei sa isi continue
activitatile intr-un cadru, fie restrans statelor membre, fie deschis statelor non-membre, asa cum
a fost tendinta n ultimii ani. Fondul European de Sprijin Cinematografic (Eurimages),
Farmacopeea Europeana si Acordul Partial Largit Tn Sport sunt cateva exemple. Este, de
asemenea, o modalitate de a beneficia mai direct de sprijinul ministerelor de specialitate, care
sunt capabile sa promoveze activitatile cu ministerele de externe, semnatare ale acordului.

Astfel, scoaterea programului Itinerarii Culturale din buget a raspuns mai multor aspecte legate
de finantare in contextul unui ,buget de crestere zero", un acord partial asigura un buget mai
flexibil, autonom, concentrat, in care cresterea e posibila pe masura ce numarul semnatarilor
creste; Intr-un context economic instabil in Europa, unde bogatiile tariilor difera, unele state ar
putea sa contribuie mai liber la activitatile Consiliului Europei si sa foloseasca formatul acordului
partial pentru a face acest lucru, astfel scapand de logica investitiilor limitate; contributia la un
program specific inseamna ca cheltuielile sunt mult mai usor de controlat, astfel incat statele
membre sa poatd masura mai usor rezultatele investitiei lor.

EPA este deschis aderarii statelor non-membre care doresc sa promoveze si sa sprijine acest tip de
cooperare culturald, care se preteazd la dezvoltarea dincolo de granitele Europei. intr-adevir,
unele itinerarii au stabilit deja parteneriate cu alte tari si acestea sunt folosite pentru a arata
potentialul de dezvoltare culturala, sociala si economica prin itinerarii. UE are posibilitatea de a
adera la EPA. Cu toate acestea, in ciuda sprijinului ferm pentru Itinerariile Culturale ale Consiliului
Europei, inclusiv prin finantare, EPA asteapta o evaluare juridica privind oportunitatea deciziei UE
de a semna aceste acorduri, in general.

Un risc pentru EPA este ca situatia economica actuald extrem de nefavorabild poate duce la
situatia Tn care anumite tari sa se gaseasca in imposibilitatea de a aduce chiar si contributii mici
cerute la buget - unele ministere de externe aplica o interdictie generala cu privire la orice noi
acorduri, indiferent de subiectul lor.
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De ce sa deveniti membru EPA?

Dincolo de luarea de decizii financiare si politice, cadrul interguvernamental al EPA serveste
pentru:

» A sprijini programul Consiliului Europei de cooperare culturala si promovare a
patrimoniului cultural european;

> A genera o masa critica de resurse printr-un parteneriat strategic cu institutiile si
guvernele europene;

» A spori resursele disponibile pentru a oferi o formare mai intensa si mai cuprinzatoare,
precum si sprijin de specialitate pentru dezvoltarea, sustinerea si promovarea Itinerariilor
Culturale, crescand astfel vizibilitatea si impactul social, cultural si economic;

» A stabili criterii de calitate pentru itinerarii, controland calitatea proiectelor si a serviciilor;

> A crea relatii structurate intre operatorii de Itinerarii Culturale si autoritatile publice
pentru a da un impuls pentru dezvoltarea sistemelor nationale de sprijin;

> Alega proiectele individuale Itinerarii Culturale de o strategie globala culturala si de
turism la nivel european pentru a le da un plus de incurajare si de vizibilitate;

> A oferi legaturi cu o gama larga de organizatii profesionale din domeniul patrimoniului si
turismului, la nivel european;

> A permite participarea altor tari ca parteneri, largind astfel perspectivele turismului
european si adaugand o noua dimensiune cooperarii culturale europene.

Calitatea de membru al EPA in ceea ce priveste Itinerarii Culturale este o dovada a sprijinului
politic al guvernelor pentru initiativele nationale, regionale si locale pentru a accesa aceasta
resursa importanta si pentru a atrage turisti culturali catre toate destinatiile, pe tot parcursul
anului. Acordul incurajeaza relatiile consolidate intre toate nivelurile de guvernare, initiativele
locale populare si durabile, operatori turistici etici, de Tnhalta calitate, care sa conduca la rezultate
pozitive la nivel socio-cultural si economic national respectand, de asemenea, problemele mai
largi ale democratiei si ale dialogului intercultural pasnic.

Forumul anual consultativ pentru Itinerarii Culturale

Rezolutia CM/Res (2013) 66, confirmand instituirea Acordului Partial Largit privind Itinerariile
Culturale (EPA), asa cum a facut anterior Rezolutia CM/Res (2010) 53, prevede organizarea unui
forum anual consultativ, cel mai important si semnificativ eveniment al programului Itinerarii
Culturale. Este o intalnire a reprezentantilor operatorilor de Itinerarii Culturale, retelelor,
organizatiilor si platformelor de turism si patrimoniul international, a autoritatilor locale si
regionale, organizatiilor societatii civile, camerelor de comert, fundatiilor si altor organizatii
donatoare si organizatiilor profesionale din domeniul turismului, patrimoniului si culturii.
Forumul discuta tendintele si provocarile in legdtura cu Itinerariile Culturale si ofera o platforma
pentru schimbul de experientd, dezbatand noi practici profesionale, lansand noi initiative si
dezvoltand parteneriate. Este un prilej bun pentru operatorii de itinerarii de a compara practicile
lor si a gasi solutii inovatoare pentru asigurarea unei activitati sustinute, care sa le permita n
acelasi timp sa vada ,,imaginea de ansamblu" a modului in care valorile Consiliului Europei sunt
puse n actiune si demonstrate la nivel european.
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Tn 2011, forumul consultativ s-a tinut la Luxemburg, in noiembrie 2012, locul de desfisurare a fost
Colmar, iar in noiembrie 2013 a avut loc in Innsbruck. Tn 2014 forumul va avea loc la Baku.

Cooperarea cu Uniunea Europeana

De la intrarea in vigoare a Tratatului de la Lisabona, UE si-a indreptat atentia catre cooperarea
culturald intre statele membre. Tn 2010, Comisia Europeana a declarat obiectivul de a face din
Europa destinatia turistica numarul 1 la nivel mondial si a stabilit un nou cadru politic pentru
turismul european. Parteneriatul solid cu Comisia Europeana, deja stabilit Tnh acest domeniu, a fost
intarit in cadrului EPA. Itinerariile Culturale sunt un element important al strategiei turismului
european, in special pentru turismul cultural - turism care este durabil, etic si social, pentru ca se
construieste pe cunostinte locale, abilitati si patrimoniu, care prezinta Europa ca destinatie pentru
o experienta culturald de calitate.

UE considera pe buna dreptate turismul ca un instrument important pentru consolidarea imaginii
Europei in lume, proiectarea valorilor noastre si promovarea atractiilor modelului european, care
este rezultatul a secole de schimburi culturale, diversitate lingvistica si creativitate. in prezent,
cele doua organizatii colaboreaza la un al treilea program comun, primul fiind un studiu de impact
al Itinerariilor Culturale asupra intreprinderilor mici si mijlocii. Al doilea program a fost construit
pe concluziile acestuia pentru a dezvolta capacitatile operatorilor de itinerarii, prin elaborarea
unor modele de gestionare si instrumente de evaluare. Al treilea program se concentreaza pe
consolidarea rezultatelor anterioare si pe producerea de rezultate concrete si durabile, printre
care prezenta publicatie.

Institutul European al Itinerariilor Culturale din Luxemburg

n 1998, Ministerul culturii, dezvoltarii educatiei si cercetdrii a Marelui Ducat al Luxemburgului a
intrat intr-un angajament pe termen lung cu Consiliul Europei si s-a angajat sa finanteze un institut
care sa functioneze ca agentie de implementare tehnica a programului Itinerarii Culturale.
Institutul European al Itinerariilor Culturale (IEIC) a fost infiintat in locatia de prestigiu a Centrului
Cultural European din Abbaye de Neumiinster. Acesta gazduieste o resursa de documentatie
extinsa si o biblioteca specializata pe itinerarii. IEIC primeste vizite regulate de la operatorii de
retele ale itinerariilor, cercetatori si studenti si participa la programe europene de formare si de
cercetare. Colaboreaza la constituirea si functionarea itinerariilor si participa la evenimente si
expozitii, promovand o mai buna constientizare a legaturilor dintre cultura, turism si mediul
inconjurator. IEIC efectueazd, de asemenea, evaluari ale itinerariilor existente si ale noilor
propuneri, folosind expertiza considerabila pe care a acumulat-o in tehnologia crearii, promovarii
si evaluarii Itinerariilor Culturale. Personalul ofera consultanta si expertiza promotorilor de
itinerarii culturale in ceea ce priveste aspectele organizatorice, tehnice si logistice ale conceperii,
dezvoltarii si promovarii Itinerariilor Culturale.

Dupa crearea EPA, a fost semnat un acord in noiembrie 2011 intre Ministerul Afacerilor Externe
din Luxemburg, Jean Asselborn si Secretarul General al Consiliului Europei, Thorbjgrn Jagland,
stabilind sediul la Luxemburg. Conform acordului, secretarul executiv al EPA ar putea actiona ca
director al IEIC, consolidand astfel relatia dintre IEIC si Consiliul Europei, precum si cooperarea
intre Marele Ducat al Luxemburgului si organizatie.
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1.3. Definirea Itinerariilor Culturale ale Consiliului Europei

Definirea Itinerariilor Culturale ale Consiliului Europei

Evolutia unei definitii
Tnainte de a trece la metodologia Itinerariilor Culturale ale Consiliului Europei este important si se
defineasca ce inseamna un astfel de itinerariu.

Caracterul complex si cuprinzator al Itinerariilor Culturale a fost subliniat la inceputul
programului®. Cuvantul ,itinerariu" trebuie inteles nu numai Tn sensul restrans de cale fizica: este
folosit intr-un sens mai general si conceptual, insemnand o retea de situri sau zone geografice
avand in comun o tem3, luand forme diferite Tn functie de ,identitatea" fiecarui sit sau domeniu.

La 13 si 14 octombrie 1964, grupul de lucru ,,L’Europe continue” al Consiliului Europei, a explicat
in preambulul raportului sau ca ,pentru a da expresie concreta muncii sale, grupul de lucru s-a
concentrat Tn cercetarea sa pe cresterea constientizarii opiniei publice cu privire locurile de mare
importanta culturala".
Cele trei obiective mentionate in acest raport au fost:
» Constientizarea culturii europene prin calatorie;
» Luarea in considerare a posibilitatilor de creare de retele de turism legate de geografia
culturala a Europei;
» Promovarea celor mai importante situri si rascruci ale civilizatiei europene ca locuri de
interes pentru turisti.
n timpul celei de-a doua Conferinte europene a ministrilor responsabili pentru patrimoniul
arhitectural (Granada, 1985), Consiliul Europei a propus ca traseele de pelerinaj Santiago de
Compostela ar trebui sa constituie primul itinerariu cultural european. Elementele care fac din
traseul de pelerinaj Santiago de Compostela o ruta culturala europeana includ, conform
Consiliului Europei, faptul ca ,,simbolizeaza in primul rand procesul de constructie europeana si
pot servi drept referinta si exemplu pentru proiectele viitoare".
Cele trei obiective principale stabilite de Consiliul de Cooperare Culturala (CDCC) pentru
programul Itinerarii Culturale ofera alte elemente care sunt fundamentale pentru intelegerea
definitiei propuse de CDCC:
» A constientiza cetdtenii europeni de existenta unei identitati culturale europene reale;
» A conserva si a spori patrimoniul cultural european ca mijloc de imbunatatire a mediului
in care oamenii traiesc si ca sursa de dezvoltare sociald, economica si cultural3;
» A acorda un loc special turismului cultural intre activitatile de petrecere a timpului liber
din Europa.
» CDCC a formulat urmatoarea definitie in scopul de a face conceptul de Itinerarii Culturale
mai usor de inteles pentru public si pentru proiectele candidate:

6 Urmatoarele consideratii sunt bazate pe documentul Ministrilor adjuncti/grupurilor raportorilor, GR-C(2000)22 20 iunie
2000, disponibil pe https://wcd.coe.int/ViewDoc.jsp?id=360899&Site=COE, accesat la 10 noiembrie 2013.
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Prin termenul de Itinerariu Cultural European se intelege un traseu ce traverseaza una, doua sau mai multe tari sau
regiuni, organizat in jurul unor teme ale caror interes istoric, artistic sau social este evident european, fie in virtutea
traseului geografic urmat, fie datorita naturii si/sau domeniului de aplicare a gamei si a semnificatiei sale.
Acordarea termenului ,,european" unui itinerariu trebuie sa implice o semnificatie si dimensiune culturala, care
este mai mult decat locala. Traseul trebuie sa se bazeze pe un numar de repere, cu locuri foarte bogate n asociatii
istorice, care sunt, de asemenea, reprezentative pentru cultura europeana in ansamblu.

De la bun inceput, prin urmare, programul s-a confruntat cu trei provocari:
» Provocarea politica, pentru a face din program un catalizator pentru coeziunea sociala
europeana;
» Provocarea de identitate, pentru a preveni cautarea identitatii prin itinerarii care sa duca
la excluderea ,celorlalti";
» Provocarea democraticd, pentru a extinde turismul cultural la o sectiune mai larga a
societatii.

Raymond Weber, Director al educatiei, culturii si sportului in cadrul Consiliului Europei intre 1991 si
2001, a scris:

Itinerariile creeaza un spatiu trans-cultural, pan-european in care oamenii obisnuiti se pot exprima dincolo de
frontierele de stat si de constrangerile tuturor tipurilor de sisteme si credinte, un spatiu deschis in care este posibil
sa se caute noi solutii, sa se incerce idei noi, sd se impartaseasca experiente, analizeze esecuri, reevalueze si sa se
puna sub semnul intrebarii ... unde poate ,fi impins inapoi orizontul".

Dupa prima rezolutie, Rezolutia nr. R (98) 4 cu privire la Itinerariile Culturale ale Consiliului
Europei (adoptata de Comitetul de Ministri la 17 martie 1998, in cadrul reuniunii 623 a Ministrilor
Delegati), Rezolutia CM/Res ( 2007) 12 cu privire la Itinerariile Culturale ale Consiliului Europei a
fost adoptata de Comitetul de Ministri la 10 octombrie 2007 (in cadrul reuniunii 1006 a Ministrilor
Delegati). S-au adaugat diverse elemente. Printre criteriile de eligibilitate, fiecare tema urma sa
contribuie la dezvoltarea de produse turistice Tn parteneriat cu agentii de turism si operatori,
vizand diferite sectiuni ale publicului, inclusiv grupuri scolare.

O schimbare importanta este faptul ca de atunci Tnhainte, doar un singur tip de certificare este
acordat proiectelor de Itinerarii Culturale, respectand criteriile celor 5 domenii prioritare de
actiune, in timp ce in Rezolutia nr R (98) 4, partea a IV-a, sunt indicate trei categorii de trasee, cu
certificarea corespunzatoare:

» Prima categorie: Itinerariul Cultural principal al Consiliului Europei;

» A doua categorie: Itinerariul Cultural al Consiliului Europei;

> Atreia categorie: evenimente sau activitati ,in cadrul Itinerariilor Culturale ale Consiliului

Europei".

Definitia de Itinerarii Culturale data de Consiliul Europei prin Rezolutia CM/Res (2013) 66
confirmand instituirea Acordului Partial Largit privind Itinerariile Culturale (EPA), adoptata de
Comitetul de Ministri la 18 decembrie 2013, este urmatoarea:

Itinerariu Cultural: un patrimoniu cultural educativ si un proiect de cooperare turistica ce vizeaza dezvoltarea si
promovarea unui itinerar sau o serie de itinerarii pe baza unui traseu istoric, un concept cultural, personalitate sau
fenomen de o importanta transnationala si semnificatie pentru intelegerea si respectarea valorilor europene
comune.

Din aceasta definitie, un itinerariu cultural trebuie inteles nu in sensul restrans de cale fizica. ,Itinerariu Cultural"
este folosit intr-un sens mai conceptual si general, exprimand o retea de locuri sau zone geografice ce impart o
tema.
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Aceeasi definitie este data in Rezolutia CM/Res (2013) 66 confirmand instituirea Acordului Partial
Largit privind Itinerariile Culturale (EPA).

Urmand una dintre primele definitii date de Consiliul Europei in 1980, termenul de "ltinerariu
Cultural European" este inteles ca:

Prin termenul de Itinerariu Cultural European se intelege un traseu ce traverseaza una, doua sau mai multe tari sau
regiuni, organizat in jurul unor teme ale caror interes istoric, artistic sau social este evident european, fie in virtutea
traseului geografic urmat, fie datorita naturii si/sau domeniului de aplicare a gamei si a semnificatiei sale.
Acordarea termenului ,european” unui itinerariu trebuie sa implice o semnificatie si dimensiune culturala, care
este mai mult decat locald. Traseul trebuie sa se bazeze pe un numar de repere, cu locuri foarte bogate in asociatii
istorice, care sunt, de asemenea, reprezentative pentru cultura europeana in ansamblu.

Un traseu cultural ar putea fi, de asemenea, definit ca un bun cultural complex si ca un proiect
teritorial, care include diferite aspecte ale expresiilor culturale si se inscrie in planul cadrul actual
pentru interpretarea patrimoniului.

Avand in vedere aceste definitii, contextul cultural si dezbaterea energica privind Itinerariile
Culturale, proiectul este unul complex: trebuie sa ia in considerare mai multe dimensiuni, cum ar
fi aspectele teritoriale si transfrontaliere, precum si turismul, problemele economice, sociale,
inter-culturale/inter-religioase, aspecte creative si durabilitate. Tn cazul particular al Itinerariilor
Culturale ale Consiliului Europei, toate aceste dimensiuni exprima un alt element, care este
evident si esential pentru intelegerea importantei traseelor din punct de vedere social: cetatenia
europeana.

Complexitatea acestui nou tip de bun cultural este, de asemenea, bine descrisa in documentul de
lucru din 2005, a 5-a schit3 din Carta ICOMOS privind itinerariile’. in introducerea documentului,
complexitatea definitiei cuprinzatoare a itinerariilor culturale este analizata si explicata. Urmand
aceasta declaratie, documentul afirma ca:

Luarea in considerare a Itinerariilor Culturale ca un nou concept sau categorie nu intra in conflict cu categoriile
stabilite si recunoscute ale patrimoniului cultural. Ea imbunatateste semnificatia lor intr-un cadru integrat,
interdisciplinar si comun. Nu se suprapune cu alte categorii sau tipuri de proprietati — monumente, orase, peisaje
culturale, patrimoniu industrial, etc. - care ar putea exista in orbita unui anumit traseu cultural. Acesta, pur si
simplu, le include intr-un sistem comun si creeaza noi relatii intre ele prin intermediul unui punct de vedere
stiintific inovator, care oferd o viziune multilaterala, mai completa si mai precisa a istoriei.

Itinerariile Culturale sunt considerate un progres fata de notiunea de ,monument", initial vazute
ca un artefact izolat de contextul sdu si care a evoluat in ultimii ani pentru a include noi categorii
de patrimoniu cultural, cum ar fi peisaje, patrimoniu imaterial sau arheologie industriala, ca parte
integranta a patrimoniului cultural. Ele ofera cetatenilor europeni instrumente pentru a citi o
Europa complexa, nu numai pentru a se indrepta spre unificare, dar si pentru a cauta bazele
identitatii si cetateniei europene, raspunzand necesitatii unui sens mai real si concret al Europei.
Itinerarii Culturale se bazeaza pe un proces de cooperare culturala, care este in continua evolutie,
necesitand astfel actiune constanta, cercetare si evaluare, precum si crearea de parteneriate
europene in cadrul retelei.

7 Document de lucru prezentat pentru discutii la cea de-a 15-a Adunare generala in China si adoptat la cea de-a 16-a Adunare
generald in Canada diponibil pe www.icomos.org/xian2005/culturalroutes-draft.pdf, accesat la 10 noiembrie 2013.
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Este interesant de vazut in casetele 1 si 2 de mai jos definitiile Itinerariilor Culturale ale Consiliului
Europei propuse de reprezentantii Itinerariilor Culturale certificate si inca necertificate in cadrul
primei editii a Seminarului de vara, care a avut loc la Strasbourg la 03- 07 septembrie 2012.

intrebarea la care trebuia réspuns a fost:

Ce este un Itinerar Cultural al Consiliului Europei, in opinia si experienta dumneavoastra?













Definitiile propuse de managerii Itinerariilor Culturale subliniaza complexitatea traseelor si
elementele care trebuie luate in considerare atunci cdnd vom incerca sa definim un itinerariu
cultural si sa lucram pe el: printre termenii recurenti se includ retea, identitate, culturd/cultural,

patrimoniu, cetatenie si turism.




1.3.2. Gruparea ltinerariilor Culturale ale Consiliului Europei

Tn Rezolutia (98) 4, trei domenii tematice principale au fost stabilite pentru a oferi coerent si un

cadru conceptual pentru alegerea temelor: popoare, migratii si raspandirea miscarilor europene

filosofice, religioase, artistice, stiintifice, tehnice si comerciale majore.

Avand in vedere definitiile Itinerariilor Culturale al Consiliului Europei sugerate de catre managerii

traseelor, in plus fata de diferitele teme, structurile geografice sunt elemente care trebuie luate in

considerare. in special urméatoarele definitii subliniazd aceasta dimensiune, in care un Itinerariu

Cultural este:

» reteatematica lineara sau non-lineara (Rutele Vikingilor);

» Unitinerar cultural format din diferite puncte, adica puncte geografice din diferite tari
(Traseul El Legado de Andalusi);

» Unitinerariu care este intr-adevar parcurs sau virtual (Traseul european al oraselor termale
istorice);

> Un traseu cu un cadru tematic sau geografic (Itinerariul fructelor de mare).

Din punct de vedere spatial, Itinerariile Culturale prezinta diferite forme si caracteristici, care ar
putea fi luate in considerare in clasificarea lor si care sunt cruciale pentru imbunatatirea acestora.

Pentru a intelege modul de functionare a Itinerariilor Culturale, structura geografica este
fundamentala: relatiile dintre siturile care fac parte din traseu, gestionarea retelelor, comunicarea
internd si externa, precum si dezvoltarea de proiecte propuse de parteneri si impactul pe care
traseele il au pe teritoriile Tn cauza sunt puternic legate de acest aspect.
Itinerariile Culturale ale Consiliului Europei nu sunt pur si simplu o serie lunga de puncte izolate
raspandite pe continentul european care urmeaza o tema, ele formeaza o retea de fire comune
care, printr-un discurs continuu, leaga locuri si regiuni din toate cele patru colturi ale Europei.
Urmand formele lor teritoriale, Itinerariile Culturale pot fi grupate in trei categorii principale:

» rute teritoriale;

> rute liniare;

» arhipelaguri.
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Figura 1: Harta schematica a Itinerariilor Culturale ale Consiliului Europei, grupate dupa

forma

Sursa: Berti, E. (2012), Itinerarii Culturale del Consiglio d'Europa: tra riceva di identita e progetto di paesaggio, Firenze University Press,
Florenta

Trasee pe model teritorial

Aceasta categorie include Itinerariile Culturale care implica teritorii ce partajeaza tema pe care se
intemeiaza traseul, ca in cazul Rutei Iter Vitis sau Caii de fier din Pirinei. O serie de drumuri este
stabilita in general pentru a propune o explorare a diferitelor parti ale traseului.

Traseele teritoriale dezvolta teme privind curentele de civilizatie sau prezenta culturilor in diferite
regiuni ale Europei, integrate in cultura si identitate, cum ar fi cazul Rutei Iter Vitis sau Rutelor
maslinului, sau zonelor de patrimoniu industrial. Acest tip de traseu poate dezvolta, de asemenea,
o tema legata de un eveniment regional legand o regiune de alte parti ale Europei sau ale lumii,
cum ar fi Traseele El Legado de Andalusi.

Tn alte cazuri, itinerariile se bazeazd pe o temd care leagd continuu regiuni care sunt uneori
indepartate cultural, dar Tnvecinate geografic, permitand o lectura dialectica si interculturala a
patrimoniului lor. Acesta este cazul Rutelor maslinului, care leaga regiunile din jurul bazinului
mediteraneean, ce au dezvoltat metode diferite in cultivarea maslinului, baze de cunostinte si
peisaje in functie de caracteristicile climatice, geografice si geomorfologice ale fiecarui teritoriu.

Rezumand, traseele teritoriale sunt caracterizate de invecinarea teritoriala a teritoriilor implicate
si care dezvolta si o tema comuna. Tema permite descoperirea unei interdependente vizuale si
perceptive intre patrimoniul material si imaterial din teritoriile respective, de exemplu prin
formele structurilor culturale sau teritoriale, elemente arhitecturale, baze de cunostinte si
legende.

Trasee pe model liniar
Traseele liniare sunt definite de infrastructura istorica, la fel ca rutele comerciale terestre si

maritime. Aceste rute care au fost folosite pentru calatorii de-a lungul secolelor, sunt acum
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folosite pentru a crea relatii intre teritorii indepartate. Asemenea rute s-au dezvoltat si s-au
transformat in decursul istoriei, intr-o relatie stransa cu teritoriile pe care le acopera. De vreme ce
traseele fac parte din matricea tinuturilor, teritoriile Tnsele au fost transformate de trasee si de
calatorii care le-au utilizat. Traseele au structurat de fapt sate, orase, castele si cladiri, conectate
prin prezenta traseului.

De-a lungul acestor rute, calatorii pot gasi referiri la tema traseului: Tn cazul Santiago de
Compostela sau Via Francigena, calatorii vor intalni biserici, addaposturi vechi pentru pelerini si
orase care s-au dezvoltat datoritd traseului. Tn cazul Rutei fenicienilor, cilitorii descoperd asezari
feniciene din jurul bazinului mediteraneean.

Relatiile dintre trasee si teritorii Tnca mai exista, dar este de multe ori necesar a recupera cheile
narative ale peisajului si teritoriului pentru a le putea observa si ,citi": martorii itinerariilor si
procesul de structurare a teritoriilor permit intelegerea toponimiei. Traseele liniare, bazate pe
teme istorice sunt importante in citirea sistemului teritorial generat de relatiile dintre populatiile
locale si calatori.

Aceste trasee se dezvolta in mod continuu prin diferite regiuni, tari si peisaje, pe care le putem
percepe si decoda astazi prin interpretarea mecanismului lor semantic. Traseele liniare produc o
retea densa de relatii cu ,exteriorul", fondata in liniaritatea caii.

Trasee pe model arhipelaguri
Aceste trasee sunt compuse din elemente individuale sau bunuri agregate, prezentand diferite
niveluri si conectate printr-o tem3. Tn acest caz, traseele nu sunt caracterizate prin continuitate
teritoriala si pot fi numite ,trasee virtuale". Uneori, in functie de tema rutei, traseele liniare se
suprapun cu rutele pe model arhipelaguri.
Bunurile produse de aceste trasee bazate pe retea pot fi adesea definite ca iconemi 8, deoarece
acestea sunt elemente importante ce caracterizeaza teritoriile si permit citirea simbolurilor care
constituie si dau importanta peisajului. Aceste elemente sunt repere (un punct extern de referinta
ce ajuta la orientarea intr-un mediu familiar sau nefamiliar) (Lynch 1960) pentru persoanele care
locuiesc in teritorii si pentru calatori.
Itinerariile pe model reticular pot fi compuse din elemente diferite:
» Bunuri individuale, cum ar fi partea de situri din Circuitele europene Mozart;
> Parti de orase, ca in cazul Rutei europene a patrimoniului evreiesc sau Ruta cimitirelor
europene;
» Orase intregi, de exemplu, in cazul monumentelor si siturilor hanseatice sau oraselor
termale istorice.
Originea partii bunurilor din aceste trasee nu este intotdeauna provocata de tema aleasa pentru
traseu. Temele pot proveni o data cu bunurile sau cu siturile, cum ar fi in cazul Transromanica,
unde stilul romanic este ,,creatorul" partii de bunuri a traseului.

Uneori tema poate permite legarea a posteriori de situri sau monumente, ca si in cazul Circuitelor
europene Mozart: excursiile lui Mozart nu sunt la originea siturilor si a partii de cladiri a traseului,

8 . S . . ) “ . ) - ) o
»lconemi sunt unitatile elementare de preceptie ... Sunt elementele care intruchipeaza sentimetul locului, al unui tinut si sufletul sau interior
real, sunt reperul vizual cu o incarcaturd semantica puternica a relatiei culturale pe care societatea o stabileste cu tinutul sdu ” (Turri 1990).
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dar, datorita trecerii lui Mozart, aceste cladiri si situri si-au imbunatatit valoarea si semnificatia
simbolica.

Itinerarii Culturale, Tn conformitate cu formele si temele lor, stimuleaza crearea de diferite
sisteme relationale: aceste sisteme sunt produse de relatiile dintre trasee si mediul lor, dintre
peisaje si rute, trasee si populatii, insideri si outsideri.

Aceste sisteme sunt plurale si complexe; ele includ diverse aspecte, cum ar fi cultura localg,
identitatea, istoria teritoriala, economia, mediu social si perceptia, creand un sistem complex,
care trebuie decodat si inteles pentru a pregati un cadru complet pentru interpretarea
patrimoniului si dezvoltarea planificarii teritoriale a itinerariilor.

Intrebari cheie

1. Care sunt principalele obiective stabilite de Consiliul Europei pentru programul Itinerarii
Culturale?

2. Cum ati defini un Itinerariu Cultural al Consiliului Europei?

3. Stiti alte organizatii internationale care lucreaza pe un program similar?

4. Cum sunt grupate itinerariile culturale?

5. Ati putea propune un alt mod de a grupa Itinerariile Culturale?
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1.4. CONTEXTUL CULTURAL: REZOLUTII SI CONVENTII FUNDAMENTALE LA

NIVEL EUROPEAN SI INTERNATIONAL

Eleonora Berti

Itinerariile Culturale ale Consiliului Europei sunt instrumente fundamentale pentru crearea unei
identitati europene comune si partajate si punerea in aplicare pe teren a principiilor si valorilor
exprimate Tn conventiile Consiliului Europei si a altor organizatii internationale.

in special, Itinerariile Culturale ale Consiliului Europei sunt un proces interpretativ si narativ pentru
intelegerea continentul nostru, tindnd seama de natura dinamica a siturilor, patrimoniului material si
imaterial si a peisajelor.

Aceasta viziune a patrimoniului cultural a dus la adoptarea unor noi tipologii de bunuri culturale, ca de
exemplu in cazul patrimoniului industrial si tehnologic, care a dobandit un nou scop. Continutul

patrimoniului este acum mai larg si mai inclusiv, au fost acceptate interpretari diacronice si complexe,
care permit o mai buna intelegere a originilor si dezvoltarea unei culturi mai largi si mai cuprinzatoare.
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Un singur concept in special, esential pentru ideea unui bun cultural mai larg si mai complex la nivel
regional, se incadreaza intr-un nou cadru de interpretare a patrimoniului: Itinerariul Cultural. Cam in
acelasi timp in care notiunea de Itinerarii Culturale a fost dezvoltata, Pierre Nora a elaborat definitia
»lieux de memoire", sau ,locuri ale memoriei". Nora defineste modul in care societatea umana este
bantuitd de memorie, precum si de istorie. intr-adevdr, istoria devine manipulatd de memorie pentru
a deveni altceva si astfel, ,faptele" din istorie sunt in mare parte transferuri de evenimente istorice
reale in memoria culturala. Aceasta transforma evenimentele din trecut in copii ale lor insele, care
sunt folosite pentru a descrie si a defini prezentul. Nora defineste un loc al memoriei in felul urmator:
,»Un obiect devine un loc al memoriei atunci cand a scapat uitarii, de exemplu, prin dezvaluirea de
placi comemorative sau atunci cand o comunitate reinvesteste in el iubirea si emotiile sale" (1984-
1992).

Acest cadru pentru cautarea unei ,identitati europene" si a locurilor europene care apartin unei
memorii impartasite si comune este esential pentru o intelegere mai larga a originilor si a justificarii
programului ltinerarii Culturale.

Itinerariile europene transfrontaliere, promovand legaturi artistice, culturale, comerciale si politice, au
fost vazute de catre Consiliul Europei ca instrumente speciale pentru initiative culturale si schimburi
de cunostinte si idei ce depasesc barierele culturale si politice care au marcat Europa n timpul si dupa
marile conflicte ale secolului XX. Tn mod similar, Itinerarii Culturale ale Consiliului Europei continu3 s
fie privite ca instrumente potrivite pentru dezvoltarea si promovarea unei forme culturale durabile si
etice a turismului, care sa respecte regiunile parcurse si care sa ofere o demonstratie concreta a
valorilor fundamentale ale Europei: drepturile omului, statul de drept, democratia culturala,
diversitatea si identitatea culturala europeana, dialogul, schimbul si imbogatirea reciproca, indiferent
de considerente spatiale si temporale.

De la inceputul programului, Itinerarii Culturale ale Consiliului Europei a fost considerate potrivite
pentru interpretarea practica si punerea in aplicare a cartelor si recomandarilor adoptate de Consiliul
Europei si de alte organizatii internationale.

n Comitetul de Ministri CM/Res (2013) 67 toate itinerariile sunt invitate s3 ,tind seama si s3
promoveze cartele, conventiile, recomandarile si activitatile Consiliului Europei, UNESCO si ICOMOS
privind restaurarea patrimoniului, protectia si imbunatatirea, amenajarea peisajului si a spatiului".
Cartele si conventiile prezentate in acest capitol permit o mai buna intelegere a importantei
itinerariilor culturale in procesul de implementare a valorilor mentionate mai sus, prin organizarea de
activitati pe teren. in acelasi timp, capitolul subliniazd importanta principiilor de baz si valorile
acestor conventii si modul in care acestea pot inspira activitatea de zi cu zi a itinerariilor.

Conventia culturala europeana

Deschisa pentru semnare de catre statele membre ale Consiliului Europei si spre accesare de catre
Comunitatea Europeana si statele terte europene.

Adoptata la 19 decembrie 1954 la Paris

Intrata in vigoare la 5 mai 1955

° CM/Res(2013)67, Il — Lista domeniilor de actiune prioritare, 2
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Obiective si continuturi

Comitetul de experti culturali, responsabil pentru conducerea proiectelor culturale multilaterale de la
numirea sa de catre Comitetul de Ministri Tn 1950, a fost de acord cu privire la elaborarea unui acord
cultural general (viitoare conventie) la a patra sa sesiune, in aprilie 1952.

Dupa aprobarea sa, in septembrie 1954, de catre Comitetul de Ministri si Adunarea consultativa,
Conventia culturald europeana a fost deschisa pentru semnare la Paris, la 19 decembrie 1954. Acesta
a intrat in vigoare la 5 mai 1955.

Conventia culturala europeana este fundamentul de cooperare europeana in domeniul culturii,
educatiei, tineretului si sportului. Scopul sau este de a incuraja cooperarea culturala in toate formele
sale multiple, pentru a promova intelegerea si cunostintele intre tarile europene, precum si de a
conserva patrimoniul lor cultural si a-l trata ca pe o parte integranta a unui patrimoniu ,european"
larg, comun, impartasit.

Tnainte chiar de semnarea Conventiei culturale, prima expozitie de artd europeand a avut loc la
Bruxelles, in 1954/1955. Pentru prima data in ultimele decenii, lucrari importante din colectiile
nationale si private au ,calatorit” pentru a satisface un public nou. A fost aleasa tema umanismului
pentru a ilustra interdependenta culturilor europene intr-o epoca de schimbari radicale si o viziune
incd pretioasa a artelor si stiintelor intr-o civilizatie armonioasa. Succesul expozitiei si editiile
urmatoare au demonstrat cererea publicului pentru expozitii tematice nepermanente, care au devenit
repere periodice ale vietii culturale. Seria de expozitii, de asemenea, a deschis un model de
coordonare usoara pe baza unui contract implicit de incredere si reciprocitate intre muzeele
participante.

Proiectul de mai tarziu, Itinerarii Culturale, inceput in 1987 in jurul traseelor medievale de pelerinaj la
Santiago de Compostela, a subliniat legaturile culturale internationale cuprinse in lucrari din
patrimoniul cultural si natural, asteptandu-se ca vizitatorul sa faca deplasarea.

Conventia culturald europeana recunoaste patrimoniul imaterial al , limbii, literaturii si civilizatiei". O
sarcina educativa timpurie a fost de a anula Tnsusirile nationaliste si denaturarea istoriei. Mai tarziu,
revizuirea manualelor si reconversia profesorilor au devenit parti esentiale ale asistentei pentru tarile
post-comuniste, in special in regiunile conflictuale din Balcani si Caucaz. Principiile predarii unei istorii
nepartinitoare, cu dezvoltarea empatiei prin perspective multiple, au fost consolidate in Rec (2001)
15. O clauza specifica se ocupa de statele europene non-membre si posibilitatea acestora de a adera
la Conventia culturala si participarea la lucrarile culturale ale Consiliului Europei.

Semnificativ, marea majoritate a actualelor state membre au ratificat initial Conventia culturala
europeand, inainte de a fi aderat la Consiliul Europei.

Cooperare culturala

Autorii conventiilor culturale au recunoscut ca divizarea politica a Europei nu i-a distrus unitatea
culturala. Limita acestei identitati culturale nu a fost niciodata definita si, la fel ca si esenta ei, a fost
lasata sa se dezvaluie prin practica. Comitetul de Ministri a utilizat sistematic caracterul deschis al
Conventiei culturale pentru a incuraja miscarea catre statutul de membru cu drepturi depline: prima
data de catre Spania si Portugalia Tn anii declin ai dictaturilor lor, mai tarziu de catre Finlanda
democratica si, Tn cele din urma, de catre tarile ex-comuniste din centrul, estul si de sud-estul Europei
n tranzitia lor catre democratie. Pentru 28 de state, aderarea la Conventia culturald a precedat
statutul de membru cu drepturi depline cu o medie de doi ani si jumatate. Conventia culturala acum
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pare sa fi ajuns la o limita geografica, iar pe noua agenda se afla dezvoltarea dialogului cu regiuni din
afara Europei.

Domeniul de aplicare al cooperarii a suferit o extindere la fel de izbitoare, condusa de recunoasterea
unor nevoi mai largi. Primul reper a fost absorbtia, in 1961, a sectorului larg al educatiei

din Uniunea Europeana Occidentald, adaugand probleme de politica educationala in scoala si in afara
scolii. Educatia n afara scolii s-a mutat spre sport si schimburi pilot pentru tineret. Socul rebeliunii
studentilor din 1968 a dus la crearea Centrului de Tineret European si Fundatia pentru Tineret in 1972.
Sportul a devenit un sector cu drepturi depline in 1977. Zona de patrimoniu, in mod curios, s-a
dezvoltat in afara Conventiei culturale, dar a fost inclusa in ea Tn 1990; in prezent sunt integrate
patrimoniile naturale si peisagistice.

Interes pentru Itinerarii Culturale
Conventia culturala europeana este textul fundamental al Consiliului Europei cu privire la politica
culturala si cooperarea intre tarile europene.

Itinerarii Culturale a fost creat ca un program cultural cu scopul de a traduce principiile exprimate in
Conventia culturala n actiuni concrete, promovand cooperarea culturala transfrontaliera intre tari ca
mijloc de trecere dincolo de granitele politice, intr-un moment in care s-a realizat ca Europa trebuie sa
reflecteze asupra radacinilor identitatii sale ca fundament pentru o cetatenie comuna. Speranta a fost
de a incuraja cetatenii europeni sa-si re-exploreze radacinile in timpul lor liber prin practicarea
turismului cultural intr-o ,,Europa" pe care au avut tendinta de a o vedea ca simbol al unui instrument
tehnocratic mai degraba decat ca o zona geografica si ca o piata comuna functionala la nivel
economic global, mai degraba decat ca sursa de radacini individuale si comune (Berti 2012).

Scopul Conventiei culturale este de a dezvolta intelegerea reciproca intre popoarele Europei si
aprecierea reciproca a diversitatii culturale; de a proteja cultura europeanad; de a promova
contributiile nationale la patrimoniul cultural comun al Europei, respectand aceleasi valori
fundamentale; de a incuraja in special studiul limbilor, istoria si civilizatia partilor interesate la
Conventia culturald. Conventia culturala contribuie la o actiune concertata prin incurajarea
activitatilor culturale de interes european.

Conventia europeana a peisajului

Deschisa pentru semnare de catre statele membre ale Consiliului Europei si spre accesare de catre
Comunitatea Europeana si statele terte europene.

Adoptata la 20 octombrie 2000, in Florenta

Intrata in vigoare la 1 martie 2004

Obiective si continuturi
Tn preambul, Conventia european3 a peisajului mentioneaz3 alte trei conventii fundamentale ale
Consiliului Europei, pe care se bazeaza si pentru care constituie o implementare fundamental3, in
special:
» Conventia privind conservarea vietii salbatice din Europa si a habitatelor naturale (Berna, 19
septembrie 1979);
» Conventia pentru protectia patrimoniului arhitectural al Europei (Granada, 3 octombrie 1985);
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» Conventia europeana privind protectia patrimoniului arheologic (revizuita) (Valetta, 16
ianuarie 1992).

Aceste trei conventii subliniaza necesitatea de a conserva patrimoniul cultural si natural al Europei ca
o parte esentiala a identitatii fiecarui teritoriu european, aratand in acelasi timp evolutia definirii
patrimoniului european comun, de la un anumit element sau loc ce trebuie protejat, la contextul
cultural si spatial al acelui element.
Unul dintre principalele obiective ale Conventiei europene a peisajului este ca peisajul sa devina o
preocupare politicd majora, deoarece joaca un rol important in bundstarea europenilor care nu mai
sunt pregatiti sa tolereze modificarea imprejurimilor lor prin tehnica si evolutiile economice in care nu
au avut nimic de spus. Peisajul este preocuparea tuturor si se preteaza la tratament democratic, in
special la nivel local si regional®®.
Ce inseamna ,,peisaj"?
Conventia peisajului defineste ,peisajul" ca o zona, asa cum este perceputa de persoanele care traiesc
n ea, al cdrei caracter este rezultatul actiunii si interactiunii factorilor naturali si/sau umani'®.
Conventia europeana a peisajului descrie o viziune a peisajului centrata pe punctul de vedere al
observatorului (daca nu exista observator, peisajul nu exista), fondata pe un sistem holistic si dinamic.
Toate formele de peisaj sunt acoperite de aceasta definitie.

Un peisaj este un sistem complex de relatii intre oameni si mediul lor de viata si subliniaza aspiratiile
cetatenilor europeni la Tmbunatatirea calitatii mediului si vietii lor, prin promovarea si re-cucerirea
caracteristicilor specifice ale fiecarui peisaj si loc. Peisajul este, de asemenea, strans legat de traditii si
cunoastere locala si perceptia sa este strans legata de experienta si cultura individuala.

Caracteristica originala a Conventiei peisajului este ca se aplica peisajelor obisnuite Tn aceeasi masura
ca si celor remarcabile, de vreme ce toate influenteaza decisiv calitatea tinuturilor europene. Astfel, in
fiecare zi, toate peisajele, remarcabile sau deteriorate, se incadreaza in scop. Aceasta acoperire
cuprinzatoare este justificata din urmatoarele motive: fiecare peisaj formeaza cadrul pentru viata
populatiei implicate; peisajele urbane si rurale se intretes in moduri complexe; majoritatea
europenilor trdiesc in orase (mari sau mici), calitatea peisajului acestora le afecteaza foarte mult viata;
peisajele rurale ocupa un loc important in constiinta europeana. De asemenea, acoperirea este
justificata de schimbarile profunde la care sunt supuse acum peisajele europene, in special cele peri-
urbane.

Obiectivele de calitate, capacitatea de a analiza si evalua procesele evolutive directe si indirecte,
dezvoltarea si extinderea unei constientizari a peisajului, integrarea peisajului in politicile sectoriale:
aceste principii ar trebui sa ne ghideze de la cadrele de reglementare conservatoare, cu cooperare
slaba intre diferitele institutii, la o configurare pe mai multe niveluri adecvate de responsabilitate si
competente imbunatatite, pentru a dezvolta noi planificari strategice ale peisajului care sa implice in
mod activ populatia.

Peisaj fara frontiere
Conventia peisajului incurajeaza cooperarea internationala, in special pentru dezvoltarea peisajelor
transfrontaliere. De fapt, in plus fatd de semnificatia lor locald, peisajele Europei sunt valoroase in

10 Conventia europeand a peisajului, Raport explicativ, I, 23.

1 Conventia europeand a peisajului, Cap. | —Prevederi general, Articolul 1
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diferite moduri pentru toti europenii. Ele sunt pretuite Tn afara localitatii si dincolo de frontierele
nationale. in plus, existd peisaje care au caracteristici identice pe ambele parti ale unei frontiere si,
prin urmare, necesitd masuri transfrontaliere pentru a pune in aplicare principiile de actiune. Tn cele
din urma, peisajele sufera consecintele, pozitive sau negative, ale proceselor care pot proveni din alta
parte si al caror impact nu se opreste la granitele nationale. De aceea, preocuparea pentru peisaj la
nivel european este legitima.

Responsabilitatea sociala

Conventia peisajului subliniaza responsabilitatea oamenilor fata de protectia peisajului, management
si planificare. Tn urma conventiei, in cazul in care oamenii primesc un rol activ in procesul decizional
asupra peisajului, este mult mai probabil ca acestia sa se identifice cu zonele si orasele unde fsi petrec
orele de lucru si timpul liber. Daca au mai multa influenta asupra mediul lor, vor fi in masura sa-si
consolideze identitatea locala si regionala si caracterul distinctiv si asta le va aduce recompense in
ceea ce priveste implinirea individuala, sociala si culturala. Aceasta, la randul sau, poate ajuta la
promovarea dezvoltarii durabile a zonei in cauza, deoarece calitatea peisajului are o influenta
importanta asupra succesului initiativelor economice si sociale, publice sau private.

Obiectivele de calitate pentru fiecare peisaj

Conventia peisajului dedica un paragraf obiectivelor de calitate a peisajului: este nevoie ca partile sa
stabileasca obiectivele de calitate pentru peisajele care au fost identificate si evaluate, iar Tn acest
sens, si consulte populatia in cauzd. Tnainte ca orice masurd sa fie luata pentru protectia, gestionarea
si proiectarea unui peisaj, este esential sa se clarifice public care sunt obiectivele urmarite. Stabilirea
obiectivelor ar trebui sa precizeze in mod clar caracteristicile speciale si calitatile peisajului Tn cauza,
orientarea generala a politicilor pentru acel peisaj si componentele specifice ale peisajului, asupra
carora se va aplica protectia, managementul sau sistematizarea. Trebuie spus atunci prin ce mijloace
se Tncearca atingerea obiectivelor.

Toate peisajele europene vor urmari obiectivele de calitate, fara a favoriza cele mai frumoase peisaje:
in fapt, conventia nu distinge peisajele pe baza valorii lor estetice.

Peisaj sau peisaj cultural?

Diferenta fundamentala intre definitia , peisajului" elaborata de Consiliul Europei si definitia ,, peisaj
cultural" oferita de Organizatia Natiunilor Unite pentru Educatie, Stiinta si Cultura (UNESCO) consta
intr-un punct: in Conventia europeana a peisajului, fiecare , peisaj" este rezultatul unui proces cultural,
legat de filtrele culturale ale perceptiei individuale.

Toate peisajele trebuie sa beneficieze de politici cu obiective de calitate, in special in ceea ce priveste
gestionarea durabila, evitand diferentele bazate pe principii subiective si estetice si luand in
considerare fiecare peisaj ca un sistem de valori sociale, economice, culturale si istorice, incurajand
permanent actiunea calificata si participativa in teritorii cu puternica valoare istorica si culturala.

Interes pentru Itinerarii Culturale

Toate Itinerariile Culturale ale Consiliului Europei sunt instrumente adecvate pentru a creste gradul de
constientizare si cunoastere de cdtre europeni a peisajelor diferite: caracterul lor transfrontalier ofera,
de asemenea, o oportunitate pentru cercetarea colaborativa si proiecte practice in domeniul
arhitecturii peisajului. De-a lungul traseelor putem pune in practica principiile de co-responsabilitate si
schimbul intre rezidenti (insideri) si vizitatori (outsideri), asa cum s-a subliniat in Conventia europeana
a peisajului.
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Intr-adevar, legitura dintre programul Itinerarii Culturale si Conventia europeani a peisajului este
evidentiatd in CM / Res (2013) 67.

Tn cazul particular al Itinerariilor Culturale ale Consiliului Europei si al traseelor turistice in general mai
durabile, exista o constientizare tot mai mare ca peisajul este o resursa pentru locuitori si ofera un
plus valoare pentru turisti, fapt demonstrat de forme recente de turism durabil si responsabil. Aceasta
explica de ce Itinerariile Culturale ale Consiliului Europei vor fi considerate cai durabile pe distante
lungi, care pot fi parcurse pe continentul nostru.

Obiectivele, atat ale Conventiei europene a peisajului, cat si ale programului Itinerarii Culturale
reflectd asteptarile culturale si politice ale Europei din ultimul deceniu. Pe de o parte, conventia are ca
tinta peisajul, dincolo de diferitele tipuri, fara o anumita reteta pentru valoarea estetica. Aceasta este
deschisa peisajelor istorice, precum si celor industriale, naturale, urbane, exceptionale sau degradate,
pentru ca toate reprezinta mediul de viata al europenilor. Pe de alta parte, programul Itinerarii
Culturale vizeaza cresterea gradului de constientizare a patrimoniului nostru multi-forma comun si
partajat, in randul cetatenilor europeni in primul rand, ca urmare a diferitelor teme oferite de
itinerarii. Traseele de patrimoniu industrial, potecile de pelerinaj si rutele comerciale antice permit
descoperirea diferitelor peisaje ale Europei prin calatorie.

Constiinta relatiei dintre peisaj si trasee este, de asemenea strategica in consolidarea politicilor bune
de planificare si gestionare a peisajului la diferite niveluri, in ceea ce priveste atat teritoriile, cat si
traseele situate Tn zond. Un element important care leaga Conventia europeana a peisajului si
programul Itinerarii Culturale este procesul participativ sustinut de ambele. Ele trebuie sa implice
oameni ai locului in dezvoltarea unor politici durabile pentru tinuturile lor, ludnd in considerare
gestionarea traseului si complexul de activitati legate de ea.

Conventia cadru a Consiliului Europei privind valoarea patrimoniului cultural pentru
societate.

Deschisa pentru semnare de catre statele membre ale Consiliului Europei si spre accesare de catre
Comunitatea Europeana si statele terte europene.

Adoptata la 27 octombrie 2005, in Faro

Intrata in vigoare la 1 iunie 2011

Obiective si continuturi

Conventia-cadru privind valoarea patrimoniului cultural pentru societate, mai bine cunoscuta sub
numele de Conventia Faro, este destinata sa sustind instrumentele existente ale Consiliului Europei cu
privire la aspecte mai specifice ale patrimoniului cultural. Scopul nu este de a impune un set de
mecanisme legale si administrative de protectie a patrimoniului, ci de a se concentra in schimb pe
etica si principiile utilizarii si dezvoltarii patrimoniului in Europa cu privire la procesul de globalizare.

Patrimoniul cultural reprezinta o baza pentru dezvoltarea dialogului, cooperarii, dezbaterii
democratice si participarii, precum si a deschiderii Tntre culturi. Abordarea inovativa a Conventiei Faro
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se refera in special la faptul ca politicile de patrimoniu trebuie sa fie adaptate la nevoile societatii,
progresului uman si al calitatii vietii.

Patrimoniu in desfasurare

Activitatile umane sunt interdependente de evolutia si schimbarea mediului de viata, precum si de cea
a patrimoniului.

Patrimoniul trebuie considerat un element intr-un proces dinamic de existenta care isi schimba sensul
si semnificatia in conformitate cu oamenii care traiesc in diferite tinuturi, in diferite perioade istorice,
precum si fondul cultural de vizitatori.

Conform Conventiei Faro, patrimoniul cultural cuprinde un grup de resurse mostenite din trecut pe
care oamenii le privesc, indiferent de cine le detine, ca o reflectare si expresie a propriei evolutii
continue a valorilor, convingerilor, cunostintelor si traditiilor. Acesta include toate aspectele legate de
mediu care rezulta din interactiunea dintre oameni si locuri de-a lungul timpului.

Dreptul la patrimoniului cultural

La articolul 4, ,Drepturile si responsabilitatile legate de patrimoniul cultural", Conventia Faro
introduce un concept cheie, declarand ca , toata lumea, individual sau colectiv, are dreptul de a
beneficia de patrimoniul cultural si de a contribui la imbogatirea lui".

n conformitate cu conceptul de , patrimoniului comun al Europei", constituit in principal prin
experienta impartasita si angajament fata de drepturile omului si principiile democratice, conventia se
ocupd de patrimoniu ca obiect al drepturilor individuale. Tn aceastd conventie, patrimoniul este fondat

xn

pe drepturile si libertatile omului si este atat o ,sursa", cat si,resursa" pentru exercitarea libertatilor.
n acelasi mod, conventia abordeaza dreptul la patrimoniu cultural, care se exprima ca o dimensiune a
dreptului de a participa la viata culturalda a comunitatii si dreptul la educatie, dar orice referire la

culturi si patrimonii ca entitati concrete este evitata.

Patrimoniul cultural: o chestiune de responsabilitate comuna

Problema participarii oamenilor in procesul de Tnhsusire devine relevanta in Conventia Faro si se
accentueaza importanta discutiilor publice in stabilirea prioritatilor nationale. Abordarea
managementului patrimoniului cultural ar trebui sa fie integrata si bazata pe interactiunea puternica si
armonizarea competentelor la diferite niveluri - local, regional, national si transfrontalier. Se
recomanda cadlduros cooperarea privind patrimoniul cultural intre diferite tari, precum si intre diferite
sectoare si domenii.

O abordare transversala este, de asemenea, recomandata, analizand patrimoniul cultural prin domenii
diferite si complementare: arte, arhitectura, arheologie, stiinte sociale si ale mediului, studii politice si
economice, precum si amenajarea teritoriului, care sa contribuie la gestionarea constients,
responsabila a resurselor culturale.

Complementaritatea cu alte tratate internationale

Ceea ce face Conventia Faro unica este faptul ca priveste patrimoniul ca un intreg, ocupandu-se de
diferite aspecte fizice si imateriale, in conformitate cu abordarea aleasa a unui ,drept de patrimoniu",
care nu face distinctie intre diferitele componente ale patrimoniului. In acest sens, aceasta difera de
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Conventia UNESCO pentru salvgardarea patrimoniului cultural imaterial (2003), care se ocupa doar de
un aspect al patrimoniului cultural, cel imaterial.

Conventia Faro este preocupata in principal de valorile atasate patrimoniului si incearca sa stabileasca
criterii pentru utilizarea corecta a activelor existente ale patrimoniului.

De asemenea, aceasta este diferita in acest sens de Conventia UNESCO privind protectia si
promovarea diversitatii expresiilor culturale (2005), care urmareste sa promoveze creativitatea, nu
patrimoniul.

Interes pentru Itinerarii Culturale

Programul Itinerarii Culturale are diferite puncte de interactiune cu Conventia Faro.

Atat programul, cat si conventia subliniaza importanta localnicilor si afinitatea lor fata de zona ca fiind
esentiala pentru intelegerea si redescoperirea identitatii culturale a locurilor si atragerea de noi

e e gy

economic nu ameninta patrimoniul cultural in sine.

Itinerariile Culturale permit re-descoperirea patrimoniul cultural pe diferite niveluri si permite munca
de implicare si constientizare a populatiei locale privind crearea de politici pentru a proteja si a
gestiona in mod durabil patrimoniul lor.

Deoarece Conventia Faro solicita partilor sa recunoasca patrimoniul comun european, pentru ca este
atat un activ, cat si o sursa de memorie individuala si colectiva, Itinerariile Culturale ale Consiliului
Europei trebuie sa fie ilustrative pentru memoria europeana, istoria si patrimoniul si contribuie la o
interpretare a diversitatii de astazi in Europa, avand in vedere caracterul dinamic al interpretarii
patrimoniului, unul ,viu” si ,in dezvoltare".

Conform CM / Res (2013) 67 fiecare itinerariu cultural trebuie:
Sa contribuie, prin formare adecvatd, la sensibilizarea factorilor de decizie, practicienilor si a publicului larg asupra
conceptului complex de patrimoniu, necesitatea de a-l proteja, comunica si interpreta ca pe un mijloc de
dezvoltare durabild, precum si asupra provocarilor si oportunitatilor pe care le reprezinta pentru viitorul Europeil?

Conventia UNESCO privind protectia patrimoniului mondial cultural si natural

Statele parti sunt tari care au aderat la Conventia Patrimoniului Mondial. Ele sunt de acord, prin
urmare, sa identifice si sa nominalizeze proprietati de pe teritoriul lor national pentru a fi luate in
considerare pentru inscrierea pe Lista Patrimoniului Mondial.

Adoptata la 16 noiembrie 1972, in Paris

Intrata in vigoare la 17 decembrie 1975

Obiective si continuturi

Conventia UNESCO privind protectia patrimoniului cultural si natural mondial defineste tipul de site-
uri naturale sau culturale, care pot fi luate Tn considerare pentru inscriere pe Lista Patrimoniului
Mondial. S-a dezvoltat in urma fuziunii a doua miscari distincte: prima, concentrandu-se pe pastrarea
siturilor culturale, iar cealalta se ocupa de conservarea naturii. Scopul conventiei este o recunoastere

12 CM/Res(2013)67, Il — Lista domeniilor de actiune prioritare, 2.
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comuna a faptului ca patrimoniul cultural si natural de valoare universala exceptionala, oriunde se
afla, este mostenirea intregii comunitati internationale.

Comitetul Patrimoniului Mondial, asistat de un secretariat si de cele trei institutii competente
(ICCROM, Centrul international de studii pentru conservarea si restaurarea bunurilor culturale,
ICOMOS, Consiliul international pentru monumente si situri si UICN, Uniunea internationala pentru
conservarea naturii), pregateste, emite si actualizeaza o lista de bunuri, identificate si propuse de
catre statele membre, in conformitate cu urmatoarele criterii de aplicare pentru un brand UNESCO. O
lista auxiliara, ,Lista patrimoniului mondial in pericol", este conceputa pentru a informa comunitatea
internationald despre conditiile care ameninta chiar caracteristicile pentru care o proprietate a fost
inscrisa pe Lista Patrimoniului Mondial si pentru a incuraja actiuni corective.

Conventia Patrimoniului Mondial stabileste atributiile statelor parti in identificarea potentialelor situri
si rolul lor in protejarea si conservarea lor. Prin semnarea conventiei, fiecare tarad se angajeaza sa
conserve nu numai siturile patrimoniului mondial situate pe teritoriul sau, dar, de asemenea, sa
protejeze patrimoniul national. Statele parti sunt incurajate sa integreze protectia patrimoniului
cultural si natural in programe de planificare regionala, de creare de personal si servicii pentru siturile
lor, sa intreprinda cercetari stiintifice si tehnice de conservare si sa adopte masuri care dau acestui
patrimoniu o functie 1n viata de zi cu zi a comunitatilor. Conventia explica modul in care Fondul
Patrimoniului Mondial trebuie sa fie utilizat si gestionat si in ce conditii poate fi furnizata asistenta
financiara internationala.

De asemenea, Conventia Patrimoniului Mondial prevede obligatia statelor parti de a raporta periodic
Comitetului Patrimoniului Mondial cu privire la starea de conservare a acestor proprietati ale
Patrimoniului Mondial. Aceste rapoarte sunt esentiale pentru activitatea comisiei, deoarece permit
evaluarea starii siturilor, decizia cu privire la nevoile specifice ale programului si rezolvarea
problemelor recurente. Statele parti se asteapta sa consolideze aprecierea publicului pentru
proprietatile Patrimoniului Mondial si sa consolideze protectia acestora prin programe educative si
informative 3.

Definitia patrimoniului cultural si natural
Conventia prevede o definitie pentru bunurile considerate Patrimoniul cultural si natural la articolul 1:

n sensul prezentei conventii, se considera ca ,,patrimoniu cultural":

Monumente: opere arhitecturale, opere de sculpturd monumentala si picturd, elemente sau structuri de natura
arheologica, inscriptii, locuinte rupestre si combinatii de caracteristici care sunt de o valoare universala
exceptionala din punct de vedere istoric, artistic sau stiintific;

grupuri de cladiri: grupuri de cladiri separate sau conectate care, datorita arhitecturii lor, omogenitatii sau locului in
peisaj, au o valoare universala exceptionala din punct de vedere istoric, artistic sau stiintific;

situri: lucrari ale omului sau opere combinate ale naturii si omului si zone, inclusiv situri arheologice care au o
valoare universald exceptionala din punct de vedere istoric, estetic, etnologic sau antropologic!4.

Definitia patrimoniului natural este data in articolul 2:
n sensul prezentei conventii, se considera , patrimoniu natural":
caracteristici naturale constand in formatiuni fizice si biologice sau grupuri de astfel de formatiuni, care au o
valoare universald exceptionala din punct de vedere estetic sau stiintific;

3 http://whc.unesco.org/en/convention, accesat la 11 noiembrie 2013.

4 unEsco Conventia privind protectia patrimoniului mondial cultural si natural, Articolul 1.
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formatiuni geologice si fizice si zone strict delimitate, care constituie habitatul speciilor de animale amenintate si
plante de valoare universald exceptionala din punct de vedere stiintific sau al conservarii;

situri naturale sau zone naturale strict delimitate, de o valoare universala exceptionald din punct de vedere al
stiintei, al conservarii sau al frumusetii naturale.

Interes pentru Itinerarii Culturale

Itinerariile Culturale ale Consiliului Europei sunt strans legate de Conventia Patrimoniului Mondial si
chiar mai mult decat atat, de inscriptiile din Lista Patrimoniului Mondial: in multe cazuri, patrimoniile
n cauza sunt parte a unui Itinerar Cultural al Consiliului Europei.

Traseele de pelerinaj Santiago de Compostela, descrise in Caseta 3, sunt un caz special. Doua parti ale
acestui traseu cultural sunt, de asemenea, pe Lista Patrimoniului Mondial. Acest lucru este pand acum
singurul exemplu de includere a unei parti dintr-un traseu cultural pe Lista Patrimoniului Mondial.
Este important de subliniat ca Santiago de Compostela a fost declarat parte din Lista Patrimoniului
Mondial ca un ,,grup de monumente", nu ca o cale, atat pentru spanioli, cat si pentru sectiunile
franceze, dar importanta rolului jucat de itinerariu este exprimata de ambele declaratii.

n acest caz, legaturile dintre programul Itinerarii Culturale ale Consiliului Europei si Lista Patrimoniului
Mondial sunt evidente, iar aceste doua initiative pot fi combinate. Programul Itinerarii Culturale poate
asigura continuitatea spatiala si tematica in afara granitelor nationale, Lista Patrimoniului Mondial

poate furniza metode practice de a gestiona monumentele si siturile de-a lungul rutelor, cu
cooperarea pe aceastd tema intre tarile in care se afla monumentele.

35



; via
ta Y | Francigena

Conventia UNESCO pentru salvgardarea patrimoniului cultural imaterial

Statele parti sunt tari care au aderat la Conventia Patrimoniului Mondial.

Ele sunt de acord, prin urmare, sa identifice si sa nominalizeze proprietati de pe teritoriul lor
national care sa fie luate in considerare pentru inscrierea pe Lista Patrimoniului Mondial.

Adoptatd la 17 octombrie 2003 la Paris

Intrata in vigoare la 20 aprilie 2006

Obiective si continuturi

Conventia UNESCO pentru salvgardarea patrimoniului cultural imaterial incepe prin a-si afirma
obiectivele, declarand ca patrimoniul cultural nu se rezuma la monumente si colectii de obiecte, ci
include, de asemenea, traditii sau expresii vii mostenite de la stramosii nostri si transmise urmasilor
nostri, cum ar fi traditiile orale, artele spectacolului, practici sociale, ritualuri, evenimente festive,
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cunostinte si practici referitoare la natura si univers sau cunostintele si aptitudinile de a produce
mestesuguri traditionale.

Tn special, obiectivele conventiei sunt:

(a) A proteja patrimoniul cultural imaterial;

(b) A asigura respectarea patrimoniului cultural imaterial al comunitatilor, grupurilor si
persoanelor in cauza;

(c) A sensibiliza la nivel local, national si international cu privire la importanta patrimoniului
cultural imaterial si de a asigura aprecierea reciproca a acestuia;

(d) pentru a asigura cooperarea si ajutor international.

Definitia patrimoniului cultural imaterial

Conventia UNESCO ofera o definitie a patrimoniului cultural imaterial la articolul 2:

N

,Patrimoniul cultural imaterial" inseamna practici, reprezentari, expresii, cunostinte, abilitati - precum si
instrumentele, obiectele, artefactele si spatiile culturale asociate acestora - pe care comunitatile,
grupurile si, n unele cazuri, indivizii le recunosc ca parte a culturii lor de patrimoniu. Acest patrimoniu
cultural imaterial, transmis din generatie in generatie, este in mod constant creat de comunitati si
grupuri, ca raspuns la mediul lor, interactiunea lor cu natura si istoria si le ofera un sentiment de
identitate si continuitate, promovand astfel respectul pentru diversitatea culturala si creativitatea
umana. In sensul prezentei conventii, se va lua in considerare doar un astfel de patrimoniu cultural
imaterial, ce este compatibil cu instrumentele internationale existente in domeniul drepturilor omului,
precum si cu cerintele respectului reciproc intre comunitati, grupuri si indivizi si cele de dezvoltare
durabila.

Importanta patrimoniului cultural imaterial nu este manifestarea culturala in sine, ci mai degraba

bogatia de cunostinte si aptitudini care se transmite prin el de la o generatie la alta. Valoarea sociala si

economica a acestei transmiteri de cunostinte este relevanta pentru grupurile minoritare si pentru

grupurile sociale principale Tn cadrul unui stat si este la fel de importanta pentru statele in curs de

dezvoltare, cat si pentru cele dezvoltate?®.

Interes pentru Itinerarii Culturale

Rezolutia CM / Res (2013) 67 cere itinerariilor sa ,,ia in considerare patrimoniul fizic si imaterial al

minoritatilor etnice sau sociale in Europa", iar fiecare Itinerariu Cultural promoveaza, de fapt, prin

temele sale, traditii, cunostinte, ritualuri si gusturi care sunt o parte fundamentala a culturii si

identitatii europene si locale si care sunt adesea legate intre ele in diferite regiuni ale Europei.

15

www.unesco.org/culture/ich/doc/src/01851-EN.pdf, accesat la 11 noiembrie 2013.
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Intrebéri cheie

1. Care este conventia fundamentala pe care se bazeaza programul Itinerarii Culturale? Care sunt
obiectivele sale principale?

2. Ce alte conventii trebuie luate Tn considerare cand se lucreaza la Itinerariile Culturale ale
Consiliului Europei?

3. Care este rolul jucat de Itinerarii Culturale in legatura cu aceste conventii?

4. Alegeti una dintre conventii si descrieti principalele sale obiective si continuturi. Care este
interesul acesteia pentru Itinerarii Culturale?

5. Care dintre conventii sunt mai interesante pentru itinerariul dumneavoastra? Ce activitati
dezvoltati pentru implementarea lor?
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PARTEA ||
Itinerarii Culturale - de la idee la proiect

2.1. CUM SE CREEAZA UN ITINERARIU CULTURAL: ETAPE SI CRITERII ALE

PROIECTULUI

Eleonora Berti

Procesul de creare a unui dosar finalizat pentru o ruta culturala, eligibil pentru certificare din partea
Consiliului Europei, trebuie sa respecte criteriile descrise in CM / Res (2013) 67 de revizuire a normelor
de atribuire a certificarii de “Itinerariu Cultural al Consiliului Europei “. Aceste reguli trebuie privite ca
un cadru formal de punere Tn aplicare al programului de Itinerarii Culturale ale Consiliului Europei.

2.1.1. Itinerarii Culturale: un proiect teritorial cultural complex

Rutele culturale si patrimoniul pe care acestea il cuprind sunt parte a memoriei si mostenirii unei
comunitati: ca si in alte tipuri de patrimoniu, itinerariile culturale joaca un rol important la nivel

teritorial.

Figura 2: Rolurile patrimoniului pentru tinuturi
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Sursa: Landel, P. A. (2006), “Invention de patrimoines et construction des territoires”, Gumuchian H. si Pecqueur B. (eds), La ressource territoriale, Anthropos, Paris.
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Rutele culturale in sine, precum si elementele lor sunt de multe ori obiective turistice pentru tinuturi,
ceea ce le face usor de recunoscut pentru toti, devenind parte a identitatilor teritoriale si culturale. Ele
ofera o resursa in dezvoltarea proiectelor locale in toate siturile implicate si ofera sprijin pentru a crea
si stimula o retea coerenta pentru partile interesate. Cele trei roluri ale patrimoniului sunt
fundamentale pentru Itinerariile Culturale atat la nivel local cat si european.

2.1.1. Criterii pentru Itinerariile Culturale ale Consiliului Europei

Fiecare proiect de tip Itinerariu Cultural trebuie sa respecte o serie de criterii, expuse in CM/Res (2013)
67.

Criteriile de eligibilitate mentionate in Regulament sunt utilizate pentru selectarea unor astfel de teme;
fiecare dintre criterii corespunde unui obiectiv al programului. Pentru ca o tema sa fie acceptata, ea
trebuie sa indeplineasca toate criteriile. Fiecare proiect Itinerariu Cultural trebuie sa fie axat pe o tema
de pe teritoriul Europei, care, pe parcursul calatoriei, sa spuna o poveste bazata pe tema aleasa,
manifestata pe Intreaga parte a traseului situat in Europa. Fiecare tema va fi abordata intr-o serie de
proiecte de cooperare, implicand actiuni prioritare indicate in Regulament.

Rutele culturale ale Consiliului Europei trebuie sa fie extinse pe o suprafata mare. Dimensiunea spatiala
este esentiald, pentru ca este necesar sa se implice Tn fiecare proiect nivelurile spatiale adecvate, utile
pentru a masura amploarea unei rute:

nivel local;

nivel national;

nivelul multinational;

nivel european;

nivel continental (in cazul in care tema are nevoie de extinderea cooperarii cu alte tari decat
statele membre ale Consiliului Europei).

VVVVYY
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Itinerariile Culturale sunt cu adevarat un ,hipertext global”, care poate fi citit pas cu pas, in paralel cu o
forma mai lentad de calatorie, cu sunetele, culorile, formele si mirosurile sale, ajutandu-ne sa gasim
legaturile dintre elementele si personajele intalnite in timpul calatoriei noastre.

2.1.2. Cinci etape principale ale proiectului Itinerariu Cultural

Exista cinci domenii prioritare de actiune care trebuie sa fie luate in considerare in dezvoltarea unui
proiect Itinerariu Cultural:

definirea unei teme

identificarea elementelor de patrimoniu;

crearea unei retele europene cu statut juridic;

coordonarea actiunilor comune;

cresterea vizibilitatii.

YVVVYVYY

Definirea unei teme

Prima conditie pentru un proiect Itinerariu Cultural este conceptul in sine al traseului: tema proiectului
traseului trebuie sa Tndeplineasca un set definit de criterii inainte sa fie acceptata ca parte a
programului. Conform CM / Res (2013) 67:

1. tema trebuie sa reprezinte valorile europene si sa fie comuna mai multor tari din Europa;

2. tema trebuie sa fie cercetata si dezvoltata de grupuri de experti multidisciplinari din diferite regiuni
ale Europei, astfel incat sa se asigure ca activitatile si proiectele care o ilustreaza se bazeaza pe consens;
3. tema trebuie sa ilustreze memoria Europei, istoria si patrimoniul si sa contribuie la o interpretare a
diversitatii Europei de azi;

4. tema trebuie sa se preteze la schimburile culturale si educationale pentru tineri si, astfel, sa fie in
conformitate cu ideile si preocuparile Tn aceste domenii ale Consiliului Europei;

5. tema trebuie sa permita dezvoltarea unor initiative si proiecte exemplare si inovatoare in domeniul
turismului cultural si dezvoltarii culturale durabile;

6. tema trebuie sa se preteze la dezvoltarea de produse turistice in parteneriat cu agentiile de turism si
operatorii care vizeaza diferite tipuri de public, inclusiv grupuri scolare.

Fiecare tema trebuie ulterior sa fie pusa in aplicare intr-o serie de proiecte de colaborare, care sa
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urmeze principalele domenii de actiune descrise in cele cinci criterii de mai sus.

Initiatorii traseului trebuie, de asemenea, sa raspunda la trei intrebari cheie:

Care este povestea pe care doresc sa o spuna calatorilor si cetatenilor Europei?
Modul in care tema aleasa se manifesta in diferitele tari implicate in proiect?

Cum permite tema o mai buna intelegere a istoriei europene si a Europei de astazi?

Cele 29 de itinerariile culturale existente ale Consiliului Europei sunt bogate si variate in temele lor
si oferd o viziune completa a numarului mare de mosteniri culturale europene si a legaturilor
culturale care pot fi gasite in tarile noastre.
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Identificarea elementelor de patrimoniu

n Europa, aceasta teméa fundamentald poate fi gasita sub diferite forme, in functie de caracteristicile
geografice, cat si culturale, istorice si naturale ale diferitelor regiuni. Urmand tema traseului, initiatorii
proiectului trebuie sa redescopere si sa identifice elementele esentiale de patrimoniu material si imaterial
asociate cu acestea si sa le explice. Traseul trebuie sa fie delimitat si identificat la nivel local, national si
international, implicand partile interesate/ actionarii de la fiecare nivel.




Odata ruta identificata, initiatorii trebuie sa creeze o naratiune de-a lungul siturilor, recunoscuta ca parte a
traseului. Acest pas este baza care asociaza siturile care fac parte din ruta intr-o retea formala.

Crearea unei retele europene cu statut juridic

Procesul de cooperare pe un subiect comun, care implicd parteneri din diferite tari, constituie unul dintre cei
mai importanti piloni ai programului Itinerarii Culturale.

Un pas important este crearea unei retele europene cu statut juridic, reunind siturile si partile interesate care
fac parte din itinerariu, fie sub forma unei asociatii, fie a unei federatii de asociatii.

Fiecare retea trebuie sa lucreze intr-un mod democratic si participativ, implicand la acelasi nivel toti partenerii,
care Tmpart responsabilitati si sarcini. Initiatorii proiectului trebuie sa formeze retele multidisciplinare, cu
memobri in cel putin trei state membre ale Consiliului Europei.

Astfel de retele trebuie sd prezinte un cadru conceptual bazat pe cercetdrile efectuate in cadrul temei alese si
acceptate de diferiti parteneri de retea, implicand mai multe state membre ale Consiliului Europei. Fiecare
proiect trebuie sa implice un numar cat mai mare de state parti ale Conventiei culturale europene, precum si,
daca este cazul, si in conformitate cu tema, alte state.

Initiatorii trebuie sa se asigure cd proiectele propuse sunt viabile, din punct de vedere financiar si
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organizational. Toate documentele referitoare la statutul juridic si situatia bugetara, precum si procesele-
verbale ale adunarilor generale ale retelei, trebuie sa fie atasate dosarului de cerere si trimise la EICR, care
pastreazad arhivele pentru fiecare ruta.

Statutul juridic trebuie sa asigure participarea democratica a tuturor membrilor in procesul de luare a deciziilor
si punerea in aplicare a activitatilor Itinerariilor Culturale. Tn concluzie, nu pot exista Itinerarii Culturale ale
Consiliului Europei, daca nu exista o retea legala responsabila pentru acestea.

Actiunea de coordonare de-a lungul traseului

O serie de actiuni trebuie sa fie intreprinse, in conformitate cu cele cinci domenii principale de actiune descrise
in CM / Res (2013) 67, atat n comun, cét si individual de catre membri.

Cooperarea in domeniul cercetarii si dezvoltarii

Traseul trebuie sa incurajeze diferite tipuri de cooperare cultural3, si la nivel stiintific, sa stimuleze dezbaterea
stiintifica si sociala pe tema data.

Fiecare traseu cultural trebuie sa stabileasca o retea de universitati si un comitet stiintific european
interdisciplinar, care sa exploreze diferite aspecte legate de tema traseului.

Imbogatirea memoriei, istoriei si patrimoniului european

Unul dintre obiectivele fundamentale ale programului Itinerarii Culturale este de a propune cetatenilor
europeni o interpretare a istoriei lor comune si a patrimoniului comun, subliniind similitudinea si diversitatea
lor, pentru a facilita dezbaterea privind o identitate europeana comuna.

Fiecare tema ar trebui sa contribuie la acest proces de mediere culturald, prin asigurarea unui cadru vast si
reprezentativ al istoriei europene antice si contemporane.

Este esential sa se ia In considerare istoria recenta si traita a Europei: programul a fost lansat de fapt, in parte,
pentru a explora aspecte ale culturii europene din teren, dincolo de opozitii si bariere etnice, istorice si politice.
Itinerariile culturale actioneaza, astfel, in primul rand ca un laborator ,in aer liber” al constructiei europene.

Traseele reprezinta, de asemenea, instrumente concrete pentru punerea in aplicare a actelor constitutive,
conventiilor sirecomandarilor cu privire la patrimoniul cultural si turismului durabil, adoptate printr-o abordare
educationald care vizeaza cresterea gradului de constientizare a importantei protectiei si durabilitatii. Prin
urmare, aceasta sectiune a CM / Res (2013) 67 prevede ca fiecare proiect trebuie sa ,ia in considerare si sd
promoveze actele constitutive, conventiile, recomandarile si activitatile Consiliului Europei, UNESCO si ICOMOS
privind restaurarea patrimoniului, protectia si Tmbunatatirea lui, peisagistica si urbanism”, impreuna cu
obligatia de a ,,identifica si de a pune n valoare situri europene de patrimoniu si alte zone decat monumentele
si siturile general exploatate de turism, in special in zonele rurale, dar si in zonele industriale in procesul de
restructurare economica”.

Schimburi culturale si educationale pentru tinerii europeni

Functia pedagogica a itinerariilor culturale este subliniata in special in acest domeniu de actiune: fiecare proiect
trebuie sa provoace o serie de activitati coerente pentru tinerii europeni care provin din diferite culturi si medii.
Acestea sunt evenimente culturale, cum ar fi cele de infratire si schimburi scolare, seminarii, scoli de iarna si de
vara, care ar putea cuprinde intrebari despre memoria, identitatea, precum si istoria popoarelor europene.
Tema fiecarui traseu si a activitatilor organizate in jurul lui trebuie sa permita tinerilor europeni sa devina
constienti de chestiuni de identitate, cetatenie si valori europene, care stau la baza programului.

Constientizarea si educatia cu privire la aspectele de patrimoniu sunt, de asemenea, un domeniu-cheie de lucru.
Practicarea artei si culturii in cadrul acestor schimburi ofera o ,experienta de baza” importanta a dialogului
intercultural pentru generatiile tinere. Activitatile desfasurate in acest domeniu trebuie sa fie de-a lungul liniilor
trasate de proiecte-pilot, care ar putea deveni exemple pentru membrii Itinerariilor, pentru alte rute culturale
si alte parti interesate locale.
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Importanta educatiei este, de asemenea, invocata in articolul 26 din Declaratia Universala a Drepturilor Omului,
care prevede c3'’:

Tnvatdmantul trebuie sd urmareascd dezvoltarea deplind a personalititii umane si intérirea respectului fata de
drepturile omului si libertatile fundamentale. Trebuie sa promoveze intelegerea, toleranta, prietenia intre toate
popoarele, grupurile rasiale sau religioase, precum si continuarea activitatii Organizatiei Natiunilor Unite pentru
mentinerea pacii.

Practica culturala si artistica contemporana

Rutele culturale sunt laboratoare de reinterpretare a traditiilor, artei, patrimoniului, care incurajeaza activitati
si proiecte artistice, ce exploreaza legaturile dintre patrimoniul si cultura contemporanad, evidentiind practicile
cele mai inovatoare din punct de vedere al creativitatii, in special in ceea ce priveste instruirea tinerilor
europeni in domeniu relevant.

Unul dintre obiectivele programului este de a reflecta asupra valorilor Consiliului Europei in domeniul
patrimoniului si culturii: in opinia Consiliului Europei, patrimoniul nu este o entitate statica, ci una vie si
dinamica, in evolutie permanenta. Deci fiecare tema a Itinerariilor Culturale trebuie sa inspire noi arte si creatii
contemporane, inclusiv artele digitale, muzica, spectacole si arta tri-dimensionala. Fiecare traseu trebuie sa
asigure continuitatea in importanta culturala a temei, prin stimularea de productii culturale contemporane
conexe.

Acest domeniu de actiune poate permite dezvoltarea cooperarii intre artisti provenind din diferite tari si
experiente, facilitarea dialogului intercultural prin arta.

Turismul cultural si dezvoltarea culturala durabila

Fiecare traseu cultural este un vector pentru economiile locale si proiectele trebuie sa ia in considerare, printre
prioritatile lor, un plan de dezvoltare pentru teritoriile implicate, in scopul de a asigura dezvoltarea lor
economica intr-o maniera culturala durabila.

CM / Res (2013) 67 solicita implicarea mass-mediei scrise si audiovizuale si utilizarea deplina a potentialului
mass-mediei electronice, cu scopul de sensibilizare a populatiei in legatura cu obiectivele culturale ale
proiectelor.

Dezvoltarea turismului cultural si dezvoltarea culturala si economica de-a lungul rutelor culturale trebuie sa se
bazeze pe un dialog intre culturile urbane si cele rurale, intre regiunile din sudul, nordul, estul si vestul Europei.
Rutele culturale sunt instrumente menite sa creasca cunoasterea si gradul de constientizare al europenilor
asupra dialogului multicultural si patrimoniului comun, precum si turismul cultural si social. Itinerariile Culturale
sunt inseparabile de turism, care ofera posibilitatea unei calatorii fizice si spatiale prin Europa.

in COM (2010) 352 a Parlamentului European, Consiliul Uniunii Europene, Comitetul Economic si Social
European si Comitetul Regiunilor intitulat ,,Europa, destinatia turisticd numarul 1 la nivel mondial - un nou cadru
politic pentru turismul european”, Comisia Europeana (2010) subliniaza beneficiile rutelor transfrontaliere in
Capitolul 5.1, ,Stimularea competitivitatii in sectorul turismului european”:

Comisia a Tnceput deja cooperarea cu Consiliul Europei in domeniul turismului cultural, cu scopul de a evalua mai
bine impactul si de a-i da 0 mai mare vizibilitate. Initiative transfrontaliere au fost infiintate Tn ultimii ani, cum ar fi
piste pentru biciclete sau rute europene de pelerinaj, mai precis Via Francigena si Santiago de Compostela. Comisia
considerd ca un numar din aceste initiative ar beneficia de o recunoastere si de un sigiliu european de legitimitate
care ar garanta caracterul lor transnational.

Un studiu de impact al Itinerariilor Culturale, lansat in comun, Tn 2010 de catre Consiliul Europei si Comisia
Europeand, arata ca toate Itinerarii Culturale ofera oportunitati pentru intreprinderile mici si mijlocii de a
dezvolta produse si servicii in cadrul activitatilor de turism pe care rutele le genereaza. Unele dintre
intreprinderile locale ofera produse cu eticheta Itinerariu Cultural, contribuind astfel la promovarea traseului
(Consiliul Europei 2011: 120). Produsele turistice si proiectele realizate de-a lungul rutelor trebuie articulate in
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conformitate cu liniile majore ale temei, care sa permitd descoperirea teritoriilor si mostenirea care face parte
din ele. Un aspect important in acest domeniu este implicarea si constientizarea diferitelor parti interesate,
care reprezinta principala conditie pentru o durabilitate coerenta sociala si de mediu.

v

Crearea vizibilitatii comune

Este necesar ca fiecare traseu sa-ti creeze o carta a vizibilitatii, cu logo-ul proiectat pentru ruta. Aceasta
problema trebuie sa fie luata in considerare de la inceputul proiectului.

Vizibilitatea comuna permite identificarea elementelor care fac parte din traseu, asigurand recunoasterea si
coerenta in intreaga Europa. In urma atribuirii certificarii, etichetarea , Itinerariu Cultural al Consiliului Europei”
si sigla Consiliului Europei trebuie sa fie plasate impreund cu logo-ul traseului, pe toate materiale de
comunicare, inclusiv comunicate de presa si semne rutiere, precum si pe panourile care indica traseul.

in urma celor trei roluri ale patrimoniului, ca reper si element de identitate, ca resursi pentru proiecte
comunitare si ca suport pentru crearea de retele, Landel propune o grila (tabelul 1), care este utild pentru a
rezuma actiunile pe care managerii noilor proiecte trebuie sa le intreprinda in crearea si punerea in aplicare a
Itinerariilor Culturale (Landel 2006).

Tabelul 1: Actiune urmeaza a fi intreprinse de catre Itinerarii Culturale

Patrimoniu/Resursa Reper teritorial Creator Sprijin pentru retelele de parti
teritoriala ([ interesate
activitate
. - Identificarea partilor interesate Identificarea elementelor de patrimoniu
Inventarierea Cercetare, situri . . - A -
. N : si proiectelor legate de pe parcursul Itinerariului Cultural Tn
patrimoniului arheologice . . ST .
patrimoniu, promovare regiunile implicate

- - . nscrierea proiectelor intr-o
Identificarea-certificarea| Inventarierea p

i S - S initiativa federativa insotita de Inventarieri, studii, lucru in retea,
patrimoniului p?tr!?omulup un proiect coerent pentru schimburi
C;;LE;:S:;' teritorii, partea a Itinerariului
Cultural

Schimburi de informatii, lucrari de

Protejarea si Carta conservarii, construirea

Renovare — restaurare si renovare
restaurarea competentelor partilor
patrimoniului interesate
Medle_rea patrimoniului, ‘ sz\r?aje, dgzvoltarea Expo.u'tl: $.| dezvgltérea Crearea itinerariilor si rutelor locale,
interpretare activitatilor de interpretare a activitatilor turistice expozitiilor, etc
patrimoniului, dedicate
locuitorilor si
elevilor/studentilor
Valorificare patrimoniului| Dezvoltarea activitatilor Cr?a_rea une_l infrastructuri Dezvoltarea produselor culturale in
culturale axate pe accesibile, realizarea de produse | retea, valorificarea produselor locale in
patrimoniu turistice si culturale teritoriile aflate de-a lungul rutelor

Sursa: adaptare din Landel P.A. (2006), “Invention de patrimoines et construction des territoires”, Gumuchian H. et Pecqueur B. (eds), La ressource
territoriale, Anthropos, Paris.

2.1.4. Importanta EICR

EICR, o agentie tehnica a Consiliului Europei, lucreaza in stransa colaborare cu initiatorii proiectului, pe baza
punerii in practica a metodologiei Itinerariilor Culturale ale Consiliului Europei.

EICR are un rol-cheie in fazele incipiente si de pregatire ale proiectelor: de fapt, misiunea sa fundamentala este
de a sprijini, a oferi asistenta tehnica si de a evalua propunerile de noi rute, in vederea evaluarii acestora de
catre expertii independenti si consiliul de conducere al EPA (Acordului Partial Largit) din cadrul Consiliului
Europei privind Itinerariile Culturale, precum si a aprobarii lor de catre CDCPP, Comitetul director pentru
cultura, patrimoniu si peisaj al Consiliului Europei.

EICR:
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primeste proiecte pentru noile rute culturale;
analizeaza starea tehnica initiala a fiecarui proiect;

stabileste un calendar de lucru;

YV V V V

sprijina initiatorii proiectului in crearea si / sau consolidarea retelei europene prin participarea la
adunarile generale si sedintele comitetului stiintific si ofera instruire membrilor retelei;

Y

oferd consultanta initiatorilor proiectului sugerand experti si cadre universitare care pot coopera in
activitatile traseului si pot imbogati dezbaterea pe tema rutei;

> asista initiatorii proiectului in pregatirea dosarului de aplicare.

Dupa aceasta faza de consultantd, EICR pregateste un raport pentru fiecare proiect, prezentand cadrul si
evolutia fiecarui proiect si subliniind punctele forte si punctele slabe. Aceste rapoarte fac parte din dosarele
depuse la Biroul EPA al Consiliului Europei si la experti independenti care se ocupa de evaluarea de noi proiecte.

Tntrebiri cheie

1. Care sunt principalele etape ale unui proiect Itinerariu Cultural? Care sunt principalele chestiuni pe
care un ltinerariu Cultural al Consiliului Europei trebuie sa le abordeze?

2. De ce este statutul legal un element important pentru reteaua responsabila pentru o ruta culturala?
3. Care sunt principalele domenii de atentie cerute de Itinerarii Culturale, conform CM / Res (2013) 67?

4. De ce patrimoniul joaca un rol esential in crearea si punerea in aplicare a fiecarui traseu cultural si in
intregul program Itinerarii Culturale ale Consiliului Europei?

5. Care sunt principalele atributii ale Institutului European al Itinerariilor Culturale?

6. De ce este important sa se defineasca un set de criterii pentru selectarea membrilor unei retele de
Itinerarii Culturale?
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2.2. PATRIMONIUL ITINERARIILOR CULTURALE: INTRE

PEISAJE, TRADITII SI IDENTITATE

Eleonora Berti, Alessia Mariotti

Itinerarii Culturale ale Consiliului Europei sunt proiecte transfrontaliere teritoriale culturale: pentru a deveni
eficiente si operative, aceste proiecte transfrontaliere teritoriale culturale trebuie sa fie legate in teritoriile pe
care le traverseaza.

n acest sens participarea locuitorilor din teritoriile si de pe siturile care fac parte din rute, precum si implicarea
activa a ,utilizatorilor”, sunt elemente fundamentale care sa asigure procesul de ,identificare” prin care trebuie
sa treaca locuitorii. Aceasta este una dintre actiunile care vizeaza realizarea dezvoltarii durabile a acestor
teritorii, conform recomandarilor CM / Res (2013) 67.

Cand vorbim despre Itinerariile Culturale ale Consiliului Europei si relatia lor cu peisajul, aceasta co-dependenta
poate parea banalj si evidentd. Intr-adevir, legtura dintre programul de Itinerariilor Culturale si Conventia
europeand a peisajului este evidentiata in CM / Res (2007) 12 pe rutele culturale ale Consiliului Europei,
conform careia, rutele trebuie ,sa ia in considerare si sa promoveze cartele, conventiile, recomandarile si
activitatea Consiliului Europei, UNESCO si ICOMOS privind restaurarea patrimoniului, protectia si Tmbunatatirea
lui, peisagismul si urbanismul”.

Este important sa ne amintim ca Itinerariile Culturale sunt strans legate de patrimoniu, atat material cat si
imaterial, si ca acestea sunt sisteme teritoriale transfrontaliere complexe bazate pe potentialul endogen al
fiecarui teritoriu.

Locul Itinerariilor Culturale si al patrimoniului lor ca proiecte teritoriale este bine exprimat in cererile transmise
de retelele in cadrul apelului pentru proiecte dedicate dezvoltarii locale, cum ar fi programele INTERREG sau
LEADER la nivel european.

Traseele culturale si patrimoniul lor, considerat ca resursa, pot sprijini construirea de teritorii si peisaje, si,
uneori, pot deveni forte motrice in initierea de activitati in teritorii.

2.2.1. Dimensiunea peisajului de-a lungul Itinerariilor Culturale: aspecte

comune
Eleonora Berti

Rutele Culturale ale Consiliului Europei prezinta o serie bogata si complexa de teme si subiecte de interes
european; ele se dezvolta Tn cadrul contextelor teritoriale vaste si diverse, cu diferite morfologii si structuri, dar
si istorii si culturi diferite.

Fiecare traseu evidentiaza o parte a istoriei europene, prin cautarea urmelor sale in intreaga Europa. Acest
proces are loc in acelasi timp la scara locala si continentala. La nivel local, este esential sa se redescopere
resursele endogene ale teritoriilor implicate in traseu.

Este important sa subliniem aici ca o astfel de rutd nu este un proiect care tine de ceva abstract sau artificial,
ceva extern pentru teritorii si societatile care traiesc acolo. Ea isi are originea in identitatile locale si in peisaj.

Peisajul ar putea fi considerat numitorul comun al Itinerariilor Culturale ale Consiliului Europei: poate fi imaginat
ca un palimpsest pe care sunt proiectate si pe care poate fi urmarit si astazi un sistem de relatii - vizuale, sociale,
culturale si economice.

Interdependenta dintre Itinerarii Culturale si peisaj este fundamentala: in procesul de cercetare a identitatii
culturale si istorice a Itinerariilor Culturale, este esential sa se redescopere elemente si patrimoniu imprastiate
pe intregul continent. Acest lucru este posibil printr-o citire corecta a peisajului si a semnelor sale.

Din faza initiald a unui nou traseu cultural este important sa se ia in considerare peisajul nu doar ca un obiect, ci
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ca patrimoniu colectiv, in care este posibil sa se recunoasca relatiile si elementele pretioase in realizarea
proiectului traseului.

Dar, inainte de a introduce importanta peisajului, este necesar sa se defineasca ce inseamna peisaj. Expertii
peisagisti au propus diferite definitii ale ,,peisajului”, care pot ajuta sa intelegem mai bine legaturile cu
Itinerariile Culturale. Jackson defineste peisajul ,,ca o compozitie de spatii create sau modificate de catre
societatile care urmeaza sa fie utilizate ca fundament sau fundal pentru existenta noastra colectiva” (Jackson
1984). in opinia lui Lucchiari, peisajul reprezint o expresie materiald a sensului dat mediului de cétre societate
(Lucchiari 2001). Berque considera peisajul a fi 0 amprenta lasata de civilizatie si, in acelasi timp, o matrice,
pentru ca participa la schemele de perceptie, conceptie si actiune care ghideaza relatiile dintre societate, spatiu
si naturd (Berque 1998).

n cazul particular al peisajelor legate de Itinerarii Culturale, prima consideratie care trebuie ficutd este ci rutele
sunt parte a peisajului, acestea sunt in peisajul: ele sunt peisajul. Traseele sunt strans legate de evolutia
structurii peisajului, deoarece ,bunurile” care fac parte din ele au fost create; au devenit de multe ori o matrice
pentru dezvoltarea din secolele urmatoare a peisajului.

Luand in considerare inter-relatiile cu Itinerariile culturale, este importanta de subliniat legatura directa dintre
peisaj si societati, mai precis importanta acordata si de Conventia europeana a peisajului implicarii active si
responsabilitatii cetatenilor vis-a-vis de peisaj. Este necesar sa se ia in considerare atat ,,oamenii din interior”,
care locuiesc de-a lungul rutelor, si pe ,cei din exterior”, care calatoresc de-a lungul lor. Persoanele care
caldtoresc de-a lungul Itinerariilor Culturale sunt observatori privilegiati, pentru ca in timpul calatoriei lor, ei
sunt capabili sa se cufunde n tema rutei, trdind traseul ca pe o continuitate, in special in cazul rutelor liniare.
Peisajele primesc valori simbolice, sens cultural siimportanta si de la oamenii din interior si de la cei de la
exterior. Brunet numeste aceasta valoare conferita peisajelor ,perceptia peisajelor”: perceptia peisajul depinde
de relatia directa dintre peisaje si subiecti (Brunet, 1982).

n anul 2000, Consiliul Europei a elaborat Conventia European3 a Peisajului. Aceasta este prima Conventie
internationala care s-a concentrat in special asupra peisajului si promovarii protectiei peisajului,
managementului si planificarii, precum si cooperarii europene pe probleme de peisaj.

Conventia Europeana a Peisajului defineste peisajul ca pe 0 ,,zona, asa cum este perceputa de oameni, al carei
caracter este rezultatul actiunii si interactiunii factorilor naturali si / sau umani” (Consiliul Europei 2000).
Conventia subliniazd, de asemenea, ca ,peisajul este o parte importanta a calitatii vietii pentru oamenii de
pretutindeni: in mediul urban si in mediul rural, in zonele degradate, precum si in zonele de Tnalta calitate, in
zonele recunoscute ca fiind de o frumusete remarcabila, precum si zonele obisnuite”.

Definitia Conventiei europene a peisajului porneste, in mod semnificativ, de la premisa ca peisajul este un
produs al perceptiei oamenilor. Peisajul, cu alte cuvinte, nu este doar un alt cuvant pentru mediu inconjurator -
este creat in ochii, mintea si inima celor care privesc cu componentele ,reale”, materiale ale mediului nostru,
fiind vazut prin filtrele memoriei si ale asocierii, intelegerii si interpretarii (Fairclough 2002). Conventia
europeana a peisajului descrie o viziune a peisajului centrata pe punctul de vedere al observatorului (daca nu
exista observator, peisajul nu existd), care se bazeaza pe un sistem holistic si dinamic. Toate formele de peisaj
sunt acoperite de aceasta definitie.

Peisajul, prin urmare, nu este doar cadrul natural prin care identificam si admiram frumusetea naturala; peisajul
este, de asemenea, contextul in care oamenii trdiesc viata de zi cu zi, inclusiv declinul zonelor defavorizate si a
factorilor care duc la conflicte de mediu. Mai mult, ca element reactiv si formativ al sistemului de cadastru, este
de asemenea un element esential al experientei calatorului: peisajul este un obiect de observatie si de consum,
precum si un element esential al politicilor regionale referitoare la constructia si marketingul Itinerariilor
Culturale.

Peisajele culturale sunt examinate in cadrul Conventiei Patrimoniului Mondial (1972) si a punerii ei in aplicare.
Perioada specifica vizata, din decembrie 1992, cand Comitetul Patrimoniului Mondial a recunoscut ,peisajele
culturale” ca o categorie de situri in cadrul directivelor operationale ale Conventiei, pana pe 30 iunie 2002,
moment in care punctul 30 al peisajelor culturale din Patrimoniul Mondial a fost oficial recunoscut. Este
analizata natura si distributia lor, la fel ca si infrastructura rapoartelor Comitetului, reuniunilor regionale
tematice si activitatii organismelor consultative.
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Aproximativ 100 de peisaje culturale, exista de fapt pe actuala Lista a Patrimoniului Mondial si pe baza unei
analize a Listelor Propuse, in jurul de alte 100 au sanse sa fie nominalizate in urmatorul deceniu. Aspecte
cantitative, geografice si strategice sunt atinse si foarte probabil viitoare abordari vor fi sugerate. Doudsprezece
recomandari sunt facute.

Peisajele culturale sunt proprietati culturale si reprezinta munca combinatd a naturii si a omului, asa cum sunt
definite in articolul 1 al Conventiei. Ele sunt reprezentative pentru evolutia societatii umane si a asezarilor de-a
lungul timpului, sub influenta constrangerilor fizice si / sau oportunitatilor oferite de mediul lor natural si de
fortele sociale, economice si culturale succesive, atat externe si interne.

2.2.2. Citirea peisajului
Eleonora Berti

“Peisajul este istorie, este umanitatea, este imaginatie”.
Edouard Glissant

Afnvata sa citesti peisajul este fundamental in crearea unui nou proiect Itinerarii Culturale: de-a lungul Europei
peisajele reflecta practicile, cunostintele, valorile, patrimoniul societatilor si stratificarile lor. Rutele Culturale ale
Consiliului Europei, din cauza dimensiunii lor transfrontaliere, traverseaza diferite tipuri de peisa;j.

n perceperea peisajului, vedere este adesea consideratd simtul principal implicat, dar atunci cdnd oamenii sunt
intr-un peisaj (rural, urban, industrial, etc.) toate simturile sunt implicate in procesul de intelegere: "respiram,
mirosim un peisaj, inainte de a-l intelege" (Loiseau et al., 1993).

Citirea peisajului nu este pur si simplu a privi peisajul din jur: este un proces cultural, care depinde de o serie de
elemente, caracterizand subiectul. Toti acesti factori sunt fundamentali in citirea elementelor peisajului si
relatiilor dintre aceste elemente. Figura 3 ilustreaza sistemul de filtre care determina lectura peisa;j.

Figura 3: Sisteme de filtre in perceperea peisajului

Sistemul de “filtre”
Feedback

Peisajul “obiectiv”

Individul

Q
N
§s
- S
'EN
w s

Imobilitate / Factorii de selectie \ Modele culturale
sau miscare contemporane,
observator simbolism, stereotipuri

dominante

Distanta reald Context tehnologic
fatd de peisaj contemporan
Caracteristici individuale, Limba Relatie cu locul, experiente,
personalitate: varsts,  Nivel de calificare, “experient3” spatiald
sex, sensibilitate, pregdtire socio-
gust, motivatie, stare  culturald, educatie,
de spirit categorie profesionald

51



Sursa: Paulet, J.P. (2002), Les repésentations mentales en géographie, Anthropos, Paris.

Factorii externi, de asemenea, trebuie sa fie luati in considerare, inclusiv modelele culturale contemporane
observatorului, simbolismul dominant si stereotipurile. Alti factori determinanti in intelegerea peisajului sunt
cunoasterea locurilor observate si experientele traite de subiectul in legatura cu aceste locuri.

Luand in considerare importanta subiectivitatii in interpretarea peisajului, este posibil sa se recunoasca erori
inevitabile de interpretare, datorate "relatiei puternice dintre inteligenta si afectivitate: capacitatea de a rationa
ar putea fi redusa, de asemenea, ar putea fi distrusa de un deficit emotional ; reducerea reactiei emotionale poate
fi baza pentru atitudini irationale” (Morin 2000). Acest considerent se aplica peisajului, dar si interpretdrii
patrimoniului cultural in general, si are ca rezultat o intelegere pretioasa a rolului complex al Itinerariilor Culturale
ca instrument de mediere si naratiune a identitatilor culturale.

Persoanele care calatoresc de-a lungul rutelor, in afara de interesul lor referitor la tema rutelor, au posibilitatea
de a descoperi diferite tipuri de peisaj de-a lungul cél&toriei lor. in cazul rutelor de pelerinaj, cum ar fi Santiago de
Compostela, una dintre motivatiile cdlatoriei este observarea peisajelor. Am putea crede ca peisajele de-a lungul
traseului Santiago de Compostela sunt extraordinare pe tot parcursul ‘el camino’, dar acesta nu este cazul. De
fapt, peisajele cuprinse in Itinerariile Culturale sunt in principal obisnuite, cu un procent ridicat de peisaje rurale
si suburbane. Experienta de calatorie, si, in cazul Santiago de Compostela, in special, experienta de mers pe jos
distante mari, influenteaza perceptia noastra asupra peisajului si tendinta este de a idealiza un peisaj obisnuit,
atribuindu-i o valoare deosebitd (Griselin et al ., 2005). Astfel, Itinerarii Culturale au un potential important in
recunoasterea si intelegerea "peisajelor minore", desi ele au nevoie de multe ori de orientari si proiecte pentru a
recrea o dinamica si o calitate care trebuie sa fie explicate atat oamenilor din interior cat si celor din exterior.

n timpul primelor etape ale credrii unui Itinerariu Cultural, este necesar sd se recunoasc valoarea simbolici a
elementelor legate de ruta, care fac parte din peisajul, cum ar fi monumente si patrimoniul construit. De
asemenea, este important sa se identifice semnele simodelele care formeaza peisajul astazi, care sunt patrimoniul
secolelor trecute. Rutele culturale sunt instrumente dedicate europenilor pentru a creste cunoasterea si
constientizarea peisajelor si a turismului cultural. Natura lor transfrontaliera ofera de asemenea o oportunitate
pentru cercetare in colaborare si proiecte practice cu privire la peisaje, iar punerea in aplicare a principiilor de co-
responsabilitate si schimb intre rezidenti si consumatori, dupa cum au fost evidentiate de Conventia Europeana a
Peisajului.

Exista diferite metode de analizd a peisajului, care pot fi utilizate Tn cazul Itinerariilor Culturale, cum ar fi cea
descrisda de Romani (1999), al cdrui matrice a peisajului se bazeazd pe punctul de vedere al observatorului
peisajului (vezi tabelul 2 de mai jos). Astfel de matrice permit o mai buna intelegere a evolutiei unui peisaj.

Tabel 2: Matrice fundamentale in analiza peisajului

Matrice naturala Altimetrie, forma de relief, hidrografie, morfologie generala, ecologie
vegetala, ecologie zoologica

Matrice antropomorfa Demografie, economie si sociologie, activitatile umane

Matrice istorica si Istoria teritoriului, elemente si urme istorice, culturale si etnice, influente
arheologica culturale

Matrice de perceptie Vizibilitate si inter-vizibilitate intre elementele de peisaj, intre puncte si itinerarii
(sau trasee), semiologie naturald si antropica

Sursd: adaptare din Romani, V. (1999), Il paesaggio. Teoria e pianifi azione, Ires, Turin.

Figura 4: De la perceptie la dezvoltare sustenabild/durabila
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De la perceptie... ... inspre dezvoltare durabila

¢+ Perceptie Peisaj si calitati naturale

¢+ Impresie, valori sociale Obiective ale politicilor sectoriale
¢ Participare Forte motrice
Reglementari

+ Analiza situatiei curente
¢+ Analiza tendintelor

Viziune: o dezvoltare durabila a ltinerariilor Culturale,
bazata pe obiective calitative si cantitative, ghidata de
planuri de actiune realiste

Aceste matrice ajutad la recunoasterea diferitelor straturi componente ale peisajelor pe care le observam si
permit descoperirea de elemente legate de tema traseului si rolul jucat de tema traseului sau traseul in
sine (in special in cazul rutelor liniare ) in evolutia peisajului. Analiza toponimica, concentrandu-se pe
numele de locuri, ca parte a patrimoniului unui traseu, este, de asemenea, utila in reconstruirea
evenimentelor din trecut si temelor in curs de dezvoltare .

Peisajul este adesea definit ca enciclopedia principala a cunostintelor noastre, reflectand asupra identitatii
unei regiuni si aratandu-ne n acelasi timp, istoria noastra si varietatea de semne care marcheaza evolutia
treptata care a modelat si continua sa modeleze regiunea, in conformitate cu caracterul profund al fiecarui
teritoriu.

Este clar ca Itinerariile Culturale ca proiect teritorial cultural, adanc Tnradacinat in teritoriile implicate, ne
dau posibilitatea de a restructura si replanifica calitatea si intelegerea peisajelor europene, in

conformitate cu cerintele Conventiei Europene a Peisajului, si de a crea politici participative, in
concordanta cu natura comunitara a programului.

2.2.3. Peisaj si participare

Eleonora Berti

A vorbi despre peisaj, in sensul Conventiei Europene a Peisajului invoca un discurs despre responsabilitate
si participare sociala.

Peisajul constituie punctul de intalnire intre obiect si subiect, observator si observat, o sinteza intre
activitatea spectatorului si faptul ca existd ceva ce este de vazut, ceva care trebuie luat in considerare
(Besse 2000). Peisajul este puternic angajat in gestionarea durabila.

Conventia Europeana a Peisajului insista asupra problemei participarii societatilor: aspiratiile populatiilor
constituie un element important. Diferite grupuri de actori sociali sunt implicati in deciziile Tn legatura cu
peisajul; moduri diferite de a vedea si de interpretare a peisajului trebuie sa fie luate Tn considerare. Peisaj
reflecta adesea expresia aspiratiilor si obiectivelor care nu coincid intotdeauna.

Potrivit lui Prieur si Durousseau (2004), nu este o chestiune de:

capitulare n fata modei ... Daca Conventia insista atat de mult pe problema participarii este in scopul de

a exprima specificitatea "peisajului” Tn cel mai bun mod posibil. Peisajul nu exista decat prin ceea ce este
perceput. O politica care implica exclusiv expertii si administratia ar produce un peisaj sustinut de popor
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... Democratizarea peisajului nu este numai asociata cu noua sfera de actiune introdusa de Conventia de
la Florenta, dar este, de asemenea, exprimata prin aceasta achizitie colectiva si individuala a tuturor
peisajelor, care necesita participarea directd a tuturor in toate fazele decizionale, pentru transformarea
lor, urmarirea evolutiei lor si pentru prevenirea distrugerii nechibzuite.

Metodologia elaborata de catre Kevin Lynch in 1960 este o abordare participativa, care poate fi folosit de-
a lungul Itinerariilor Culturale. Lynch solicita cetatenilor sa-si deseneze propriile orase asa cum le percep
(Lynch 1960). Rezultatele reflecta nivelul social si cultural al autorilor, dand nastere la diferite viziuni ale
mozaicului urban.

Aceasta abordare participativa este, de asemenea, utilizat in cartografierea comunitara eco-muzeal3, care
este un alt instrument care permite implicarea pro activd a cetdtenilor in identificarea de patrimonii si
mosteniri teritoriale si in procesul decizional. Cartografierea comunitard este adesea folosita pentru a
implica diferite parti ale populatiei, inclusiv copiii, si pare, de asemenea, eficientad in cresterea gradului
de constientizare si cunoastere in comunitatea locald cu privire la responsabilitatea lor fata de peisaj si
resursele teritoriale.

2.2.4. Perceptia asupra peisajului de-a lungul rutelor

Eleonora Berti

Traseele sunt teritoriul unde se intalnesc oameni din diverse regiuni si din afara lor. in special, in cazul
Itinerariilor Culturale, aceasta intalnire este esentiala si trebuie sa fie ghidata pentru a evita conflictele
intre aceste doua categorii.

De asemenea, este important sad se ia in considerare faptul cd persoanele care calatoresc de-a lungul
Itinerariilor Culturale sunt outsideri pe teritoriile in care calatoresc, dar sunt in acelasi timp si insideri din
punct de vedere al traseelor culturale. Pe de alta parte, locuitorii pot fi considerati ca insideri pe teritoriile
lor, dar acestia ar putea fi strdini in ceea ce priveste ruta/ele culturala/e de pe teritoriul lor, in cazurile n
care nu stiu de existenta Itinerariului Cultural de pe teritoriul lor.

Legatura dintre peisaj si rutele culturale a fost deja studiatd.'® Un chestionar a fost trimis unui grup initial
de reprezentantii ai Itinerariilor Culturale (7 din cele 25 acreditate Tn 2009). Se urmarea implicarea si
sensibilizarea cu privire la tema acestei legdturi printre cei care conduc rutele pe o baza zilnica si care
consideram a fi outsideri speciali, fiind Tn acelasi timp straini tinuturilor strabatute de rutele, si insideri,
cunoscatori ai rutelor si constienti din experienta profesionala de valoarea lor ca instrument de
interpretare a patrimoniului.

Chestionarul continea intrebari referitoare la diverse teme:
> rolul acordat peisajului in relatie cu cunoasterea teritoriilor calatorite si / sau incluse in rutele;

> existenta programelor de colaborare create cu scopul de a gestiona sau dezvolta peisajului de-a
lungul rutelor (de exemplu, programele UE).

A doua parte a chestionarului s-a axat pe impresii subiective si calitative, precum zgomotele si mirosurile
in calitate de componente ale peisajului definite pe baza senzatiilor pe care le provoaca. De asemenea,
am cerut reprezentari ale elementelor caracteristice ale peisajului prin care s-a calatorit sub forma unui
desen schematic, si fotografii considerate a fi relevante.

n opinia unor manageri traseu, peisajul este un element esential, deoarece este un personaj important al
traseului, si peisajului este central rutei in calitate spirit protector al locurilor. Am citit, de asemenea, ca
peisajul este un patrimoniu al memoriei pe care se intemeiaza o identitate constienta si o cunoastere a
resurselor culturale ale comunitatii. Peisajul este, prin urmare, o componenta esentiala a rutelor:
asemenea rutelor, peisajul este un element complex si sistemic prezentand aspecte geografice, naturale
si antropice, prin care putem interpreta elemente materiale, cum ar fi patrimoniului construit si elemente

18 Berti, E. (2012), ltinerari Culturali del Consiglio d’Europa: tra ricerca di identita e progetto di paesaggio, Firenze University Press, Florence
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imateriale, cum ar fi traditiile culturale si gestionarea regiunilor traditionale.

Peisajul este, de asemenea, recunoscut ca un element esential facand cunostinta turismului cultural cu
rutele. Se ia Tn considerare textul pe care traseul ne permite sa-I citim, cu cheia narativa legatd de tema
traseului. Calatorind prin peisaj ni se dezvaluie repere si structura regiunilor. Peisajul este un hipertext -
format din simboluri carora le dam o interpretare si le atribuim anumite valori. Aceste simboluri sunt
uneori identice Tn toata Europa, dar uneori variaza si sunt strans legate de comunitatea care le-a creat.

Daca, de exemplu, avem in vedere Traseele Maslinului, atunci peisajul, sau mai degraba peisajele
parcurse, respectiv, care alcatuiesc tinutul Itinerariului Maslinului, reprezinta caracteristicile fiecarei
regiuni si a fiecarui tinut pe care cresc maslini. Peisajul maslinului in fiecare regiune este atractiv in mod
natural din punct de vedere al turismului cultural si cu popularitate in crestere a turismului gastronomic
si vinicol, dar din punctul de vedere al insiderilor, aceasta este parte a identitatii lor culturale.

Peisajul itinerariilor poate stimula, de asemenea, imaginatia. Daca ne gandim la Traseul Fenicienilor, de
exemplu, peisajul este sinonim cu mitologia, cu ceea ce a existat n trecut, dar nu mai exista.

n plus, rutele de pelerinaj, cum ar fi Via Francigena, Calea Sfantului Olav sau rutele de pelerinaj Santiago
de Compostela sunt foarte strans legate de turismul ecologic, cu tot mai multe pelerini si turistii ce cauta
acest aspect al contactului cu peisaje rurale.
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Figura 5: Peisaje de-a lungul Traseelor Maslinului

Sursa: Fundatia culturald, “The Routes of the Olive Tree”

Figura 6: Peisaj de-a lungul Via Francigena in Toscana

Sursa: Berti (2012)

Figura 7: Analiza peisagistica de-a lungul Via Francigena:
particularizarea straturilor si elementelor peisajului, percepute de calatori
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Peisajul da structura rutelor si la randul lui i-a fost data de asemenea structura intotdeauna de ele. Este un
element de identitate, care, prin temele dezvoltate de fiecare itinerariu, ajutda la interpretarea atat a
caracteristicilor unice ale fiecarei regiuni europene si a aspectele lor comune in diferitele lor forme. Traseele,
n special Itinerariilor Culturale ale Consiliului Europei, sunt naratiuni care au loc in mod continuu in intreaga
Europa. In acest naratiune gasim repere, integrate in fiecare context cultural, social si istoric si consolidate de
cheia narativa a fiecarui traseu. Traseele nu sunt o serie lunga de puncte izolate pe continentul european, ci
fire comune care printr-un discurs permanent leaga locuri si regiuni din toate cele patru colturi ale Europei si

ajuta la prezentarea "Destinatiei Europa" in toatad bogatia si unitatea sa.

2.2.5. Peisajele traseu din punctul de vedere al calatorului

Eleonora Berti

Rutele culturale pot fi definite ca mijloace media bogate, prin care istoria complexa a Europei poate fi
interpretata si povestitd. Acestea sunt elementele formative ale regiunilor si peisajelor care au fost modelate
in simbioza cu pamantul din timpuri imemoriale.

Caile de pelerinaj si rutele comerciale, de exemplu, datoreaza forma lor geomorfologiei terenului, istoriei si
regimurilor de guverndmant succesive. in Europa, aceeasi teméa fundamentala pot fi regasita in diferite forme,
in functie de caracteristicile geografice, cat si culturale, istorice si naturale ale diferitelor tari.

Cand vorbim despre Itinerarii Culturale al Consiliului Europei, nu trebuie sa uitam relatia lor cu turismul, care
presupune o calatorie fizica si spatiala in Europa. Imaginatia noastra creeaza cuvinte si imagini esentiale
simplificate din experienta fizicd a unei calatorii, ficind amintirile noastre din acea célitorie de neuitat. in
relatia dintre peisaj si rute, trebuie sa ne asteptam la o faza pregatitoare initiala in care vom crea o imagine
anticipata, viziunea locurilor pe care le vom gasi pe drum si calatoria in sine. Un peisaj imaginar se formeaza in
mintea noastra din lecturarea descrierilor si selectarea rutelor si opririlor, astfel incat calatoria de-a lungul
rutelor este deja creata in mintile noastre hainte de a deveni realitate.

n timpul cilitoriei procesul continud: in timpul c3l3toriei vom absorbi informatii, imagini si senzatii prin crearea
de legaturi intre locurile strabatute sau vizitate, si prin compararea lor cu modul in care ni le-am imaginat si
cum sunt in realitate.

Pe parcursul calatoriei mintea noastra selecteaza zgomote, sunete, cuvinte, culori, gusturi, arome si forme,
simplificand si alegand, punand accent pe aspectele care ne atrag atentia si carora le conferim sens.

Peisajul, In mod natural, este parte a cdlatoriei. Este dimensiunea fizicd si spatiala pe care o traim in timpul
calatoriilor noastre: peisajul este ceea ce ochii nostri percep si exploreazd, si ceea ce mintea noastra
sintetizeaza, elaboreaza, schiteaza si scoate in evidenta.

O calatorie de-a lungul Itinerariilor Culturale ale Consiliului Europei inseamna interpretarea peisajelor
succesive, unul dupa altul, prin intermediul rutelor insele. Elemente definite si puternice, peisajele europene
ne insotesc in calatoriile noastre.

2.2.2. Rolul patrimoniului pentru tinuturi, pentru identitatea si vizibilitatea lor

Alessia Mariotti

Literatura de specialitate referitoare la rolul culturii si patrimoniului cultural ca valoare pentru dezvoltarea
locala este foarte vasta si include lucrarile savantilor din diferite discipline: antropologie, geografie,
management, economie, arhitectur3, etc.

Foarte adesea economistii inteleg bunurilor culturale ca un stoc de capital (Mazzanti 2002), prin urmare demne
de conservare. In opozitie cu aceastd definitie destul de Thgustd, economistii culturali (Grefa 2003; Santagata
2002; Trimarchi 1996; Valentino 2003; Mazzanti 2002) au o viziune mai largd, diversificata, interpretand
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patrimoniului cultural ca pe o resursa economica care sa fie exploatata pentru a initia procesul de dezvoltare
locala .

Patrimoniului cultural ar putea fi perceput atat ca o resursa economica directd (de exemplu pentru turism), sau
ca sursd indirecta de bunastare pentru comunitatea: este o resursa tipica relationald in cadrul ecosistemului
cultural (Grefa 2003). Tn acest sens patrimoniu cultural nu poate fi inteles exclusiv ca un instrument pentru
producerea de profit; este un vehicul pentru construirea unei relatii puternice intre comunitatea locala (sau,
de asemenea, persoane fizice) si un patrimoniu si identitate comuna (Béghain 1998).

Pentru geografi, studiile culturale reprezinta o ramura specifica de cercetare si au dat nastere la o puternica (si
incé activa) dezbatere si la diferite scoli de gandire. in special cultura este perceputa ca un univers de simboluri,
spatii de constructie, locuri si civilizatii. De un interes special pentru lItinerarii Culturale si circuitele culturale
sunt studiile privind peisajele culturale si relevanta lor in constructia acoperirii teritoriale a sistemelor locale, in
care cultura este unul dintre elementele fundamentale esentiale. Simbolurile sunt primele elemente in
constructia proceselor de identitate si identificare a comunitatilor cu propriile teritorii. Reperele materiale si
imateriale teritoriale (un monument, un eveniment traditional, literatura sau arhitectura si, in final, orice fel de
expresie umana sau patrimoniu istoric), contribuie la crearea unui set de valori comune. Studii succesive
efectuate de experti in mediul urban si sociologi incepand din 1970 au demonstrat ca exista o legatura directa
intre patrimoniul cultural, simbolurile prin care isi exprima valorile, modul in care procesul dinamic de
identitate culturalda se dezvoltda si calitatea perceputa a vietii comunitatii. De exemplu, imbunatatirea
cunostintelor de istorie locala si de patrimoniu comun, ajuta la conservarea si protectia patrimoniului cultural,
sustine un comportament social pozitiv si incurajeaza adoptarea unor forme inovatoare de guvernare sociala.
O identitate locald comund si impartasita (de asemenea, in termeni de valori sociale si / sau bunuri comune
culturale) este, de asemenea, o resursa culturala non-reproductibild, care ar putea atrage vizitatori si un grup
tinta specific de turisti. Acest proces este, de asemenea, cunoscut managerilor pe resurse umane care se ocupa
de procesul de identificare a lucratorilor din fabricile care vand produse de marca faimoase (in special in
sectorul modei si designului). Atitudinea pozitiva a lucratorilor datorita identificarii puternice cu brandul este
un avantaj suplimentar pentru acest tip de firma. in acelasi mod, procesul de identificare a tuturor pértilor
interesate care locuiesc de-a lungul unui Itinerariu Cultural (sau la noduri sale) este un avantaj competitiv
pentru dezvoltarea locald a sistemelor teritoriale.

Caseta 9: Partajarea unei valoare, protejarea unui peisaj: Tuoro sul Trasimeno

La 21 iunie 217 1.Hr., o lupta de vaste proportii a avut loc intre trupele romane si punice in Tuoro la lacul
Trasimeno 1n Italia. Nimic tangibil nu a ramas Tn urma acestui eveniment istoric, cu exceptia peisajului. In
ultimii 30 de ani, o administratie cu vederiinspre viitor a [dsat campul de lupta neatins si a conservat peisajul
special, permitand lumii sa experimenteze, astazi, istoria antica prin comemorare si cu ajutorul noilor
instrumente ale tehnologiei informatiei si comunicarii. in cadmpiile de langa Tuoro este posibild vizitarea
campului de lupta si retrdirea diferitele faze ale luptei cu ajutorul Centrului de Documentare a Palazzo Capra
si reconstructiilor virtuale. Tinerii care traiesc in regiune iau rolul soldati romani sau punici pentru
comemorare, iar procesul de identificare este atat de puternic incat unii dintre ei au inceput sa studieze
limba latina pentru a comunica in timpul spectacolelor.

Ruta Hannibal este un proiect din Traseu Fenicienilor.

Surse: www.rottadeifenici.it si www.comune.tuoro-sul-trasimeno.pg.it, accesat 16 noiembrie 2013.

Trasee culturale se pot extinde spatial la niveluri diferite de la local la trans-continental. Puterea lor principala
este Tn reteaua de teritorii. Caile sunt Tmpartite in sub-retele si retele in situri care au o politica consecventa.
Cautarea acestei coerente si continuitati comune este semnificativa in ceea ce priveste imaginea si vizibilitatea
atat pentru ruta cat si pentru destinatiile care Ti apartin. Tururile tematice se concentreze pe obiective care fac
parte organic din spatiul geografic, marcand unicitatea si individualitatea care apartine teritoriul si legand situri
cu elemente similare. Aceasta categorie deschide usa unui nou model de patrimoniu. Conceptul de cale culturala,
complexa si multidimensionald, introduce si reprezinta o contributie calitativa la conceptul de patrimoniu si
conservarea acestuia. Din punct de vedere geografic, un itinerar cultural poate fi exprimat pe o axa spatiald ca o
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reprezentare a continuitatii (bazata pe dinamica miscarii si pe conceptul de schimb mutual), precum si pe o axa
temporald din moment ce gradul de autenticitate, masura si densitate elementelor tangibile si a activelor
imateriale, difera fizic in fiecare loc.

Primul utilizator al retelelor fizice ale Itinerariilor Culturale este turistului; el este initiatorul dinamicii economice
ale dezvoltarii teritoriale. Asa-numitele coridoare culturale (Richards, Russo si Grossman 2008) dau teritoriilor noi
perspective de dezvoltare a turismului cultural, crescand numarului si calitatea posibilelor experiente turistice de-
a lungul traseului.

Se poate distinge intre coridoarele care furnizeaza o legdturd intre o serie de destinatii mai mari sau mici, si
coridoare care devin destinatii si centre ale activitatilor turistice. Toti vizitatorii au asteptari comune: sa descopere
si sa simta identitatea unui teritoriu construit pe o imagine, un subiect, o istorie, un mit, etc. Integrarea crescanda
a culturii ca element-cheie al consumului turistic este o noutate in sine, dar pentru multi autori, este nasterea
unui nou tip de turism, in ciutare de experiente si emotii. in acest context, este clar ca Itinerariile Culturale vor
deveni o forma excelenta de turism cultural, nascute din noile cerinte ale turistului postmodern, oferind conexiuni
intre diferite resurse si acces la un nivel mai complet si mai inalt de experientd. Rutele din Itinerariile Culturale
ofera o abordare holistica asupra destinatiei pe baza consumului de cultura: resurselor culturale sunt apreciate
nu numai pentru ceea ce sunt, dar, de asemenea, pentru sensul si valoarea pe care le ofera in contextul lor specific
si pentru vizitatori individuali. Astfel resursele culturale vizitate sunt o parte a proceselor de constructie a
identitatii consumatorilor insisi. Prin urmare, alegerea de consum turistic nu poate fi inteleasa separat de
contextul cultural in care se nasc turisti. Prin produsele pe care le cumpara, ei isi exprima stilul de viata si
arhetipurile patrimoniului lor cultural. Experienta unui loc este, prin urmare, in centrul Itinerariilor Culturale, care
devin un nou spatiu pentru descoperire, pentru relatii si sentimente (pe scurt) si un instrument inovativ pe care
tinuturile 1l pot folosi pentru a da un plus de valoare in sectoarele sociale, culturale si economice . Itinerariile
Culturale completeaza si integreaza aspecte ale patrimoniului material si imaterial (experientiale si emotionale)
ale produsului turistic.

in concluzie, patrimoniul cultural, gratie legdturii cu turismul (UNESCO / Reteaua UNITWIN "Culturd, Turism,
Dezvoltare" 2008), reprezintd un sistem de resurse bazat pe capital social care este capabil sa initieze procesul de
inovare organizationala sau imbogatire sociala legata de etica turism responsabil (Macbeth 2004; Dallari 2008).
Conceptul de itinerar cultural se bazeaza exact pe relatia dintre turism si cultura si pe rolul relational atat al
patrimoniului cultural cat si al Experientelor si practicilor din turismul. Unele aspecte cheie rezulta dintr-o analiza
rapida a literaturii pe aceasta tema: in primul rand, caracterul relational ca prima caracteristica a Itinerariilor
Culturale ne permite sa le intelegem ca pe un obiect dinamic. Rutele culturale nu sunt o simpla secventa statica
de obiecte (cum ar fi muzee sau situri arheologice), dar reprezinta laitmotivul procesului evolutiv al unei anumite
caracteristici a identitatii culturale la o scara urbana sau teritoriald mai mare (Dallari si Mariotti 2010). Rutele
culturale sunt, de asemenea, cel mai potrivit instrument pentru a depasi dilema, mai ales in centrele urbane mici
sau medii, intre "conservarea patrimoniului" si "dezvoltare" (Al-hagla 2010), deoarece esenta lor constad in
interpretarea schimbarilor sociale legate de patrimoniului material si patrimoniul imaterial si de peisajele
culturale. Construirea si gestionarea in mod corespunzator a unei rute culturale ajuta la evitarea procesului (non-
dinamic) de "muzeificare" si abordeaza necesitatea de a asigura un anumit nivel de calitate in experienta
turismului pentru vizitatori. in cele din urma, asa cum a subliniat in Majdoub (2010), Itinerariile Culturale pot fi
analizate Tn mod corespunzator doar folosind o abordare multidimensionala, mai precis, luand in considerare in
acelasi timp amploarea geografica, obiectul de consum, precum si experienta turismului cultural.

Raportul anual pe Feder cultura (2006: 3) prevede ca patrimoniul cultural material si imaterial "este considerat o
componenta cheie a bunastarii, precum si un factor de dezvoltare economica ... [astfel] politicile pentru sporirea
artelor si culturii intr-o societate din ce in ce mai globalizata, apar in centrul noilor strategii pentru competitivitate
teritoriald, recuperarea identitatii teritoriale si bunastarii cetatenilor ". Dallari (1996: 91) adauga ca "sa cunosti si
sa pastrezi liniile fundamentale ale formei unui teritoriu, inseamna mentinerea specificului locului. Din acest
motiv, conservarea si protectia simbolurilor teritoriale legate de patrimoniul istoric si cultural al tinutului se
dovedeste a fi un bun strategic: patrimoniu cultural joaca un rol-cheie spatial in comunicare si conexiune, si, de

asemenea, in inovatie si creativitate".
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Intrebiri cheie
1. De ce sunt Itinerarii Culturale si peisajele strans legate?
2. Care sunt principiile de baza ale Conventiei Europene a Peisajului?

3. Care sunt principalele elemente, pe care le puteti percepe la peisajul care va inconjoara in acest
moment?

4. Care matrice constituie baza analizei peisajului?

5. Ce fel de politici puteti sugera pentru gestionarea peisajul apartinand traseului de pe teritoriul
dumneavoastra?

6. Care sunt legaturile dintre patrimoniul, tinut si turism?
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2.3. DIMENSIUNEA STIINTIFICA A ITINERARIILOR CULTURALE:

COMISII STIINTIFICE SI RETELE DE CUNOASTERE

Maria Gravari-Barbas

Scopul acestui capitol este de a sublinia importanta comisiilor stiintifice si retelelor de cunoastere legate de
Itinerariile Culturale ale Consiliului Europei, precum si rolul pe care aceste organisme stiintifice il pot avea in
crearea, monitorizarea si evaluarea, imbogatirea si dezvoltarea ulterioara a traseelor.

Capitolul examineaza in primul rand rolul retelelor de cunoastere pentru grupul centrelor de cercetare,
universitatilor (studenti si cadre universitare) in relatie cu partile interesate, organizatiile non-profit si actorii
locali / regionali / nationali siimportanta lor pentru structurarea si dezvoltarea Itinerariilor Culturale. Se arata
ca aceastd grupare a cercetarii si crearea de retele poate juca un rol important nu numai pentru fiecare
Itinerariu Cultural, dar, de asemenea, pe o scard mai larga, pentru itinerariile europene, prin dezvoltarea unei
retele europene de cercetare privind Itinerariile Culturale.

Se analizeaza apoi rolul jucat de crearea de comisii stiintifice in imbogatirea si dezvoltarea de retele sociale /
culturale / economice ale Itinerariilor Culturale. In cele din urma, ofera cateva exemple de bune practici legate
de actiune si rolurile selectate ale comisiilor stiintifice ale Itinerariilor Culturale.

2.3.1. Retelele de cunoastere ca instrumente necesare pentru crearea si
dezvoltarea Itinerariilor Culturale

Importanta retelelor de cunoastere in textele Itinerariilor Culturale
Un traseu cultural este un sistem complex si dinamic, care:

chiar daca ... [aceasta] poate include monumente si situri de orice fel, precum si peisaje culturale si naturale ...
implicd o valoare ca un intreg, care este mai mare decat suma partilor sale si fi confer Itinerariului sensul. in acest
fel, un Itinerariu Cultural ca un intreg ajuta la intelegerea proceselor interactive, dinamice si in evolutie continud
ale legaturilor umane interculturale care reflectd diversitatea bogata a contributiilor diferitelor popoare la
patrimoniul cultural. (Suarze-Inclan 2005)

Datoritd naturii lor dinamice si sistemice, documentarea, constituirea si dezvoltarea Itinerariilor Culturale
depind Tn mod intrinsec - mai mult decat pentru alte proprietati de patrimoniu - de existenta unor retele de
cunoastere, care cuprind diverse tipuri de parteneri: academicieni, experti, cercetatori si alti profesionisti de
clasa. Principalele texte legate de Itinerarii Culturale accentueaza, direct sau indirect, nevoia de colaborare
intre acesti parteneri.

Tn 1998 in Regulamentul Consiliului Europei, s-a cerut in mod specific ca temele care fac obiectul Itinerariilor
Culturale sa "permita dezvoltarea initiativelor si proiectelor exemplare si inovatoare in domeniul turismului
cultural” (I - Lista criteriilor de eligibilitate pentru teme) . in sectiunea Ill (Lista de criterii pentru retele) retele
sunt analizate direct si in detaliu. Punctul 1 subliniaza faptul ca aceste concepte ar trebui sa fie formulate pe
baza cercetarilor intre partenerii participanti. Punctul 5 din sectiunea Il (Lista de domenii de actiune prioritare)
cere "cooperare intre Europa si alte continente", ceea ce reprezinta, in principiu, un apel la crearea de retele
internationale. O cerintd importanta ca parte a aceluiasi punct stipuleaza necesitatea ca proiectele sa "se
refere, in domeniul turismului cultural, la sensibilizarea publicului, atragand atentia factorilor de decizie asupra
necesitatii protejarii patrimoniului ... si sa incerce sa-si diversifice atat oferta cat si cererea, in vederea
promovarii dezvoltarii turismului de calitate, cu o dimensiune europeana "(Moulin si Boniface 2001: 243).

Cooperarea in cercetare si dezvoltare este, de asemenea, una dintre problemele-cheie ale domeniilor de
actiune definite de CM / Res (2013) 67. In conformitate cu aceastd rezolutie, proiectele pentru Itinerarii
Culturale trebuie:

- sa joace un rol unificator in jurul temelor europene majore, care sa permita cunoasterii dispersate sa fie
reunita intr-un tot;

- sa arate modul in care aceste teme sunt reprezentative pentru valorile europene impartasite de mai multe
culturi europene;

- sd ilustreze dezvoltarea acestor valori si varietatea de forme pe care le pot lua in Europa;

- sa se preteze cercetarilor si analizelor interdisciplinare atat la nivel teoretic cat si practic.
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Importanta retelelor de cunoastere potrivit organismelor consultative
UNESCO

Retelele de cunostinte reprezinta o dimensiune importanta a Itinerariilor Culturale conform ICOMOS, care a
creat un Comitet International de Itinerarii Culturale (CIIC)'° si a promovat crearea unei Carte ICOMOS a
Itinerariilor Culturale, aprobatd in 2008 la Conferinta Generald de la Quebec (cu o definire clard a diferentelor
dintre un traseu/itinerariu cultural, un coridor cultural si o ruta turistica culturald). Cercetarea este mentionata
in mod explicit ca o componentd fundamentald a Itinerariilor Culturale: "Conceptul de Itinerariu Cultural
necesita o0 metodologie specifica pentru cercetarea, evaluarea, protectia, conservarea, pastrarea, utilizarea si
gestionarea sa"; "Aceasta metodologie presupune instituirea unui sistem de activitati coordonate si gestionate
integral" (ICOMOS 2008).

Cercetarea este, prin urmare, chiar in centrul definirii si dezvoltarii Itinerariilor Culturale. Carta ICOMOS din
2008 mentioneaza ca din moment ce "studiul rutelor culturale se poate extinde in diferite zone geografice,
eventual foarte separate unele de altele ... este, prin urmare, oportun sa se instituie mai multe echipe de
cercetare situate la principalele puncte caracteristice ale traseului studiat". Retele de cunoastere pot fi, prin
urmare, sisteme complexe de asociere a numeroase centre de cercetare din diferite regiuni legate de
Itinerariile Culturale. Carta ICOMOS insista Tnsa asupra faptului ca metodologia de cercetare ar trebui sa
analizeze la nivel global si sistematic Itinerariile culturale si semnificatia lor de ansamblu, pentru a respecta
sensul si semnificatia istorica a traseului. Aceasta subliniaza, de asemenea, faptul ca echipele de cercetare care
lucreaza la itinerariile culturale ar trebui s3 fie de naturd multidisciplinard si cooperativi. in acest scop,
stabilirea unor criterii de lucru comune "bazate pe principiul de a incepe o investigatie a componentelor, dar
fara a pierde din vedere proiectul ca un intreg" este necesara. Aceasta cercetare presupune, intr-adevar,
crearea de instrumente metodologice comune pentru colectarea datelor. Eficienta acestora depinde de
colaborarile anterioare si de cimentarea lor care ar putea permite conceperea de masuri standardizate si
indicatori de analiza. Prin urmare, este important sa se includa in planul proiectului Itinerariile Culturale
mecanismele de coordonare necesare pentru a "facilita comunicarea si cooperarea intre cercetatorii in scopul
de a face posibila transmiterea de date despre activitatea si realizarile fiecarei echipe."

Carta ICOMOS privind Itinerariile Culturale ne aminteste, de asemenea, cd retelele de cercetare sunt
importante pentru a efectua identificarea si selectarea proprietatilor de patrimoniu cultural, care sunt integral
legate de un anumit traseu. Din moment ce nu toate tipurile de proprietati ale patrimoniului cultural de-a
lungul unei Itinerariu Cultural sunt neapdrat obiecte adecvate de studiu in legatura cu acesta, este important
sa se stabileasca criteriile si argumentele pentru selectarea acelor obiecte care constituie parte integranta din
tema selectata si valorile aferente, dupa cum s-a mentionat in Carta: "Singurele elemente care ar trebui sa fie
evidentiate in cadrul anchetei stiintifica a unui itinerariu Cultural sunt cele legate de obiectivul specific al rutei
si orice influente rezultate din dinamica sa functionald"

Importanta dezvoltarii itinerariilor culturale si necesitatea de continuare a cooperarii stiintifice si crearea de
retele a dus la crearea CIIC. Aceasta necesitate a apdrut odata cu aparitia rutelor ca o noua categorie de
patrimoniu, adusa in centrul atentiei internationale de nominalizarea de catre Patrimoniului Mondial a
traseului Santiago de Compostela. O prima intalnire in noiembrie 1994 a contribuit, dar nu pe de-a intregul, la
sarcina de delimitare si definire a acestei noi categorii si stabilirea unei metodologii adecvate. Un grup de
membri ai ICOMOS din diverse regiuni ale lumii, a inceput sa lucreze la acest subiect, avand ca rezultat crearea
CIIC Tn 1998. Ca urmare a eforturilor lor intense si a unui lung proces de consultari internationale, CIIC a
dezvoltat o definitie si o0 metodologie pentru rutele de patrimoniu, care este reflectata in proiectul actual al
Cartei privind Itinerariile Culturale.

Cand a fost stabilit CIIC, traseele culturale reprezentau o noua disciplina. CIIC a avut un rol important in
construirea expertizei in legatura cu rutele culturale din intreaga lume. Rutele culturale sunt documentate in
mod sistematic si inregistrate intr-o baza de date mentinuta de CIIC. CIIC coopereaza cu alte comitete
internationale ICOMOS pentru a le ajuta sa identifice si sa documenteze situri de patrimoniu in contextul
multidisciplinar al rutelor culturale.

Obiectivul acestui comitet este de a promova, in concordanta cu obiectivele de cooperare
internationald ICOMOS, identificarea, studiul si imbunatatirea rutelor culturale si importanta lor in
raport cu valoarea lor principald vazuta ca intreg si in legatura cu protectia, mentinerea si conservarea
monumentelor lor, grupurilor de cladiri, vestigiilor arheologice, peisajelor culturale si siturilor, deoarece

19 WWwWw.icomos-ciic.org, accesat 13 noiembrie 2013.
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acestea sunt conectate prin valorile culturale si legdturi istorice.?®

Mai multe state membre au stabilit Comitete Nationale dedicate itinerariilor Culturale.!

Retele de cunoastere in calitate de mandat al legitimitatii si pertinentei

Itinerariilor Culturale

Este, prin urmare, clar cd legitimitatea Itinerariilor Culturale se bazeaza pe existenta unor retele multi-
stratificate de cunoastere si cercetare. Acestea din urma asigura constituirea si dezvoltarea lor pe o baza
stiintifica solida si dinamica si garantia cd acestea raman dinamice, evoluand prin documentare stiintifica la cel
mai inalt nivel, gratie integrarii noilor situri.

Constituirea de comisii stiintifice pentru fiecare Itinerariu Cultural este o conditie esentiala pentru dezvoltarea
cercetarii, deoarece incurajeaza, stimuleaza si ghideaza cercetarea prin interactiunea dintre reprezentanti ai
mediul academic, profesionisti si asociatii calificate. Natura complexa a Itinerariilor Culturale implica o
abordare interdisciplinara (cu scopul de a asigura o analiza si intelegere globala a diferitelor componente ale
rutelor), realizata printr-o astfel de interactiune.

Natura lItinerariilor Culturale (spre deosebire de proprietati localizate izolate), precum si intinderea lor
geografica pe mai multe regiuni si tari, presupune o colaborare intre diferite echipe de cercetare din diferite
regiuni si tari si face reteaua de cercetare cu mult mai indispensabila decat in cazul altor situri de patrimoniu
cultural. Aceste retele trebuie sa fie structurate nu doar pentru a impartasi informatii si cunoastere, dar, de
asemenea, pentru a le co-produce. Ele au nevoie de programe si obiective clare si atotcuprinzitoare. infiintarea
de indicatori si instrumente comune metodologice presupune dezvoltarea retelelor de cercetare obisnuite,
organizate si structurate.

Intr-adevar, mai mult decat alte obiecte de patrimoniu cultural, retele de cercetare sunt indispensabile pentru
functionarea obiectivelor sociale si geografice foarte complexe pe care Itinerariile Culturale le constituie. Unul
din rolurile comisiilor stiintifice ale fiecarui traseu este de a dezvolta retele multi-stratratificate cu alte comisii
ale altor trasee, dar si cu universitatile, cercetatorii si organizatiile non-guvernamentale de la nivel local,
national si international.

n plus, cercetarea stiintifica si retelele nu ar trebui s& fie deconectate de |a retelele profesionale si de afaceri
locale si regionale, colaborarea cu acestea poate fi de nepretuit. Comunitatile pot beneficia de posibilitatea de
a fi conectate la experientele si cunostintele celorlalti participanti. Este necesar sa se stabileasca parteneriate
puternice cu diferite autoritati si partile interesate, cum ar fi institutiile financiare, educationale si
guvernamentale, precum si organizatiile de turism si agentii de piatd, de la nivel international, european,
national si local.

Acest lucru este deosebit de important pentru turism. Relationarea este atat o cheie, cat si o caracteristica
distinctd a rutelor "care le fac diferite de alte proceduri bine folosite pentru utilizarea patrimoniului si
promovarea lui in fata turistilor. Ele servesc pentru a conecta. |deea duce cu gandul la o conectare a
retelelor"(Moulin si Boniface 2001: 238).

Functionarea cu succes a unui traseu implica cunostinte de patrimoniu si de turism, precum si de marketing si
expertiza in dezvoltarea produsului . Aceste elemente trebuie sa fie furnizate de catre aceste organisme de
mari dimensiuni, care introduc si Tncurajeaza per total initierea traseului (Moulin si Boniface 2001: 243).
Dezvoltarea de retele de cunoastere legate de Itinerarii Culturale poate fi benefica atat pentru rute cat si
pentru economiile locale si regionale.

Retelele transnationale si accesibilitatea la diferite niveluri de finantare - europeanad, nationald, regionala si

20 . " R . . .
WWW.icomos-ciic.org; www.usicomos.org/isc, accesat 12 noiembrie 2013.

2 Presedintele norvegian al Comisiei "lItinerarii Culturale" a luat initiativa de a planifica un proiect pentru a investiga "Jekteleia" din
Lofoten la Bergen, si sistemul "med" pentru transportul batogului uscat pe "jekter". Acest studiu este un parteneriat cu Muzeul Salten din
Bodg, si o serie de alte institutii sunt implicate: Anticariatul de Stat, Directia de coastd, Consiliul Norvegian al Cercetarii, Consiliul Judetean
Nordland, Universitatea din Tromsg, Colegiul Universitar din Bodg si Asociatia de Coasta. in plus, mai multe municipalititi si persoane si-
au exprimat interesul pentru a participa la proiect: a se vedea www.icomos.no/cms/icontent/ filer / Komi EER / CulturalRoutes%
20Prop0902.pdf, accesat 12 noiembrie 2013.
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locala - pot constitui fundamentul pentru succesul Itinerariilor Culturale intr-un stadiu incipient de dezvoltare
(Consiliul Europei 2010). Dar in timp ce aceasta nevoie este clara, celor mai multe Itinerarii Culturale le lipseste
o0 aprobare clari a retelelor stiintifice. Tn conformitate cu Consiliul Europei (2010):

n timp ce unele activitati de relationare au loc intre partenerii Itinerariilor Culturale, exista o lipsa clara
de mecanisme de sprijin - n special consolidarea capacitatilor si finantarea - pentru a incuraja mai
multe interactiuni si intalniri ale partenerilor fata-in-fata. Fara aceasta "conexiune" vitala, fiecare
partener isi concentreaza activitatile pe propria parte dintr-un traseu cultural, impiedicand astfel
extinderea retelei. Tendintele evolutive si nisele de piata in domeniul turismului cultural ofera
oportunitati diverse Itinerariilor Culturale pentru interactiuni mai stranse. Aceste oportunitati ar trebui

utilizate pentru a stabili conexiuni mai stabile si retelele regionale si transnationale mai puternice.

Studiul recomand& concentrarea in special pe zonele rurale si pe destinatiile mai putin cunoscute. in acelasi
document, Staines (2003) este citat ca afirmand cd "retelele europene au o contributie vitald pentru
cooperarea transnationald in diverse sectoare ale artelor si in domeniul patrimoniului. Un fenomen
contemporan, ele reprezinta un mod flexibil si dinamic de lucru care reuneste profesionisti din intreaga Europa
ce Impartasesc preocupari comune ".

Cadrul de intelegere a importantei comisiilor stiintifice si a retelelor de cunoastere exista in mod clar, la fel
cum exista un consens clar exprimat in ceea ce priveste nevoia de dezvoltare a acestora. Cu toate acestea, sunt
necesare mai multe initiative. Urmatoarea sectiune analizeaza principalele caracteristici ale acestor organisme
si metodologia de lucru.

2.3.2. Natura, rolul si responsabilitatile comisiilor stiintifice

Retele de cercetare si de cunoastere create si dezvoltate de comisiile stiintifice ale Itinerariilor Culturale ar
trebui sa posede caracteristici diferite, elaborate in sectiunile de mai jos.

Ar trebui sa colaboreze in mare masura

in mod ideal, retelele ar trebui si asocieze universitati (profesori universitari, programe de masterat,
doctoranzi, etc.), profesionisti (din sectoarele culturale, arhitecturale, turism) si retelele de cetateni (asociatii
locale, regionale, nationale), cu scopul de a crea un teren comun pentru schimbul de experiente.

Procesul de schimb de expertiza si experienta, precum si construirea unei baze de informare pentru utilizare,
permite realizarea unui efect mult mai important - colectarea de informatii suplimentare si producerea de
cunoastere mai pertinenta. Organele de conducere ale Itinerariilor Culturale se afld, de obicei, in
imposibilitatea de a obtine acest lucru, atunci cand lucreaza izolat. Acest lucru este valabil in special in cazul
unor resurse limitate, in care crearea de retele se poate dovedi a fi mult mai indispensabila si eficienta.

Putem lua aici ca exemplu colaborarea necesara intre turism si cultura. Dupa cum accentueaza Moulin si
Boniface (2001: 47):

Pentru a obtine optimul de la ideea unui traseu, este nevoie de mai multe retele intre industria
turismului si industria de patrimoniu. in timp ce initiativele individuale imense si proiecte de turism
durabil au avut loc la nivel global in industria de turism, doar cateva au demonstrat cooperare la baza.
Mediul nostru, asa cum am finvatat de-a lungul anilor, este interdependent, iar cultura este foarte
fragild, daca nu este ingrijita printr-o abordare integrata.

Pentru a atinge aceasta colaborare necesard, dar de multe ori dificild, se impune stabilirea unui proiect de
colaborare clar cu 0 agenda de cercetare. Rolul retelelor de cunoastere poate fi deosebit de util si motivant in
a reuni diferite parti interesate cu abordari diverse.

Ar trebui sa fie interculturale si reciproc benefice

Unul dintre principalele obiective ale retelelor de cunoastere este de a facilita impartasirea de idei si schimbul
de sens si importanta a Itinerariilor Culturale, cu un numar mare de beneficiari: populatiile locale, turisti,
sectorul de afaceri, asociatii locale si organizatiile non-guvernamentale. Tn cazul rutelor transnationale, natura
lor internationald este de asemenea importanta, deoarece garanteaza activitatea de cercetare care este
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capabild nu doar sa produca cunoastere, dar, de asemenea, sa o produca intr-un mod mai cuprinzator, avand
in vedere contributia diferitelor traditii sau abordari locale si nationale.

Ar trebui sa fie interdisciplinare

Rhoten si Pfirman (2007: 58) au identificat patru categorii fundamentale sau mecanisme de activitate
interdisciplinare: schimb de idei, colaborare in echipa, crearea de noi domenii si tratarea problemelor.

Interdisciplinaritatea poate fi abordata la diferite niveluri: ea poate fi realizata de un singur om de stiinta care
reuneste de unul singur "instrumente, concepte, date, metode sau rezultate din diferite domenii sau discipline"
(Rhoten si Pfirman 2007); se pot implica mai multi cercetdtori care lucreaza impreuna ca o retea sau o echipd
de persoane care ofera un schimb de instrumente, concepte, idei, date, metode sau rezultate in jurul unui
proiect comun (Palmer 1999); poate fi vazutd "ca un vehicul prin care o serie de acorduri intentionate si
sentimentul de comunitate sunt stabilite pentru a itera idei impreuna cu alte persoane prin intermediul muncii
prestate, transformand astfel structura practicii stiintifice din autonoma, ierarhica si competitiva in interactiva,
orizontald si cooperativa"(Gibbons et al, 1994;. Hansson 1999); si in final, este adesea folositd pentru a
desemna implicit sau explicit aplicarea mai multor discipline si sectoare asupra preocuparilor sociale, care pot
necesita nu numai un réspuns intelectual, ci, probabil, o actiune politicd sau o strategie tehnologica. in acest
sens, interdisciplinaritatea este deseori folosita cu scopul de a aborda probleme "reale", relevante social, ale
caror solutii sunt n afara sferei de aplicare a unei singure discipline sau domeniului de cercetare.

Acest ultim punct este in centrul preocuparilor celor ce lucreaza la Itinerariil Culturale. Ideea principala este,
prin urmare, de a produce, reunind diversi cercetatori din diferite domenii (istorie, geografie, etnologie,
antropologie, arte, stiintele naturale, precum si economie, management, comunicatii, informatica) sau de a
crea conditiile de producere a cunoasterii care nu se limiteaza la un domeniu (de exemplu, cunostinte istorice
despre Viata Sfantului Martin), dar cunoasterea care este traductibila intr-un proiect social cuprinzator privind
ruta culturala vizata.

Ar trebui sa fie creative si inovative

Retelele de cunoastere, sunt, de asemenea, un mijloc de a crea un cadru dinamic pentru cercetare, creand
impulsuri pentru noi teme, metodologii si abordari, care sa permita adaugarea de idei noi si care sa garanteze,
in acest fel, constituirea dinamica a Itinerariilor Culturale.

2.3.3. Un exemplu de comisii stiintifice si retele de cunoastere: PER VIAM -
proiectul Traseele pelerinilor in actiune si reteau de cunoastere integrata

PER VIAM - Trasee Pelerinilor in actiune este un proiect european fondat de Uniunea Europeana, in cadrul
actiunii preliminare "Turism durabil”, coordonat de Asociatia Europeana a Cailor Francigene. Proiectul se
refera la Via Francigena si alte rute de pelerinaj transnationale certificate de Consiliul Europei, vdzute ca un
mijloc de dezvoltare a turismului cultural durabil si participarea comunitatii in consolidarea diversitatii
culturale europene.

Proiectul are ca scop crearea unei retele europene de rute de pelerinaj, oficial recunoscute de Consiliul
Europei: Via Francigena, Rutele de Pelerinaj Santiago de Compostela, Calea Sfantul Olav si Ruta Saint Martin
de Tours.

Principalele sale obiective sunt acelea de a realiza un proiect coordonat si integrat de comunicare pentru
promovarea Itinerariului Cultural Via Francigena ca model de turism cultural si turismul "glocal" durabil.
Modelul de guvernanta al Via Francigena isi propune sa fie o referinta pentru alte rute culturale ale Consiliului
Europei.

Obiectivele retelei sunt:
» Plasarea " proiectului de turism Via Francigena" la nivel european;

» crearea unui brand teritorial pentru Via Francigena si alte rute de pelerinaj certificate de Consiliul
Europei;

» conectarea Via Francigena la valorile legate de cultura si turism durabil;

» crearea unei retele europene de actori implicati in dezvoltarea rutelor de pelerinaj transnationale;
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» sustinerea dezvoltarii economice si oportunitatilor de investitii in turism in teritoriile traversate de
Via Francigena si alte rute de pelerinaj.

Asociatii proiectului (in calitate de co-beneficiari sau parteneri asociati) un numar important de universitati
(Universitatea din Bologna - Scoala Superioara de Stiinte ale Turismului, Rimini, Italia; Universitatea din
Barcelona - IBERTUR, Barcelona, Spania; Universitatea Paris 1 Panthéon-Sorbonne, Paris, Franta; Universitatea
din Salento, Lecce, Italia; Universitatea din Pavia, Pavia, Italia), cu institutii stiintifice si de cercetare (Centrul
Cambridge pentru Peisaje si Oameni, Cambridge, Marea Britanie; Societatea geografica italiana Onlus, Roma,
Italia; Fundatia Campus Studi del Mediterraneo, Lucca, Italia; SiTl - Institutul Superior al sistemelor teritoriale
de inovare, Torino, Italia); administratiile locale (Regiunea Toscana, Florenta, Italia; Consiliul Local Canterbury,
Canterbury, Marea Britanie; Regiunea Lazio, Roma, Italia); Asociatiile Itinerarii Culturale (Les Chemins de Saint
Michel, Vire, Franta; Civita, Roma, Italia; Federatia Franceza a Rutelor Santiago de Compostela Pilgrims, Franta;
Centrul Cultural Saint Martin de Tours, Tours, Franta; Nidaros Pilegrimsgard, Trondheim, Norvegia) si institutii
(Ministerul italian al Patrimoniului si Activitatilor Culturale, Roma, Italia; Institutul European al Itinerariilor
Culturale, Luxemburg).

Universitatile si institutele de cercetare implicate Tn aceasta retea vizeaza, prin urmare, sa puna bazele crearii
unei retele europene viguroase. Acestea se bazeaza pe experienta Asociatiei Europene a Via Francigena pentru
a crea un grup de universitati in sprijinul cercetarii stiintifice, educatiei si activitatilor didactice de-a lungul Via
Francigena. Cele mai multe dintre aceste universitdti sunt deja conectate printr-o serie de experiente (de
exemplu, o parte sunt membre ale UNESCO / UNITWIN Departamentul "Cultur, turism, dezvoltarea" de la
Universitatea din Paris 1 Panthéon-Sorbonne din 2005).

Interdisciplinaritatea este asiguratd, de asemenea, datorita specializarii fiecarei universitati (Bologna, turism;
Turin, patrimoniul cultural si turism; Paris, turism, cultura si dezvoltare; Cambridge, peisaj; Barcelona, geografie
si istorie; Pavia, istorie medievald; Lucca, turism; Lecce, istorie si arta, etc.). Printre actiunile incluse in aceasta
platforma de cooperare europeana, exista, de asemenea, o actiune de formare, pe baza unui calendar comun
de ntalniri si ateliere de lucru dedicate Via Francigena si abilitdtilor si competentelor fiecarei universitati in
obiectul sdu de studiu.

Crearea unui grup european de cercetare permite structurarea si investigarea aspectelor din Via Francigena
intr-un mod coordonat; experienta acumulatda pana in prezent va fi punctul de plecare si va permite
identificarea de subiecte noi de investigare pentru sporirea bucuriilor durabile oferite de Via Francigena si
pentru studiul privind impactul economic asupra intreprinderilor mici si mijlocii (IMM-uri), situate in teritoriile
strabatute de cale. De fapt, seminariile se vor concentra, de asemenea, asupra aspectelor importante in turism
si economie, cum ar fi dezvoltarea turismului durabil in Europa; metodologiile de guvernanta ale Circuitelor
Culturale; inovatia si competitivitatea IMM-urilor de-a lungul Via Francigena; marketing si promovare
brandului; standarde de calitate si etichete de calitate.

Acordul Retelei de cunoastere a Universitatilor Europene (EUNeK), semnat de catre Scoala Superioara de
Stiinte ale Turismului, Asociatia Europeand a Cailor Francigene, Universitatea din Pavia, Universitatea din
Barcelona, Universitatea din Paris 1 Panthéon-Sorbonne, Universitatea din Salento, Fondazione Campus Lucca,
Siti, Centrul Cambridge pentru Peisaj si Oameni si Geographic Society din Italia, Tn octombrie 2012 a fost
rezultatul proiectului PER VIAM. Acesta promoveaza o retea de cunoastere si cooperare in cercetare si predare,
incurajand proiectele economice, stiintifice si culturale de interes comun pentru toate partile din domeniul
patrimoniului, turismului cultural, peisajului si itinerariilor culturale, cu accent special pe ruta culturala Via
Francigena a Consiliul Europei. Acesta prevede cooperarea in legatura cu rutele Via Francigena si rutele de
pelerinaj intre toate institutiile de dezvoltare a proiectelor de cercetare de interes reciproc; schimb de vizite
ale memobrilor institutiei si cercetatorilor pentru a efectua cercetari si consultari si pentru a incuraja formarea
personalului stiintific; organizarea de programe de masterat comune, scoli de vara si de iarna, seminarii,
simpozioane si dezbateri pe teme de interes comun; schimbul si difuzarea de bune practici si schimbul de
studenti.

2.3.4. Concluzii

Dupa cum subliniaza Moulin si Bonifaciu (2001), un traseu cultural este un curs de actiune, nu doar o activitate
imediata si izolata. Comisiile stiintifice si retele de cunoastere sunt, prin urmare, conditiile necesare pentru
stabilirea unei strategii de definire a unei serii de obiective pe termen lung.

Traseele culturale pot trece granitele (geografice, politice, culturale, organizatorice, operationale); ele pot face
conexiuni (profesionale, sociale, tematice si de promovare, in vederea obtinerii de asistenta financiara, de
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formare, informatii si idei, de maximizare a resurselor, intre sectoare si discipline, de putere, sprijin si
solidaritate) ca acestea sa poata evidentia diverse stiluri de organizare (Moulin si Boniface 2001: 239). Acestea
oferd, prin urmare, un potential urias de colaborare la toate nivelurile - european, national, regional si local -
pentru Itinerariile Culturale ale Consiliului Europei. Programul se bazeaza pe expertiza, experienta (know-how)
si reputatia dobandite pentru a dezvolta strategii comune si a stabili parteneriate cu cercetatori si cadre
universitare (Consiliul Europei 2010: 125).

Acest lucru este deosebit de important atat pentru Itinerariile Culturale, cat si pentru universitati si institutii
de cercetare. Avand in vedere ca lItinerarii Culturale au devenit din ce in ce mai mult un instrument al
diplomatiei culturale si dezvoltarii turismul durabil, procesul de extindere a initiativelor lor pentru a include
teritoriile de peste mari ale UE, vecinii si tari terte ar trebui sa fie consolidat. Exista noi oportunitati de cercetare
si de integrare mai cuprinzatoare a cercetirii academice in dezvoltarea Itinerariilor Culturale. intr-adevar, acest
lucru ar trebui sa fie printre prioritatile Itinerariilor Culturale din anii urmatori.

intrebiri cheie
1. Care este rolul comisiei stiintifice Tn cadrul unui Itinerariu Cultural?

2. Cum ar trebui sa fie structurata o retea de cunoastere si cum ar trebui sa functioneze, pentru a contribui
la buna dezvoltare a unui Itinerariu Cultural?

3. De ce este atat de important sa existe o comisie stiintifica interdisciplinara si interculturala?

4. Cum este posibil sa se asigure o legatura intre activitatile comitetului stiintific siimplementarea rutei
culturale?

5. De ce sunt universitatile si cercetatorii atat de importanti pentru programul Itinerarii Culturale?
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2.4.TURISMUL SI ITINERARIILE CULTURALE:

CLUSTERE, DISTRICTE CULTURALE $I SISTEME DE TURISM

Alessia Mariotti

Districtele culturale se afld la intersectia a trei revolutii moderne dominate de factori intelectuali:
revolutia cunoasterii tehnologice, aceea a productiei de cunostinte informationale si ... aceea a
productiei de cunostinte culturale, a cdrei expansiune transforma stilul de viatd si posibilitdtile,
maodificdnd constrdngerile temporare ale consumatorului.

Walter Santagata (2006)

Analiza Itinerariilor Culturale ca instrumente pentru dezvoltarea si consolidarea teritoriilor este o dezvoltare
recenta in comunitatea stiintifica, in conformitate cu evolutia conceptului de patrimoniu cultural exprimat atat
la scara nationala si internationald, cat si in cadrul organismele internationale, cum ar fi ICOMOS, UNESCO,
Consiliul Europei si Comisia Europeana.

Mostenirea "locurilor de cultura" se caracterizeaza printr-o geografie liniara si radiala "pe alocuri ingrosata" in
configuratia spatiala a sistemului urban euro-regional. Reteaua teritoriala locala, nationala sau transnationala ar
putea fi punctul de plecare pentru politici de management specifice care vizeaza imbunatatirea utilizarii culturii,
de-a lungul liniilor conceptuale si prin continuturi comune si partajate: itinerariile culturale.

Un traseu cultural are un numér de dimensiuni distincte: istorice, geografice, economice, sociale, etc. Tn acest
capitol ne vom concentra asupra factorilor geografici de natura economica care stau la baza dezvoltarii unui
traseu viabil si mai precis rolul sdu in crearea de clustere teritoriale si in dinamica districtelor, care implica atat
cultura cat si sectorul turismului. O atentie speciala va fi acordata instrumentelor pentru analiza turismului local
si sistemelor teritoriale care compun rutele.

2.4.1. Traseele si dezvoltarea teritoriala, o introducere interogatoriu

De-a lungul ultimilor ani mai multe agentii de dezvoltare si guvernele locale au decis sa se concentreze pe crearea
de rute si trasee tematice ca o strategie pentru promovarea turistica a unor destinatii minore si mai putin
dezvoltate, dand nastere la o multitudine de teme si noi destinatii turistice de nisa. Tntr-adevér, putin mai poate
fi spus in ceea ce priveste contributia efectiva a acestora la economia locala. Cu toate acestea, unele observatii
preliminare de baza ne conduc la reflectia asupra acestei strategii de "cuplare" a nodurilor de rang inferior ale
sistemului urban national si european. Tendinta recenta, in curs de dezvoltare, de sprijinire a liniilor specifice de
finantare pentru itinerariile culturale (in special prin fonduri europene sau programe nationale unice) pare sa
implice conturarea unui obiectiv specific in cdutarea de economii de scara (sau optim dimensional) cu privire la
dezvoltarea nu numai de retele scurte de sisteme locale, dar, de asemenea, si in special a celor lungi (depasindu-
le pe cele locale). Acest lucru ar putea reprezenta, de exemplu, o solutie pentru multe contexte nationale care
au o multitudine de active specifice (arhive, biblioteci, galerii, muzee, situri arheologice, monumente, centre
culturale, teatre, parcuri si gradini, situri de mediu de importanta nationala, biserici, cimitire, basme, mituri,
locuri de memorie, etc.), dar care nu sunt competitive. in cele mai multe cazuri, aceastd lipsd de active
competitive se datoreaza unei limitari in exploatarea si integrarea politicilor de promovare in sistemele locale,
retelele teritoriale si lanturile locale scurte sau vaste de valori ale turismului cultural. Inovatia si creativitatea,
mai ales Tn organizarea productiei culturale si Tn comunicarea sa (printr-un instrument, cum ar fi Itinerariile
culturale) ar putea fi calea de urmat pentru redobandirea unei pozitii in noul scenariu international bazat pe o
identitatea culturald puternica si dinamica (desi nu omogena). Aceastd abordare a "culturii de creatie" (OECD
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2009) este tot mai mult orientata spre participarea si implicarea comunitatii locale, precum si, in general, inspre
vizitatori.

Performanta economica si sociala a itinerariilor culturale nu este omogena, in functie de activele initiale ale
teritoriilor individuale de-a lungul itinerariului, statutul juridic diferit al administratiilor teritoriale si actorilor, si
abilitatea de a coopera si a coordona actiuni la nivel transnational.

Din acest motiv, impactul real social, economic sau cultural al Itinerariilor Culturale asupra domeniilor de interes
are nevoie de instrumente speciale pentru analiza, o metodologie flexibila si o abordare dinamica.

Dificultatile apar imediat in colectarea de date cantitative si calitative: cine sunt utilizatorii unui anumit Itinerariu
Cultural si cat de multi sunt acestia? Cat de mult timp petrec ei pe traseu? Cum putem evalua impactul material
si imaterial al unui proiect Itinerariu Cultural?

Daca itinerariile de calatorie, centrele de interes si "escapadele turistice" sunt unele dintre elementele-cheie
ale cercetdrii in domeniul stiintelor turismului (Lew si McKercher 2002), colectarea de date Tmpreuna cu
definirea celor mai buni indicatori de performanta este inca o problema critica. Multi-dimensionalitatea acestui
obiect de studiu deschide calea pentru un tip de cercetare interdisciplinara, care nu a gasit inca un loc oficial in
cadrul unui proiect specific, desi spatiul si atentia rezervate turismului si culturii a fost vast si va fi si mai mare in
programele de dezvoltare ale UE in urmatorii cinci ani. Studiile empirice, in prezent aproape absente, probabil
pur si simplu din cauza multidisciplinaritatii si multidimensionalitatii obiectului "rute culturale", ar putea aborda
urmatoarele intrebari interesante: care sunt conexiunile, punctele comune si sinergiile dintre Itinerariile
Culturale si sistemele locale (turism)? Exista o dinamica speciala a clusterelor in cadrul sub-retelelor Itinerariilor
Culturale? Ar putea Itinerariile Culturale sa fie integrate in sistemele de turism local, in ce conditii si la ce scara
geografica?

Motivele in favoarea si beneficiile practice ale acestei linii de intrebari vor fi, sperdm, mai clar conturate pentru
cititor pana la sfarsitul capitolului.

2.4.2. Districte culturale si sisteme locale de turism: de la teorie la practica

Studiile privind dezvoltarea locala sub o abordare geografica, nascute din experienta districtelor industriale
italiene, au avut avantajul de a promova reflectii asupra sistemelor teritoriale locale (Dematteis 2001) ca modele
de dezvoltare teritoriald endogena si durabild, asteapta cu nerabdare perspectivele viitoare, inclusiv pe cele de
"perennité". Sistemele teritoriale locale nu inglobeaza doar sectorul economic sau producerea de bunuri, ci sunt
un instrument de interpretare pentru dezvoltarea teritoriala. Atat in cadrul regional si transnational, viitorul
oricdrei societdti se va baza pe performantele sistemelor teritoriale locale si regionale intr-un sens larg, si nu
numai pe afacerile sau pe retelele firmelor (reprezentand doar o celuld a sistemului). A face fata concurentei
teritoriale (aceasta Tnseamna a fi capabil sad asigure calitatea inalta a standardelor de viata si a atrage servicii si
populatii de rang inalt, si / sau a imbunatati viata pentru populatiile existente) este o chestiune de dimensiune
optima, la care se ajunge usor prin intermediul sistemelor teritoriale locale care dau dovada de cooperare si
concurentd dinamica, tipice economiilor agregate de tip cluster.?

Districtele culturale, precum si districtele industriale si turistice, sunt forme speciale de sisteme teritoriale locale.

Vom aprofunda analiza sistemelor de turism local si vom descrie unele instrumente practice pentru a intelege
pozitionarea unei anumite rute pe piata turismului cultural.

Pare evident ca turismul cultural poate deveni un activ strategic in procesul de constructie (sau reconstructie) a
performantei teritoriale a Itinerariilor Culturale la scara locala si regionala, in special atunci cand este organizat
si gestionat pentru a face fatd, atat cererii tot mai mari pentru noi forme de turism, cat si nivelului local social-
cultural de schimbare acceptata.

Conceptul de sistem local de oferta turistica, teoretizat si practicat pentru o lunga perioada de timp, este inteles
ca toate acele forme noi de agregare teritoriald, care ar putea sa coaguleze si sa consolideze vocatiile, atractiile,

22 Marshall (1890) a afirmat cd economiile de scard ar putea fi atinse printr-o singura fabrica mare sau printr-un numar de fabrici mici
stabilite intr-o zond geograficd specifica. Interesul pentru ca noile firme sa fie localizate, una langa alta, este de a obtine profit in termeni de
economii de agregare, care scad costurile serviciilor legate de productie.
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facilitatile si serviciile turistice situate intr-o anumita zona.

Parteneriatele, acordurile si formele public-privat de cooperare intr-un spatiu dat (un site, o locatie, o regiune,
o zona de interes cultural) pot propune vizitatorilor o oferta articulata si integratd, crednd o ospitalitate si un
sistemul turistic specific si distinct, sporind resursele si cultura locald. in acest stadiu, nu suntem in masura s3
raspundem la intrebarea daca un itinerariu cultural poate fi inteles, sau poate functiona ca un sistem local de
oferta turistica, dar este clar ca vointa politica la nivel international lucreaza deja la acest capitol: pentru
dezvoltarea retelelor lungi si scurte de turism si de actori ai turismului cultural, cu scopul de a creste eficienta si
competitivitatea intreprinderilor implicate in fiecare intindere de-a lungul traseului si pentru a asigura o mai
buna calitate a vietii pentru locuitori si pentru a-i sensibiliza in calitate de cetateni europeni (Consiliul Europei
2010).

Toate acestea ar putea sugera o noud interpretare posibila a ofertei turistice europene construita pe vocatii
"naturale" (mare, arta, munte, etc.), dar care merge dincolo de viziunea traditionala privind puncte (orase
turistice), linii (zone de coasta, raurile) sau regiuni (Lacul Garda, Costa Brava, etc.) si se deplaseaza spre noi forme
de agregare (Itinerariile Culturale) pentru a dobandi dimensiuni critice de furnizare de servicii in masura sa
indeplineasca tendintele cererii.
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CrossCulTour —Transromanica

"Rezultatele cercetarii de piata subliniaza necesitatea de a combina cultura cu subiecte de calatorie adecvate,
variand de la cele culinare (oferirea de mdncdruri regionale si vin fiind printre maiimportante), urmate de drumetii
si ciclism, chiar si in privinta oaspetilor internationali (SUA / Canada)."

2.4.3. Cum sa analizezi sistemul de turism al unui Itinerariu Cultural

Orice sistem local de oferte turistice este compus din doua sub-sisteme, cel teritorial local si contextul turistic.
Cele doud cadre interactioneaza reciproc si se intrepatrund sinergic (daca sunt bine gestionate) sau ar putea
avea efecte secundare negative asupra uneia sau alteia dintre componente, daca integrarea actiunii nu este
armonioasa.

Sub-componente ale sistemului teritorial local sunt sub-sistemul de mediu, sub-sistemul socio-cultural, sub-
sistemul economic si sub-sistemul de interactiuni locale si de planificare a activelor, in timp ce zonele tipice de
analiza a sectorului turismului cuprind structura cererii si a ofertei si integrarea diferitelor componente ale
produsului turistic.

Figura 8: Componentele sistemului teritorial local

Mediu

Asezari demografice

Sistemul teritorial local

Cultura si societate

Productie

Proiecte si relatii de cooperare

Sursd: adaptare din Bencardino, F. si Prezioso, M. (eds) (2007), Geografia del turism, McGrawHill, Milan.

O parte a oricarui sistem de decizie este evaluarea fortelor de conducere in privinta fiecaruia dintre elementele
care alcatuiesc domeniul de interventie si contribuie la performanta destinatiei si pozitionarea ei pe o anumita
piata. Pentru scopurile noastre aceasta consta in dezvoltarea de produse viabile si durabile de turism de-a
lungul Itinerariilor Culturale.

Indicatorii din tabelul 3 ar putea fi utili pentru managerii Itinerariilor Culturale care doresc sa schiteze o imagine
mai detaliata a dinamicii interne a sistemului local de turism in interactiune cu diferite sisteme teritoriale de-a
lungul rutelor culturale.

Tabel 3: Analiza contextului teritorial
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Sub-sistem Exemple de variabile

Mediu Descrierea activelor morfologice si resurselor de mediu
Zone protejate

Lungimea zonelor de coasta

Poluare si alte amenintari posibile

Amprenta ecologica

Asezari demografice Datele demografice privind populatia: varsta medie, indexul de imbatranire,
raportul dintre nastere si moarte, raportul de imigrare si emigrare, numarul
de doua case, rata de acoperire a decontarilor etc.

Socio-cultural Mass-media si activitati artistice vizuale, numarul de evenimente culturale,
cinematografe, universitati si structuri de finvatamant superior, rata
somajului, criminalitate si alte indici de securitate, etc.

Productiv Produsul Intern Brut, numarul de salariati pe sector productiv, densitatea
antreprenoriald, indicele de industrializare, rata de dependenta economica,
indicele de specializare productiva.

Relatii interne si potentialul de Numarul de asociatii, numarul de proiecte internationale, capacitatea de a
planificare atrage fonduri internationale, utilizarea de sprijin financiar, etc.

Sistemul turismului local este integrat in reteaua mai larga a sistemului teritorial local.

Pentru a defini mai bine prioritatile de dezvoltare, o prima evaluare a caracteristicilor esentiale ale contextului
local este necesara. Urmatoarele sectiuni rezuma cele mai relevante date pe care fiecare membru al unei rute
culturale |-ar putea lua in considerare in raport cu municipalitatea sau cu o zona mai larga de interes. Datele nu
sunt importante in sine si, probabil, doar unele parti sunt foarte importante pentru o anumita destinatie. Scopul
nu este de a obliga pe membrii Itinerariilor Culturale sa caute date, ci de a creste constientizarea necesitatii de
a integra produsele lor culturale cu cele existente sau de a gandi intr-un mod integrat. Aceasta este singura
modalitate de a intelege daca un produs turistic cultural nou (tema rutei culturale) poate fi vazut ca reprezentand
o valoare pentru dezvoltarea locala.

Mediu si morfologie

Caracteristicile morfologice si de mediu ale zonei in care se afld proprietatile Itinerariului Cultural sunt
semnificative din mai multe motive: peisajul ar putea fi perceput ca o motivatie suplimentara pentru vizitarea
sitului (urilor); strategiile privind cazarea pot fi diferite in functie de faptul ca vorbim de un context urban sau
rural; modul Tn care vizitatorii au acces la sit ar putea fi influentat de morfologia zonei, permitand o reflectie
asupra formelor speciale de mobilitate durabila (de exemplu, diferite resurse culturale sau situri ar putea fi
conectate printr-un traseu de bicicletd, care ar putea duce la aparitia magazinelor mici de inchiriere a
bicicletelor, mai ales in cazul in care siturile sunt situate pe campie); vizita culturald a activelor itinerariului ar
putea fi combinata cu o vizita in zonele protejate; unele dintre proprietatile ar putea fi situate in zone de mediu
cu risc crescut si ar putea avea nevoie forme speciale de management al vizitatorilor si asa mai departe.

Asezari demografice

Proiectele si politicile de dezvoltare ale turismului au, de multe ori, doar turistii ca preocupare principala, uitand
unul dintre cele maiimportante grupuri: populatia locala. Produsul Itinerariu Cultural are un obiectiv educational
puternic si, prin urmare, este de mare importanta pentru a aborda, de asemenea, potentiale piete locale.
Comunitatea locala are, de asemenea, un alt rol predominant, legat de primirea vizitatorilor. O analiza profunda
a populatiei si a modului ei de viata, este importantd pentru a decide cine poate fi implicat, si in ce masura, in
procesul de constructie a produsului turistic cultural. Cunoasterea varstei medii a populatiei ofera, de asemenea,
idei despre prioritatea care trebuie acordata actiunilor culturale: trebuie sd se concentreze asupra generatiilor
mai tinere sau asupra persoanelor mai in varsta?
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Cunoasterea organizarii asezarilor ne permite sa ne gandim la posibilele forme de implicare a comunitatii in
sectorul de cazare: resedintele secundare, de exemplu, ar putea fi folosite in timpul sezonului de varf; familiile
cu venituri mici ar putea fi instruite cu privire la modul de a gdzdui turisti prin inchirierea unei camere (co-
gazduire), dar, este posibil sa ne gdndim la acest tip de cazare numai daca stim cu aproximatie cat de mult spatiu
au, in medie, familiile in casele / apartamentele lor.

Socio-cultural

Sistemul socio-cultural local ar trebui sa fie unul dintre primele subsisteme analizate cu scopul de a intelege
dinamismul si ofertele culturale existente. O experienta de turism care graviteaza in jurul activelor unui traseu
cultural nu poate deveni un produs in sine, pe baza siturilor culturale imprastiate pe o zona rurala. Orasele
trebuie luate in considerare, in ceea ce priveste activitatile pentru turisti pe care partenerii itinerariului cauta sa
ii atraga. Unei vizite de-a lungul unui itinerariu cultural ar putea sa i se adauge o vizita la un muzeu sau la o
expozitie; turistii ar putea fi interesati sa mearga la teatre locale sau cinematografe si, in general, sd ia parte la
evenimente culturale. De aceea este important sa existe o imagine de ansamblu cu privire la calendarul
evenimentelor locale, stiind de asemenea ca acolo unde au loc o serie de initiative culturale, calitatea medie a
vietii locuitorilor este ridicata. Acest lucru in sine constituie o atractie, deoarece turistii culturali sunt, in general,
mai atrasi de locurile unde localnicii au standarde decente de viata si oportunitati culturale diversificate.
Prezenta universitatilor este atat un indicator bun despre sistemul cultural local cat si o oportunitate pentru
membrii Itinerariilor Culturale, a caror tinta este, in orice caz, o elita bine educata (studenti, profesori,
participanti la conferinta, etc.). Turistii culturali sunt obisnuiti sd viziteze destinatii pe care le percep ca fiind
sigure, prin urmare cunoasterea indicelui criminalitatii intr-o anumita zona sau un cartier anume dintr-un oras
este esentiald in faza de planificare a traseului legat de un anumit itinerariu.

Productiv

Turismul este un sector transversal, implicand multe tipuri diferite de productie care nu sunt neaparat legate
doar de cazare. O analiza a sistemului de productie este de ajutor pentru a prognoza posibilele efecte economice
ale unui produs turistic cultural nou si in a decide cum sa fie sprijinite diverse sectoare. Turismul ar putea genera
o serie de efecte negative in cazul destinatiilor turistice de masa - in special in cazul in care reprezintd prima
activitate de productie (monocultura turistica) - din cauza sensibilitatii sale ridicate la factorii externi (terorism,
epidemii, instabilitatea politica locala, crize de mediu, etc.) . Pe de alta parte, aceasta ar putea avea mai multe
efecte pozitive asupra economiei locale prin productia de artizanat local, sporirea sectorul alimentar si viticol
local, crearea de noi IMM-uri si asa mai departe. In general, impactul turismului este mult mai relevant in
economiile dezvoltate, dar ar putea beneficia, de asemenea, zonele rurale, oferind posibilitatea de venituri
suplimentare. Cunoasterea structurii sistemului productiv local este un element important in faza de planificare
a unui proiect legat de un Itinerariu Cultural. Ce exista deja in ceea ce priveste spiritul antreprenorial? Ce servicii
ar trebui sa vina din afara si care ar putea fi produse la nivel local?

Relatiile si intensitatea retelei

n cele din urma, intensitatea si tipul retelelor care lucreazé activ la destinatia locald ofera indicatii pretioase
pentru succesul viitor al oricarui traseu cultural. Cooperarea intre diferite sectoare de activitate este esentiala in
turism: pentru a vizita siturile unui Itinerariu Cultural este nevoie de ghizi instruiti in interpretarea patrimoniul;
exista o nevoie de cooperare intre sectorul public si privat, de exemplu, pentru organizarea transportului spre
situri si in stabilirea orelor de deschidere adecvate; este nevoie de acces la facilitati si servicii, de asemenea,
disponibile locuitorilor zonei (spitale, restaurante, magazine, etc.). Toate partile interesate trebuie sa coopereze
si sa-si Tmpartdseasca activitatile; partenerii fiecarei retele ar trebui sa lucreze pentru a creste numarul de
asociati si parteneri la nivel local. O zona bine conectata, cooperanta si activa este, de asemenea, capabila sa
atraga mai multe fonduri pentru initiativele viitoare, crednd un loc mai bun de viata si vizitare.

Analiza sectorului turistic presupune descrierea configuratiei actuale a turismului Tn zona in cauza si, mai precis,
un studiu al cererii si ofertei turistice, de asemenea, limitate la date de baza (adica numarul de sosiri, numarul
de Tnnoptari, originea fluxului de turisti, etc). Acest lucru permite formarea unei idei despre amploarea
fenomenului.
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Sursa: adaptare din Bencardino si Prezioso (2007)

Dezvoltarea unei noi destinatii ar trebui sa se bazeze pe o imagine clara despre situatia actuala: imaginea pe
care o are destinatia pe pietele interne si internationale; imaginea pe care locuitorii o au despre oraselor lor;
accesibilitatea (fizica, economica, culturald) si gradul de utilizare (de fapt, odata ce ajungi la destinatie, sunt
deschise spre vizitare monumentele? Daca turistii trebuie sa acceseze serviciile locale, sunt ele disponibile si de
buna calitate?). Cel mai important lucru este de a pune intrebarile potrivite, in special:

>
>
>
>
>
>

>

>

care este forma de turism cea mai raspandita in prezent?

cum este configuratd in prezent o vizita la monumente / situri / valorile traseului?
cati vizitatori exista si ce alte atractii viziteaza?

cum sunt organizate excursiile?

ce fel de turism se practica? (e vorba de calatori sau turisti?)

cum sunt organizate ofertele turistice? (operatori de turism nationali sau internationali, grupuri sau
vizitatori singuri?)

in ce numar si ce tip de cazare este disponibila?
exista excursii ghidate?

exista un birou de informare turistica si este usor accesibil?

Tabelul 4 rezuma principalele informatii pe care fiecare partener al unui Itinerariu Cultural ar trebui sa le obtina in
zona specifica. Datele nu sunt intotdeauna usor accesibile pentru ca, in general, ele rezultd din anchete specifice
efectuate periodic ale agentiilor de turism local. Indicatorii de baza sunt subliniati.

Variabilele cererii

Tabel 4: Analiza sectorului de turism

»  Dimensiuni: numarul de sosiri, durata sederii, numdrul de tnnoptari

»  Originea fluxului de turisti: cati turisti din tara si cat de multi turisti internationali?

»  Motivatii: cdldtorie de serviciu, vizite la prieteni si rude, pentru concediu, etc.?

» Sezonalitatea: existd un sezon de varf? Sosirile sunt distribuite pe perioada intregului
an?

»  Cazare: cat de multe hoteluri, cum este standardul de calitate distribuit (numar de
stele), B & B, locuri de campare, alte tipuri de cazare (case la tara, locuinte, etc.)?

»  cheltuieli turism

» Transport: folosesc turistii masinile proprii?

»  Numarul de turisti care cdlatoresc pe cont propriu versus prin pachete turistice
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Variabilele ofertei

» Imagine: cum este promovata in prezent destinatia, folosind ce fel de imagini si
naratiuni? Cum este destinatia perceputa la nivel national si international?

» Accesibilitate: este usor de a ajunge la destinatie (accesibilitate fizicd)? Este destinatia
ieftind comparativ cu alte locuri (accesibilitate economicd)? Exista o anumita atitudine
pe care vizitatorii ar trebui sa o aiba in timp ce viziteaza destinatia (accesibilitate
culturala)?

»  Consum: provin turistii din alte locuri? Unde se duc dupa?

»  Tipuri de resurse

Integrarea
srqd:sulw » Coordonare: cum ar trebui sa coopereze cultura si partile interesate de turism?
uristic
»  Participarea: ce fel de turism vrea comunitatea locala?

> Diversificarea ofertei = analiza retelei

Tabelul 5 poate fi de ajutor in definirea coerentei altor resurse prezente ,,in situ” care ar putea fi implicate in
produsul turistic Itinerariu Cultural. Stiind ce alte atractii sunt in zona permite configurarea strategiilor de
promovare integratad a teritoriului, organizarea de vizite pe baza de servicii integrate, reflectia cu privire la actiunile
de cooperare teritoriald de marketing si, in cele din urma, o adevarata experienta de turism.

Resurse non-reproductibile reprezinta activele distincte ale unei destinatii: caracteristicile pe care campaniile de
promovare ar putea fi bazate, de exemplu. Unicitatea destinatia este principalul motiv pentru a o vizita si ar putea
fi materiald sau imateriald, naturala sau culturald. Este produsul cultural asociat cu Itinerariul Cultural un activ
distinct? Daca nu, cum poate fi creatd unicitate? Acest lucru ar putea necesita interpretare, crearea unor experiente
"creatoare" si "interactive" unice, legate de produs sau integrarea produsului cultural in cadrul altor experiente de
turism. Combinatia de resurse reproductibile si non-reproductibile constituie un mix de turism, care ofera
vizitatorilor motivatia de a alege destinatii de-a lungul fiecare traseu cultural.

Dar cum sa masuram resursele? ... Suntem cu adevarat interesati in a face acest lucru?

Tabel 5: Exemplu de codificare a resurselor turistice

Culturale/umane Naturale

Reproductibile Parcuri tematice Paduri
Facilitati sportive Flora si faund
Non-reproductibile Patrimoniu material si imaterial Vulcani
Delte ale raurilor
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2.4.4. Politicile de dezvoltare locala durabila a turismului si culturii prin
intermediul Itinerariilor Culturale

Aproape toate autoritatile locale, regiunile si tarile aleg sa investeasca in dezvoltarea turismului, in scopul de a
spori competitivitatea lor pe pietele nationale si internationale. Datorita cursurilor de schimb favorabile in
numeroase tari, activitatile legate de turism au efecte economice extrem de benefice, cu impact rapid si de
imbogatire. Trebuie sa se constate, cu toate acestea, faptul ca aproape la fel de multe consecinte negative se
observa Tn cazul proiectelor de turism prost administrate din cauza dezavantajelor, cum ar fi munca sezoniera,
conflictele de interese in utilizarea resurselor naturale si a terenurilor, prostitutia, cresterea preturilor bunurilor
imobiliare, exproprierea populatiilor traditionale sau trivializarea bunurilor culturale, lipsa de beneficii pentru
populatiile locale, si asa mai departe. Din aceste motive, punerea in aplicare a masurilor solide pe termen lung
de sustenabilitate trebuie sa aiba intotdeauna loc pe scheme de dezvoltare turistica.

Conceptul de turism durabil a fost abordat pentru prima data in anii 1980. intrebarea centrald a fost daci
dezvoltarea unui anumit sector ar putea fi gestionatd in asa fel incat sa garanteze respectarea resurselor
limitate ale unui teritoriu si, in acelasi timp, sa contribuie la generarea de beneficii pentru locuitorii locali si
mediu.

n 1988, Organizatia Mondiald a Turismului (UNWTO) a definit turismul durabil ca o modalitate de gestionare a
"tuturor resurselor existente, care satisfac nevoile economice, sociale si estetice, pentru a pastra integritatea
culturald, ecosistemele, biodiversitatea si sistemele sustenabile de viata ". Termenul indica conceperea si
realizarea unei strategii de dezvoltare a turismului durabil, Tmbunatatirea (resurselor, bunurilor, etc.) care
exista deja (reutilizare, reciclare, renovare), mai degraba decat folosirea unui spatiu suplimentar pentru crearea
de noi atractii. Conceperea si determinarea strategiilor si politicilor de sustenabilitate este fundamentala
pentru a asigura rezultatul pozitiv al dezvoltarii economice si sociale, in special in cazul unui teritoriu
caracterizat prin prezenta valorilor de patrimoniu.

Obiectivul turismului durabil

» maximizarea beneficiilor turismului cultural si minimizarea efectelor negative pe un sit, printr-
o0 viziune pe termen lung avand scopul de a imbunatati calitatea vietii populatiei locale in timp
ce sunt conservate resursele locale;

» punerea in aplicare a unei perspective de durabilitate ca fiind cel mai bun mod de a sprijini

proiectele capabile sa permita rezidentilor sa duca o viata mai buna, iar vizitatorilor sa
beneficieze de aceastd bunastare.

Scopul principal al turismului durabil este de a se asigura ca resursele de mediu sunt protejate. De la Conferinta din 1992
a ONU privind mediul si dezvoltarea din Rio de Janeiro, observatorii internationali au inceput sa abordeze problema
impactului sectorului turistic in plind expansiune asupra sistemelor ecologice. in prezent, problema ridicat se refer3 la
excluderea comunitatilor locale din ciclurile de productie turistice si dificultatile pe care acestia le intampina in a beneficia
de veniturile generate de acest sector. imbunatatirea nivelului de trai al comunittilor locale prin activititi legate de
turism devine astfel o caracteristicd centrald a turismului durabil. Tn plus, turismul ar putea deveni un instrument de
dialog intre populatie si un vector de numeroase cunostinte in profunzime privind viata locala.

Turismul durabil se dezvolta in jurul necesitatii de a:

> investi turistii, operatorii de turism si comunitatile locale cu o noud responsabilitate;

» conserva mediului;

»  sensibiliza populatia cu privire la limitarile turismului;

» lua’in considerare si a evalua capacitatea de transport (inclusiv limitele socio-culturale) ale unei destinatii

turistice;

» favoriza interactiunea dintre turisti si populatia local3;

»  reduce impactul asupra mediului.
Daca aceste recomanddri urmeaza sa fie puse n aplicare, atat turistii cat si populatia locala trebuie sa fie in mod
corespunzator pregatiti. Comunitatile locale trebuie sa fie angajate si implicate in produsul turistic oferit. Turistii ar trebui,

la randul lor sa fie pregatiti pentru calatorie, fiind bine informati cu privire la contextul social, de mediu si economic, cu
care se vor intalni. Tur operatorii internationali ar trebui sa lucreze cu partenerii locali pentru a facilita utilizarea

79



infrastructurii turistice preexistente in cadrul itinerariilor intr-un mod care nu va afecta vietile localnicilor. Atat turistii cat
si locuitorii ar trebui sa fie corect informati cu privire la toate aspectele legate de chestiuni privind interactiunea lor.
Experienta turistica in sine ar putea fi consideratd ca o activitate de formare si de auto-imbunatdtire. Aceasta ar trebui sa
constituie un element de valoare adaugata la produsul turistic.

Ecoturism

Turism
solidar

Turismul

“comertului
echitabil”

Tabel 6: O taxonomie a durabilitatii in turism

Turism pro-
saraci

Turism bazat

pe
comunitate

Turism
durabil

Tinut Zone Pe carari Pe carari Indiferent Zone mai Regiuni vaste,
naturale cu nebatatorite nebatatorite putin tari, dimensiune
puternice dezvolta- internationala
componente te,
culturale enclave

Caracteristici Instrumente Inst[cumente Instrumente Activitati care Activitati Planificarea la
pentru ?en rtu co pentru implica cele gestionate nivel mondial,
conservarea |na.n,z:re|a d echilibrare mai sdrace complet de planificare la
naturii zroneclte orde relatiilor persoane la comunitatile nivel teritorial,

| ez‘;? are comerciale si fiecare nivel, locale crearea de

ocala comerciale dela marginalizate, | parteneriate
intre Nord si Beneficiarii culturi institutionalizate
Sud, pentru finali la partile amenintate
conditii de interesate
muncd mai
bune

Evolutie Integrarea Largirea :Deschlderea Politici de Deschis la Deschis la
progresiva a perspectivei a tici discriminare formare etichetarea
obiectivelor de pardlapt?re, pozitiva si profesionald, "micro “si
locale privind | relatiile pro uct,Jed formare crearea de certificarea
cultura, nord-sud si a resgecl an profesionala retele si calitatii,
economia si turismului mediu promovarea proiecte-pilot si
societatea durabil turismului de instrumente

nisa
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Afinitate Turism Turismul Comertul Solidaritate, Ecoturism, Mediu si
agricol, social, echitabil, relatiile nord- turism dezvoltare
turism al turismul turism etic sud, acorduri ecologic, durabila
stiintelor rural, internationale turism etnic,
naturale economie turism

echitabila cultural,
turism verde

Referinte Satisfacere Un procent Relatii Comunicare si Vizitatori Predominant
a nevoii dat din comerciale mecanisme care | gazduiti de referinte de
pentru un veniturile si de afaceri ajuta localnici mediu
mediu din servicii si persoanele cele
necontami- este utilizat parteneriate mai sarace ar
nat pentru pentru a respectand trebui sa fie
vizitatori finanta sau partenerii evidente pentru

Populatie Comuni-tati Asociatii, Comuni-tati Comunitati Comunitati Comunitatile
locale grupuri locale locale sarace locale prin locale prin

locale, reprezentantii reprezentantii

comunitati lor (traditii, lor (traditii,

satesti, folclor, etc. folclor, etc.

minoritati organizate ad- | organizat ad-hoc
hoc)

Parti Tur Asociatii si Asociatii, Asociatii, Asociatii, tur Institutii,

interesate operatori si agentii platforme operatorii de operatori, intreprinderi,
agentii de sau retele de turism, agentii, agentii de agentii non-
turism agentii institutii, banci turism guvernamentale

Imagine Natura, Necunoscu- Comert Abordarea Abordarea Asimilarea cu
relaxare ta, elite echitabil anglo-saxona la anglo-saxona durabila
pentru elite relj\';nle nord- la ecoturism dezvoltare

su

Sursa: Collombon J-M., Barlet S., Ribier D. (eds), (2004), Tourisme solidaire et development durable, Les Editions du GRET, Paris.
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Intrebari cheie
1. Care este, in opinia dumneavoastra, sensul dezvoltarii teritoriale?

2. Dupa citirea acestui capitol, ati fi capabil sa recunoasteti factorii cheie de dezvoltare teritoriala in
zona dumneavoastra de interes?

3. Cum ar putea turism si cultura sd interactioneze pentru a favoriza dezvoltarea teritorialad?

4. Care sunt valorile Itinerariului vostru Cultural? Sunt aceste valori "recunoscute teritorial" de catre
toate partile interesate din retea?
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2.5. TURISM, COMUNITATE SI DURABILITATE SOCIO-

CULTURALA IN CADRUL ITINERARIILOR CULTURALE

Yoel Mansfeld

Acest capitol urmareste punerea problemei asupra modului in care comunitatile gazda care trdiesc in si de-a
lungul Itinerariilor Culturale ar trebui integrate in procesul de planificare a traseului, dezvoltare a rutelor si
managementul traseului.

O astfel de integrare este un factor cheie in garantarea Itinerariilor Culturale durabile si conservarea cu succes,
atat a patrimoniului material, cat si imaterial. Capitolul incepe prin formularea unui cadru teoretic scurt bazat
pe interactiunea dintre Itinerariile Culturale si comunitatile gazda care traiesc de-a lungul lor. Continua apoi cu
stabilirea obiectivelor comunitare pentru Itinerarii Culturale durabile. Acestea sunt apoi transformate in
directive specifice de strategie si management cu privire la modul de a armoniza nevoile si asteptarile
comunitatii si cele ale operatorilor de Itinerarii Culturale. Odata ce acestea sunt formulate, capitolul descrie un
set de elemente de actiune care urmeaza sa fie puse in aplicare pentru a garanta durabilitatea Itinerariilor
Culturale. Ulterior, se discuta un instrument practic — "the integrated Value Stretch/Nominal Group Technique"
- pentru a fi utilizat in calitate de studiu de fezabilitate evaluand limitele unice ale schimbarilor acceptabile
(LAC) din fiecare comunitate gazda atunci cdnd se confrunta cu planificarea, dezvoltarea si / sau functionarea
un traseu cultural in zona lor. Capitolul se incheie cu un ghid pas cu pas pentru managerii Itinerariilor Culturale
cu privire la modul de efectuare a unui astfel de studiu si cu privire la modul de punere in aplicare a
rezultatelor.

2.5.1. Introducere: stabilirea cadrului de durabilitate socio-culturala in
contextul comunitatilor care se gasesc in si in jurul Itinerariilor Culturale

Interactiunea dintre Itinerarii Culturale ca produse turistice functionale si comunitatile care traiesc de-a lungul
acestor rute este complexa si poate juca un rol important in succesul sau esecul lor. Cu toate acestea, literatura
de specialitate cu privire la planificarea, dezvoltare si management Itinerariilor Culturale, a avut tendinta de a
ignora aceste inter-relatii, presupunand ca introducerea unor astfel de produse turistice va duce aproape
intotdeauna la rezultatele economice si sociale pozitive, pe toate scarile spatiale posibile (Briedenhamm si
Wickens 2004; Consiliul Europei 2011 ; Mansfeld et al 2011;. Kunaeva 2012). Atingerea sustenabilitatii socio-
culturale intre comunitatile care trdiesc de-a lungul Itinerariilor Culturale este o provocare mult mai mare
decat planificarea si dezvoltarea unui proiect de sine statator de turism cultural. Acest lucru se datoreaza
gamei complexe de constrangeri si caracteristici functionale, spatiale, politice si socio-culturale care afecteaza
comunitatile locale, intr-un mod diferentiat, de-a lungul Itinerariilor culturale. Fiecare comunitate are o
portanta socio-culturala si atitudini Tn raport cu o anumita ruta culturala. Prin urmare, reactiile lor la planurile
de turism si procesele de dezvoltare care se bazeaza pe aceleasi politici turistice tematice si functionale vor fi
cel mai probabil diferite (Vareiro et al. 2012). Acest lucru genereaza tensiuni posibile intre nevoia de
planificare, dezvoltare si management al Itinerariilor Culturale care sa fie standardizate, pe de o parte, si
nevoia de a fi "specifice comunitatii" in astfel de procese, cu scopul de a asigura sprijin si participare a
comunitatii de natura pozitiva si eficienta, pe de alta parte.

Astfel, scopul acestui capitol este de a transforma aceasta potentiala tensiune privind Itinerariile Culturale intr-
un discurs pozitiv care conduce spre acceptarea Itinerariilor Culturale de catre comunitate ca pe un produs
turistic durabil. O astfel de solutie ar trebui sa fie adaptata la cerintele si constrangerile specifice ale fiecarei
comunitati de-a lungul rutelor. Pentru a realiza acest obiectiv, capitolul va introduce un instrument practic si
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directive specifice care urmeaza sa fie puse in aplicare in diferite scenarii de planificare, dezvoltare si
exploatare a Itinerariilor Culturale.

n urma acestei scurte introduceri, capitolul va continua cu o scurta, dar importants, trecere in revista a
politicilor si practicilor socio-culturale a Itinerariilor Culturale. Ulterior, obiectivele socio-culturale specifice
pentru comunitati durabile de-a lungul Itinerarii Culturale vor fi definite. Capitolul se va incheia cu o prezentare
a unui model socio-cultural "Value Stretch", instrument practic sugerat pentru a obtine implicarea si sprijinul
comunitatii pentru dezvoltarea si functionarea Itinerariilor Culturale.

2.5.2. Politici si practici socio-culturale in cadrul Itinerariilor Culturale

Pilonii care stau la baza dezvoltarii unui turism responsabil impun ca un proiect de turism sa fie durabil din
punct de vedere economic, ecologic si socio-cultural. Desi s-au scris multe cu privire la aceste cerinte, trecerea
de la teorie la practicd nu a fost atdt de plina de succes pana in prezent (Queensland Heritage Trails Network
2000). Tn acest context, cea mai slaba veriga a fost intotdeauna perspectiva socio-culturala. Dificultatea de a
masura impactul potential si real al turismului asupra comunitatii gazda a fost unul dintre obstacolele majore
in intelegerea atitudinilor comunitatii fata de turism (Page 2009; Kunaeva 2012).

Acest lucru a condus, de asemenea, la o serie de practici cu privire la politicile privind impactul posibil al
turismului asupra comunitatii. Acestea variaza de la o abordare care ignora total comunitatea in procesul de
planificare si dezvoltare a turismului, pana la punerea in aplicare a politicilor comunitare bazate pe asa-numita
participare a comunitatii de localnici care nu au fost Tn mdsura sa reprezinte in mod adecvat atitudinea comuna
a comunitatii fata de consecintele turism .

Abordare centrata pe comunitate face diferenta: Pana in 2002, proiectul Vis African era deja compus din
32 rute care acoperd 11 623 km in 5 tari, implicand 80 de orase si 791 de institutii care sustin

5 798 de locuri de munca cu norma intreaga in sezon si 2 344 de locuri de munca cu jumatate de norma.
Echipa Africa, initiatorii proiectului, a facut o schimbare remarcabila in comunitate!

Este important sa retineti ca stresul comunitar rezultat din lipsa de implicare a comunitatii Tn procesul de
planificare si dezvoltare ar putea deveni mult mai evident atunci cand produsul dezvoltat este legat de "turism
cultural" sau "turism de patrimoniu" (Kunaeva 2012). Tn astfel de cazuri localnici si-au exprimat in mod clar
atitudinea fata de turism printr-o serie de sindroame consecutive, cum ar fi "sindromul zoo", autenticitatea
mimatad, expunerea patrimoniului trecut care nu reprezinta cultura comunitatii curente si asa mai departe.
Itinerariile Culturale pot reprezenta un caz extrem in acest sens din mai multe motive:

» comunitatile de-a lungul traseului pot avea atitudini diferite fata de turismul cultural si de expunerea
culturala si locald in localitatea lor;

» orice comunitate de-a lungul Itinerariilor Culturale poate avea opinii diferite a ceea ce este o forma
acceptabila de turism cultural in localitatea lor;

» turistii care calatoresc pe Itinerariile Culturale, au tendinta de a nu diferentia intre diferitele niveluri
de sensibilitate si varietatea de atitudini in randul comunitatilor de-a lungul rutelor;

» 1n scopuri de marketing, planificatorii si operatorii de Itinerarii Culturale au tendinta de a incerca sa
diferentieze propriile rute de altele pe baza caracteristicilor culturale. Aceasta diferentiere poate
provoca un conflict intre comunitatile ce se gasesc de-a lungul traseului, care nu se inteleg asupra
problemelor, cum ar fi comercializarea culturii, conservarea, accesul la atractiile de patrimoniu,
problema patrimoniului care ar trebui sa aiba prioritate in expunere si asa mai departe;

> planificatorii si specialistii de marketing ai Itinerariilor Culturale au tendinta de a pune accentul pe
caracteristicile rutelor care formeaza justificarea tematica si functionala pentru a "impacheta" o serie
de atractii turistice culturale Intr-o singura cutie prin incadrarea sa ca produs turistic coerent.
Comunitatile de-a lungul traseului ar putea interpreta acest lucru ca o impunere culturald, care
deranjeaza si transforma sau chiar ofenseaza.
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Richard Engelhardt (UNESCO): "Scopul fundamental al industriei turismului trebuie sa fie realiniat astfel
incat turismul sa devina agentul de dezvoltarea al comunitatilor in postura de bunuri culturale."
(Engelhardt, 2002)

Consecintele acestor posibile reactii comunitare de-a lungul Itinerariilor Culturale pot forma obstacole in
dezvoltarea si exploatarea unui traseu in calitate de produs turistic coerent, integrat si competitiv.
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2.5.3. Setarea de scopuri comunitare specifice pentru Itinerarii Culturale durabile

Traseele culturale si comunitatile situate de-a lungul lor uzeaza de suprapuneri ale spatiilor functionale. Ca produs
turistic si ca utilizator al terenurilor "impus" asupra comunitatilor gazda, este de asteptat ca Itinerariile Culturale sa
maximizeze beneficiile pentru astfel de comunitati, minimizand, in acelasi timp, impactele negative socio-culturale,
economice, de mediu si / sau de calitate a vietii. intrebarea este insd in ce masura asteptérile, nevoile si constrangerile
unei anumite comunitati ar trebui sa fie integrate in nivelurile de proiectare, dezvoltare si operare a produsului turistic.
Aceasta dilema ar trebui sa fie, in general, analizata din diferitele perspective ale partilor interesate. Cu toate acestea,
discutia de aici se va concentra numai pe obiectivele comunitare. Cele mai frecvente obiective comunitare in cadrul
Itinerariilor Culturale sunt enumerate mai jos.

Pe plan economic vizeaza:

»  saTmbunatateasca nivelul de trai al comunitatilor de-a lungul rutelor;

» sardspandeasca bogatia din turism, atat functional cat si spatial, astfel un numar mai mare de localnici sa se
poata bucura de beneficiile economice ale turismului;

»  sase foloseasca de avantajul adus de economiile pe scara larga generate de un traseu, mai degrabd decat sa
fie o atractie culturald sau de patrimoniu autonoma;

» sa atingd un punct "de decolare" in etapele de dezvoltare timpurie, pentru a evita sindromul de dependentd;

> sa se ajunga la efectele scontate datorita jucatorilor multipli, efecte care provin din relatii economice atat
verticale cat si orizontale din cadrul unui Itinerariu Cultural.

Noua politica UNESCO privind turismul cultural si comunitatile gazda: Comitetul Patrimoniului Mondial
introduce o schimbare de paradigma punand dezvoltarea comunitatilor locale in centrul relatiilor dintre
proprietatile Patrimoniului Mondial si turism. (UNESCO, 2012, WHC-12 / 36.COM / 5E)

Pe plan socio-cultural vizeaza:

» sa foloseasca Itinerariile Culturale pentru a stimula conservarea patrimoniului cultural si continuitatea in
cadrul comunitatii (in special a tinerei generatii);

» sa foloseasca Itinerarii Culturale ca instrument pentru a produce o apreciere mai mare a trecutului si, prin
urmare, sa creeze un sentiment de infratire, patriotism si intelegere intre partile interesate de rute;

» sa obtind influenta culturald asupra agendelor si proceselor de dezvoltare turistica durabile si mai putin
durabile;

» sa sensibilizeze comunitatile cu privire la importanta socio-culturald a bunurilor culturale in toate
comunitatile care cuprind Itinerariile Culturale.

La nivel de mediu vizeaza:

» sareducad la un nivel minim impactul negativ asupra mediului generat de dezvoltarea turismului cultural;

» sd atinga un nivel ridicat de durabilitate a mediului printr-o politica manageriald integrata de mediu la nivel
de retea, in timpul fazei de exploatare;

» sd permita comunitatilor un anumit grad de libertate pentru a fi mai conservatoare ecologic in limitele lor
de schimbare acceptabila de mediu;

» sa utilizeze dezvoltarea turismului ca instrument pentru a restabili calitatile de mediu pentru comunitatea;

» sd garanteze sustenabilitatea continua a mediului, folosind profiturile generate de vizite turistice si sejururi
de-a lungul traseului.

Obiectivele Consiliului Europei sunt: promovarea proiectelor de dezvoltare bazate pe comunitate, in
special axandu-se pe consolidarea managementul patrimoniului cultural, precum si promovarea
oportunitatilor de angajare si ocupare a fortei de munca prin crearea de produse si servicii culturale,
educationale si turistice, precum si dezvoltarea unei retele de IMM-uri.

La nivelul de calitate a vietii vizeaza:

» sa se ajunga la praguri de servicii generate de turistii Itinerariilor Culturale care sd Tmbunatateasca



accesibilitatea comunitatilor locale la serviciile de nivel inalt si evenimente culturale care nu ar fi avut loc
daca turistii nu ar fi fost atrasi de Itinerarii Culturale ca produs turistic preferat;

» sa se obtina solutii de transport si circulatie corespunzatoare pentru a usura greutatile vietii comunitare
generate de cresterea cererii turistice si a problemelor de congestie si poluare ulterioare.

Doua intrebari ar trebui sa fie abordate de la bun inceput pentru a formula strategii corecte si solutii practice pentru
atingerea obiectivelor comunitare mentionate mai sus: in primul rand, care este nivelul asteptat de implicare a
comunitatii in planificarea, dezvoltarea si functionarea turismului cultural intr-o anumitad localitate de-a lungul
traseului? Tn al doilea rand, care este nivelul asteptat de centralitate a comunitatii in designul, dezvoltarea si
operarea produsului? De multe ori, atunci cand Itinerariile Culturale sunt planificate si dezvoltate, astfel de intrebari
nu sunt ridicate Tn mod sistematic.

n practicd, pot exista trei niveluri de atitudini fata de comunitate ca actor legitim (vezi, de asemenea, figura 9):

» ignorarea sau dezasocierea fata de comunitate in timpul planificarii, dezvoltarii sau operarii turismului
cultural;

» informarea comunitatii, dar expectanta ca aceasta sa ramana pasiva si neimplicata in timpul planificarii,
dezvoltarii si functionarii activitatilor legate de turismul cultural;

» implicarea comunitatii in diversele niveluri de planificare, dezvoltare si operare a turismului cultural.

n ceea ce priveste nivelul de centralitate al comunitatii vis-a-vis de alte parti interesate implicate in planificarea,
dezvoltarea si exploatarea turismului pe Itinerarii Culturale, exista trei categorii (a se vedea figura 9):

» comunitatile sunt actori minori si interesele lor nu sunt reflectate in scopuri de dezvoltare ale Itinerariile
Culturale;

> comunitati sunt considerate ca parti interesate egale si, prin urmare, interesele lor sunt prezentate in
obiectivele stabilite pentru Itinerariile Culturale;

> comunitatile sunt considerate ca actori importanti si, prin urmare, obiectivele Itinerariilor Culturale reflecta

aceasta centralitate in planificarea, dezvoltarea si exploatarea lor.

Figura 9: Schimbare a nivelurilor in implicarea si centralitatea comunitara
in planificarea, dezvoltarea si functionarea Itinerariilor Culturale
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Atat comunitatea gazda cat si celelalte parti interesate de o ruta culturald pot avea un cuvant de spus cu privire
la nivelul necesar si asteptat de angajare si centralitate a comunitatii. Aceasta atitudine se poate schimba in
cursul dezvoltarii produsului si in momentul in care consecintele de dezvoltare ale turismului asupra comunitatii
devin mai evidente. Aceasta necesitd mai multe strategii posibile si consideratii de management daca dorim sa
obtinem sprijinul comunitatii Tn dezvoltarea turismului si pentru a obtine dezvoltarea de produse si beneficii
evidente pentru comunitate (Kunaeva 2012).

2.5.4.SPRE O IMPLICARE DURABILA A COMUNITATII TN CONFIGURAREA
ITINERARIILOR CULTURALE : CHESTIUNI PRACTICE SI INSTRUMENTE

Din discutia de mai sus, devine evident ca dimensiunea comunitara in Itinerariile Culturale poate fi nu numai
importanta, dar, in unele cazuri, cruciala pentru succesul acestui produs turistic. in consecint, scopul acestei
sectiuni este sa elaboreze directive pentru a ajuta planificatorii, dezvoltatorii si managerii de astfel de rute sa faca
referire la comunitate ca la un actor in modul cel mai eficient. Figura 10 oferd o succesiune de etape care trebuie
parcurse de la fazele initiale ale procesului de planificare pana la etapa operationald pentru a obtine o solutie
durabild pentru interactiunea Itinerarii Culturale-comunitate. Urmatoarele explica pe scurt fiecare pas:

» comunitate ca parte a produsului turistic: acest prim pas defineste in ce masura comunitatea in sine este
parte din caracteristicile culturale ale localitatii si, prin urmare, va fi expusa si prezentata turistilor. Cu cat
mai mult o comunitate este parte a produsului turistic, cu atat mai sensibil ar trebui sa fie procesul de
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planificare in ceea ce priveste dorinta comunitatii de a fi expusa si in ce mod. Aceasta evaluare ar trebui sa
se faca pentru fiecare comunitate care participa la Itinerarii Culturale in mod individual;

comunitate — Itinerariu Cultural / potential de frictiune: detectarea zonelor de suprapunere de activitate
turistica planificata si folosire a terenurilor comunitatii locale pentru a evalua potentialul de frictiune intre
nevoile comunitatii, "linii rosii" si obiective si cele ale produsului turistic;

cartografierea partilor interesate: se evalueaza interdependentele, cadrele politice si relatiile partilor
interesate din "interior" si "exterior". Aceasta etapa va ajuta la definirea gradului in care comunitatea va
fiignoratd, informata sau implicata in cele trei niveluri de dezvoltare a produsului Itinerariu Cultural;

evaluarea nivelului de centralitate comunitate: aceasta etapa are ca scop definirea masurii in care

dezvoltarea Itinerariului Cultural ar trebui sa puna in centrul sau scopul de a imbunatati nivelul de trai si

calitatea vietii comunitatii gazda;

evaluarea nivelului de implicare al comunitatii: acest pas are scopul de a defini in ce masura se va implica

comunitatea, va fi informata sau ignorata atunci cand Itinerariul Cultural si componentele sale sunt

planificate si elaborate;

aranjamente privind participarea comunitatii si obiective: o data definite nivelurile centralitate

comunitara si implicarea a comunitatii, procesul de planificare ar trebui sa stabileasca obiective concrete

si sa interpreteze nevoile si asteptarile comunitatii pe baza unui proces de participare comunitara. Aceasta
este etapa n care ideile proiectantilor despre comunitate se confrunta cu interpretarile comunitare legate
de limitarile sale socio-culturale Tn privinta schimbului acceptabil;

Itinerarii Culturale planificare - nivel strategic: odata ce toate informatiile despre politicile fata de

comunitatea si ceea ce comunitatea simte in legatura cu dezvoltarea turismului in localitate si regiunea sa

sunt cunoscute, planul Itinerariului Cultural poate fi formulat la nivel strategic;

planificare Itinerariilor Culturale - nivel detaliat: pasul de planificare final merge spre detaliile fine

functionale, spatiale si de design tematic, luand in considerare constrangerile, limitele si asteptarile

comunitatii;

atat in dezvoltarea cét si in operarea/functionarea Itinerariului Cultural, ar trebui luate in considerare

doua etape:

- evaluarea socio-cultural de portanta: care implica un studiu sau o sesiune de grup cu reprezentanti ai
comunitatii de la care se asteapta sa-si impartaseascd impresiile cu privire la masura in care
obiectivele si limitele de schimbare acceptabile sunt implementate si realizate in etapele de
dezvoltarea si functionare;

- calibrarea parametrilor comunitari: daca sunt reperate discrepante intre ceea ce a fost stabilit de
comunitatea ca obiective sau limite in procesul de planificare, factorii de decizie si / sau cei care se
ocupa de proiectul Itinerariu Cultural trebuie sa isi modifice strategia si / sau practica in mod
corespunzator. Facand acest lucru, adapteaza dezvoltarea si functionarea Itinerariului Cultural pentru
a reflecta mereu interpretarea dinamica a comunitatii in legatura cu ceea ce este acceptabil si, astfel,
poate fi privita ca o solutie durabild pentru cerintele lor comunitare.
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Figura 10: Etape de planificare si management necesare
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2.5.5.Spre o legatura durabila intre comunitate si Itinerariului Cultural:
instrumentul-studiul de fezabilitate

Cadrul

Aceasta sectiune se concentreaza pe un instrument integrat care permite, intr-un mod dinamic, masurarea
portantei socio-culturale a comunitatilor in cadrele de dezvoltare ale turismului cultural. Acest instrument
integrat este propus ca un tip optional de studiu de fezabilitate, evaluand in ce masura comunitatile care traiesc
de-a lungul Itinerariile Culturale sunt dispuse sa accepte schimbarile socio-culturale si de calitate a vietii.

Instrumentul integrat face uz de modelul normativ socio-cultural de Value Stretch-(VS) - un model socio-cultural
conceptual (Mansfeld et al 2011) - si de metodologia Nominal Group Technique (NGT) (Delbecq et al 1975).
Atunci cand este utilizat intr-o forma integrata, rezultatele pun in lumina atitudinea comunitatilor in privinta
turismului cultural; aspectele legate de planificare, dezvoltare si gestionare si modul in care se schimba diferite
aspecte ale vietii de zi cu zi a comunitatilor. Dezvaluie, de asemenea, nivelul de implicare asteptat din partea
comunitatilor in acest sector si asteptarile lor cu privire la beneficiile economice si sociale.

Pe parcursul ultimelor doua decenii acest instrument integrat a fost utilizat in diferite cazuri de dezvoltare a
turismului cultural. Aceste cazuri reprezinta o scara spatiald variabila de la o comunitate autonoma la comunitati
afectate de dezvoltarea turismului regional si cele situate de-a lungul rutelor turistice tematice.

Datele produse de instrumentele integrate VS / NGT reflecta asupra conceptul de LAC, o abordare actuala si pe
scara larga a masurarii portantei socio-culturale a unei comunitati gazda (a se vedea figura 11).

LAC prezinta trei situatii posibile in legatura cu relatiile de turism comunitar culturale:
A = turismul cultural functioneaza intr-o anumita comunitate fara a-i provoca daune sau stres;
B = turismul cultural determina schimbari de diferita magnitudine care irita comunitatea locala;

C = turismul cultural este cauza unor schimbari inacceptabile in comunitatea locala si se confrunta, astfel, cu
diferite manifestari de respingere.

Cele mai multe schimbari si efecte socio-culturale in randul comunitatilor in urma dezvoltarii turismului cultural
sunt la nivelul stadiul B. La acest nivel este posibil ca toate partile interesate apartinand localitatilor turistice
culturale sa poata schimba efectele negative socio-culturale, economice si de mediu cu cele pozitive si sa sprijine
n continuare turismul.

Modelul integrat VS / NGT poate creiona astfel o imagine a atitudinii normative a unei anumite comunitati fata de
turismul cultural din localitatea lor si:

» dacd produsul turistic functioneaza dincolo de limita superioara a schimbarii acceptabil poate sugera
moduri de a-l aduce sub acest prag;

» daca produsul turistic functioneaza in intervalul acceptabil, se pot sugera moduri de a reduce impactul
negativ si de a-l aduce chiar deasupra pragului de jos al intervalului acceptabil;

» dacd produsul turistic functioneaza sub pragul de schimbare acceptabil, se poate monitoriza aceasta
situatie optima si se pot lua toate masurile pentru a-l pastra in acest fel.
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Figura 11: Conceptul limitelor acceptabile ale schimbarii (LAC)
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2.5.6. Un instrument integrat
Modelul VS, utilizat si dezvoltat pentru prima datad de catre Della Fave si Klobus (1976), se bazeaza pe un
concept sociologic modificat argumentand ca atunci cand se confrunta cu o situatie care are ambele
dimensiuni, actuale si viitoare, oamenii adopta atitudini normative pe trei niveluri diferite : doua dintre ele
reprezint3 cerintele si asteptérile viitoare minime ale populatiei. intre aceste niveluri, fiecare dintre noi

dezvoltd o evaluare normativa a contextului actual vis-a-vis de aceasta situatie sau problema. Figura 12 oferd o

reprezentare grafica a acestui concept.

Asa cum se vede in Figura 12, nivelurile de atitudine ale modelului genereaza trei goluri distincte si masurabile:

» Intervalul de toleranta, intre cerintele minime (la nivel de tolerantd) si situatia actualg;
» Intervalul de reconciliere dintre situatia actuald si nivelul asteptarilor;
» “Value stretch” dintre nivelul de toleranta si nivelul asteptarilor.

Figura 12: Modelul Valorii de intindere (VS)

rf —=—>  Nivelul asteptarii

Intervalul de
> reconciliere

Value Stretch -é» Nivelul situatiei actuale

Intervalul
>' de

tolerantd

\ —4> Nivel de tolerantd

94



Atunci cand aceste intervale sunt masurate, ele pot face lumina supra modului in care valorile evaluate se intind si,
prin urmare, necesita un fel de interventie de planificare sau de luare a deciziilor, in scopul de a imbunatati situatia
comunitatii.

Folosirea acestui model in turism cultural si in relatiile comunitare poate fi recomandabil, in urmatoarele situatii:

» castudiu de pre-fezabilitate intr-un proces de planificare a turismului cultural pentru comunitatile
"neatinse" de-a lungul unui traseu cultural;

» atunci cand se evalueaza impactul proceselor de dezvoltare a turismului asupra comunitatilor locale de-a
lungul unui traseu cultural in timpul etapelor de dezvoltare si operationale;

» atunci cand existd o nevoie de a imbunatati performantele de turism cultural slabe afectate de o
comunitate gazda ostila dintr-o anumita localitate de-a lungul traseului cultural;

» atunci cand existd un apel pentru ajutor din partea comunitatii, datorita functionarii unui sistem de turism
cultural dincolo de LAC-ul comunitatii.

NGT este un instrument strategic de planificare si de elaborare a politicilor. El se bazeaza pe sesiuni cu grupuri
esantion din populatie si permite runde de discutii ghidate si controlate pe probleme de planificare si dezvoltare.
Produsul sdu final este o definitie normativa de grup a unei atitudini comunitare fata de o problema sau aspect
anume de planificare, dezvoltare si functionare. Atunci cand se aplica in procesele de planificare si dezvoltare a
turismului, defineste prioritatile de dezvoltare ale grupului pe de o parte si limitele sale de schimbare acceptabila
pe de alta parte. Ca atare, este un instrument foarte util pentru planurile strategice si de actiune pentru proiecte
de turism pe termen lung, mediu si scurt. A fost utilizat pe scara larga ca un instrument de gestionare a conflictului
n planificare in situatiilor de conflicte majore si profunde pe tema planificarii si / sau practicii ideologiei printre
partile implicate. Cand este modificata ca sa devina un instrument de colectare a datelor folosind modelul VS,
include trei runde de discutii, in conformitate cu cele trei niveluri normative ale modelului VS.

2.5.1.Aplicare pas cu pas a instrumentului
VS/NGT Definirea problemei

n aceasta etapd initiala trebuie s& definiti contextul studiului de fezabilitate VS / NGT si tipul de problemé céruia
se presupune ca i se adreseaza. De exemplu, dupa ce au trecut de LAC, localnicii pot demonstra o atitudine
negativa fata de turistii care viziteaza o comunitate care este parte dintr-un anumit traseu cultural. Este nevoie
de o interventie rapida pentru a schimba aceasta situatie, deoarece intregul traseu cultural s-ar putea confrunta
cu un declin major in sosirile de turisti.

Alegerea reprezentantilor comunitatii

Un grup de 8-15 oameni ar trebui sa fie selectati pentru a participa la sesiunea de grup NGT. Fiecare
reprezentant al comunitatii (de preferinta in varsta de cel putin 18 ani) ar trebui sa fie capabil sa reprezinte
interesele si atitudinile intregului grup sau pe cele ale unui subgrup pre-definit din cadrul comunitatii.
Denaturarea unor parti din comunitatea va duce la atitudini comunitare normative de partizanat. O
cartografiere detaliata si aprofundata a tuturor partilor interesate care cuprind comunitatea este imperativa.

Amplasarea unei locatii NGT potrivite

Selectie corespunzatoare si pregatirea locului pentru o sesiune NGT este cruciald. Cerintele de baza pentru infiintarea
unei sesiuni sunt:

» 0camera cu 0 masa rotunda pentru pana la 15 participanti;
un flipchart;
produse de papetarie;

autocolante rotunde mici de trei culori diferite - 300 pentru fiecare culoare;

YV V V V

bauturi racoritoare pe o masa laterala.
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Conducerea sesiunii NGT

Sesiunea in sine este operata de un moderator - in mod normal un consultant sau proiectant care este
familiarizat cu tehnica si doi asistenti. Unul scrie pe flipchart si celalalt scrie procesul verbal. Instruirea
asistentilor dumneavoastra este importanta pentru a garanta documentatia corespunzatoare in legatura cu
atitudinile si asteptarile comunitatii. Sesiunea se deschide cu o cerere adresata participantilor de a completa
un scurt chestionar de colectare de date de baza despre pregatirea lor. Cand acest proces este terminat, restul
sesiunii NGT este impartita in trei runde de discutii structurate. Fiecare runda corespunde unui anumit nivel al
modelului VS. Sa ludm cazul unei comunitati care este pe cale de a deveni o noua destinatie pe o ruta culturala.
Cand exploram atitudinile cu privire la nivelul de toleranta, participantilor li se va adresa o intrebare principald,
dupa cum urmeaza: ca membru al acestei comunitati, care sunt cerintele dumneavoastra minime si
neconditionate pentru sprijinul acordat in vederea transformarii propriei comunitati intr-o destinatie de turism
cultural, ca parte a dezvoltarii traseului cultural ? Tuturor participantilor li se acorda doua sau trei minute
pentru a scrie cele doua conditii prealabile importante pentru ei. Cand toti participantii au terminat aceasta
sarcind, impartasesc raspunsurile cu grupul, in timp ce moderatorul le defineste si le frazeaza intr-o forma
standardizata. Apoi, asistentul le noteaza pe flipchart. Odata ce aceasta runda este terminata, grupul discuta
lista conditiilor prealabile si cerintelor minime si mai pot addauga sau le pot reformula pe cele existente. Cand
acest lucru este finalizat, fiecare participant primeste trei autocolante colorate si, in conformitate cu scara de
clasificare predefinita, claseaza fiecare punct pe flipchart. Fiecare autocolant reprezinta fie un numar mare,
mediu sau mic de puncte si este amplasat de participanti langa cerinta scrisa. Aceeasi procedura este urmata
pentru a doua si a treia runda a modelului VS. Este important sa se monitorizeze modul in care participantii isi
plaseaza autocolante, in scopul de a garanta cd acestia evalueaza toate elementele si ca finalizeaza sarcinile
individuale.

Procesarea datelor

Listele de cerinte minime, caracteristicile actuale ale turismului local si impactul acestuia asupra comunitatii si
asteptarile localnicilor privind legatura turism cultural durabil - comunitate pe viitor sunt incarcate intr-o foaie de
MS Excel. Alaturi de fiecare construct este pus scorul total obtinut din insumarea tuturor autocolantelor in functie
de valoarea lor (scazut, mediu, ridicat). Aceasta listd de constructe este apoi sortatd in ordine descrescatoare in
functie de valoarea lor cumulata. Astfel se obtine un set de date care cuprinde trei foi de constructe
corespunzatoare fiecarui nivel al modelului VS. Acest set de date va fi utilizat in etapa urmatoare.

Interpretarea datelor

Toate constructele din fiecare nivel VS sunt analizate Tn aceasta etapa pentru a descoperi daca o anumita
comunitate functioneaza in limitele, peste sau sub pragul sau de schimbare acceptabild. Acest lucru se face prin
analiza constructelor care s-au dovedit a fi cel importante si cel mai putin importante si acelea care
caracterizeaza cel mai bine problemele si tensiunile dintre comunitate si Itinerariul Cultural din localitatea lor.
Aceste constructe, de fapt, scot la iveala factorii care modeleaza perceptia localnicilor despre turismul cultural
pe cele trei niveluri ale modelului VS. Tn plus, prin observarea aparitiei unor constructe pe mai mult de un nivel
VS, se pot determina cele trei intervale VS (a se vedea figura 12). Intervalele largi sau inguste indica in ce masura
localnici sunt dispusi sa Tnlocuiasca consecintele negative ale turismului cultural din localitatea lor cu
consecintele pozitive (intervalul de toleranta). De asemenea, acestea arata in ce masura localnici sunt
increzatori ca asteptarile viitoare cu privire la legatura turism cultural-comunitate sunt realizabile (intervalul de
reconciliere).

Cu informatiile analizate despre constructe si valoarea lor colectiva la fiecare nivel VS, si cele doua intervale VS,
proiectantii, factorii de decizie, consultantii si liderii comunitatii pot dezvolta sau reajusta strategii si politici
pentru a se potrivi mai bine turismului cultural in comunitatile gazda care trdiesc de-a lungul Itinerariilor
Culturale.
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Este important sa retineti cd, din moment ce organizarea sesiunii VS / TGN este o procedura cu costuri scazute
iar relatiile comunitate-turism evolueaza dinamic si sunt supuse unui grad nivel ridicat de incertitudine, este
foarte recomandat sa se efectueze astfel de sesiuni pe o baza dinamica. Acest lucru va permite o monitorizare

’

eficienta a modificarilor atitudinilor comunitatii pentru reajustarea planurilor, politicilor, nivelului de dezvoltare
si / sau coduri de conduitd in sectorul turismului cultural. O astfel de practica dinamicd, pusa in aplicare separat,

in fiecare comunitate care gazduieste Itinerarii Culturale, va asigura sustenabilitatea socio-culturald pe termen
lung, turisti multumiti si investitori fericiti.

Intrebari cheie

1. De ce este dimensiunea comunitate gazda atit de importanta pentru succesul si durabilitatea acestor rute in
planificarea, dezvoltare si exploatarea Itinerariilor Culturale?

2. Care ar fi orientarile strategice si de gestionare corespunzatoare care trebuie adoptate de cdtre managerii
Itinerariilor Culturale cu scopul de a maximiza sprijinul comunitatii gazda si participarea la functionarea cu
succes a ltinerariilor Culturale ca atractii turistice culturale?

3. Care sunt principalele etape care trebuie luate pentru a asigura comunitatile gazda ca Itinerariile Culturale
vor spori calitatea vietii si a standardului de viata?

4. Descrieti si analizati conceptelul de "implicare a comunitatii" si "centralitate comunitate" in modelarea
Itinerariilor Culturale durabile.

5. Care este rolul modelului VS / NTG si cum poate el dezvalui atitudinea unicd a fiecarei comunitati gazda fata
de existenta si functionarea Itinerariilor Culturale?
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2.6. COMUNICAREA UNEI CAl: MARKETING S| CREAREA BRANDULUI ITINERARII

CULTURALE

Nick Hall

2.6.1. De ce conteaza o identitate puternica a brandului

Acest capitol despre comercializarea si dezvoltarea unui brand Itinerariilor Culturale ofera o imagine de ansamblu
asupra crearii unui brand puternic si a componentelor care alcatuiesc o strategie de marketing de succes.
Cuvintele "branding/dezvoltarea unui brand" si "marketing" sunt de multe ori intelese gresit, fatis simplificate sau
interpretate pentru a transmite un singur sens sau scop, uneori chiar de catre profesionistii de marketing
experimentati. in acest capitol vom analiza modul in care un brand de succes poate risuna in mintea clientului si
sa fie eficient in comunicarea esentei din spatele brandului. Vom cduta dincolo de mesajul direct transmis prin
actiuni de marketing si vom vedea cum constructia unui brand si a strategiilor de marketing trebuie sa mearga
mana in mana pentru a se completa reciproc.

Ca un brand sau set de branduri, itinerariile Culturale reprezinta o provocare unica; ele nu sunt nici tangibile ca
bunuri de consum, nici nu pot fi definite intr-un sens comercial ca o companie de servicii. Conceptul de Itinerariu
Cultural care ar putea fi ceva comercializabil este relativ recent, in ciuda faptului ca originile multor trasee
dateaza de secole. Tnainte de a ne uita la ceea ce se afl3 in spatele brandului si ce ar trebui el s comunice, este
important sa dezvoltam o intelegere clard a ceea ce reprezintd o ruta culturala din punct de vedere al crearii de
brand. Cum ar trebui dezvoltat un brand pentru a ajuta in consolidarea si exprimarea clara a notiunii de
Itinerariu Cultural si ce are de oferit publicului vizat?

De ce este atat de important sa se dezvolte un brand puternic si ce face ca branduri precum Coca-Cola, Nike si
Virgin sa fie atat de pline de succes? Ce poate fi luat de la aceste branduri si aplicat la rutele culturale? Desi
branduri de succes la nivel global datoreaza mult logo-urilor lor, branduri de succes inseamna mult mai mult
decat atat. Strategia dezvoltarii unui brand de succes cuprinde mai multe componente interconectate la fiecare
aspect al afacerii. Exista patru piloni-cheie, rezumati in punctele urmatoarele, care sunt factori importanti pentru
orice marca. Luandu-i in considerare pe toti patru in proiectarea unei noi strategii de creare de brand va asigura
ca fiecare aspect al brandului a fost analizat cu atentie si conceput pentru a atinge obiectivele dorite.

Consecventa si rezistenta

Brandurile de succes sunt 100% consecvente, nu doar prin identitatea vizuala, ci si prin fiecare figura si forma pe
care brandul o ia. Consecventa presupune oferirea unei identitati vizuale coerente canalizate prin fiecare piata de
desfacere, interna si externa si la fiecare nivel. Aceasta trebuie sa se aplice in fiecare aspect, de la proiectarea
logo-ului, la paleta de culori, fonturile si machetele folosite. Un brand trebuie sa fie consecvent in ceea ce este
cunoscut sub numele de "tonul vocii" sale, adica stilul in care comunica, pana la procedeul de lucru a oamenilor
sai.

Brandurile consistente sunt mai rezistente atunci cand vine vorba de risc si de schimbare, si, in general, tind sa fie
mult mai bine pozitionate pentru a ,, depdsi” perioadele mai dificile. Atunci cand un brand este consistent este, de
asemenea, de incredere, lucru care spune consumatorul ca se poate astepta intotdeauna la aceeasi experienta
unica de brand. Le-a luat zeci de ani brandurilor cu renume mondial sa-si imprime imaginea in mintea
consumatorilor. Acest lucru se realizeaza prin consecventd, coerenta si repetitie. Este un proces care necesita
respectarea stricta a directivelor de brand, asigurand consecventa prin consolidarea repetata a brandului si a

Autenticitate si valori

Autenticitatea este un cuvant des folosit in industria turismului pentru a descrie primirea ospitaliera autentica,
care este atat de importantd pentru un brand de destinatie, dar este, de asemenea, un cuvant care poate fi folosit
pentru a descrie atributele emotionale ale oricarui brand. Autenticitatea este de o importanta fundamentala,
deoarece exprima originile si oamenii din spatele brandului, "partile bune" pe care marca nu numai ca le
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transmite, ci ar trebui sa le furnizeze, si "aspectul uman", care face referinta la mai mult decat un produs sau
serviciu . Fiecare brand este sustinut de un set unic de "valori de brand", care constituie adevdrata esenta a marcii
si principiile directoare din spatele ei.

Valorile brandului sunt, in esenta punctele forte si calitatile marcii, atributele morale reprezentate pe scara larga
prin fiecare figura si forma a brandului si constituie punctele cheie. Valorile brandului sunt fundamentale pentru
orice brand si, daca sunt dezvoltate si comunicate cu succes, se intind asupra fiecarui aspect al brandului de la
modul in care se desfasoara afacerea si cultura/mediul de lucru in réndul personalului sdu la stilul si forma
produselor, serviciilor si eforturilor sale de marketing.

Valorile brandului de multe ori sunt legate de cele ale creatorului lor, cum ar fi Apple pentru Steve Jobs, chiar si
brandurile cele mai dominante la nivel global pastrandu-si valorile originale si autenticitatea care raman la baza
strategiei lor de brand global. in cazul lui Apple, compania fi pastreazé pe creatorii si clientii sdi aproape de marc3,
prin videoclipuri de promovare in care fie dezvoltatorii vorbesc despre pasiunea lor pentru perfectiune, fie clientii
impartasesc pasiunea lor pentru utilizarea tehnologiei de varf; aceste valori sunt inerente culturii corporatiste ale
lui Apple si sunt transpuse in produsele lor si in modul in care interactioneaza cu clientii.

Unicitate si diferentiere

Brandurile de succes nu reproduc, ele inoveaza si creeaza ceva nou. Unicitatea este ceea ce diferentiaza un brand
fata de concurentii sai si ofera consumatorilor un motiv pentru a dezvolta un atasament si sentiment de loialitate.
Un brand in sine, este o incercare de a crea o identitate unica, separata de cea a concurentilor sdi, o diferentiere
care transcende orice figura si forma - de la o identitate vizuala unica, abordare in comunicare si oferirea de
produse pana la asocieri ale stilul de viata la promisiunile brandului.

Puterea unicitatii dintr-o marca nu poate fi subestimata. De exemplu, crearea unei nise in cazul unui brand
premium poate justifica o eticheta cu un pret premium pentru exact acelasi produs vandut la jumatate de pret de
un brand mai ieftin. Brandul este conceput pentru a sublinia sau exagera factorii de diferentiere care il deosebesc
de competitie. in branding, diferentierea se poate baza pe diferentele reale in ceea ce ofera un produs sau un
serviciu, dar, de asemenea, se poate baza pe o perceptie a diferentei.

Identitate vizuala recognoscibila

Adeseori se crede cd unele dintre cele mai renumite branduri cheltuiesc milioane de dolari dezvoltand logo-uri si
identitati vizuale scumpe. Acest lucru este, de fapt, foarte rar: majoritatea brandurilor cunoscute au evoluat de la
mici firme cu investitii financiare limitate si doar un nume si logo simple, care mai tarziu au devenit simbolul a
ceva mare. Cu toate acestea, atragand atentia asupra importantei consecventei, o identitate vizuala puternica si
instantaneu recognoscibild este extrem de importanta pe termen lung. Marcile nu trebuie sa se opreasca doar la
dezvoltarea unui logo; pentru a se asigura ca un brand este cunoscut si memorabil, trebuie sa se extinda dincolo
de logo si sa cuprinda toate formele de comunicare.

Un brand de succes va fi imediat recunoscut de catre consumatori, chiar si fara un logo. Alte elemente grafice ar
trebui sa fie atat de consecvent reprezentate, sd adere la directivele brandului incluzand imaginile folosite,
aspectul vizual, culorile si fonturile, incat nu mai au nevoie de logo pentru a le face usor de recunoscut. Desi multe
logo-uri sunt realizate oarecum fantezist, ingineria din spatele brandului care se dezvolta in timp, dovedeste
contrariul. Fiecare componenta vizuala din brand este semnificativa si nu ar trebui trecuta cu vederea; utilizarea
albastrului, de exemplu, poate semnifica conservatorism, maturitate, experienta, competenta si stabilitate, in
timp ce utilizarea de culori pastelate inseamna ceva cu totul diferit.

2.6.2. Crearea unui nou brand
Dupa cum puteti vedea, sunt multe aspecte diferite care trebuie luate in considerare la proiectarea unui brand,
deoarece toate vor avea un impact asupra modului in care este perceput de altii. Desi fabricat in intregime,
brandul poate defini sensul exact si semnificatia a ceea ce isi propune sa reprezinte. Aceasta este situatia, chiar
daca realitatea e total diferitd. Tinand minte acest aspect, va va permite sa luati un produs cu o atractie limitata in
ochii consumatorilor si sa il reinventati in ceva dorit de oameni. O plimbare pe un cdmp din nordul Spaniei, de
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exemplu, nu incanta imediat vizitatorii. Cu toate acestea un slogan ca "Calatorie de auto-cunoastere pe urmele lui
Santiago de Compostela" ar putea deveni instant atragdtor unui public mai larg.

Urmatoarele sectiuni ofera cateva indicii care pot fi luate in considerare atunci cand se lucreaza cu un brand nou.

Pozitionarea
Pozitionarea se refera la temelia brandului, ceea ce este el de fapt si cum se pozitioneaza acesta fata de
concurentii sai. Pentru expertii in marketing, gasirea pozitionarii corecte a brandului este de o importanta
fundamentala atunci cand se transmite un mesaj de marketing bine conceput si orientat in mod corespunzator:
» diferentiere: a fi diferit inseamna a iesi in evidentd, iar intr-o lume plina de alegeri si marci diferite este
important sa oferi ceva unic;
» focalizare: un brand care incearca sa fie toate lucrurile pentru toti oamenii riscd sd piardd concentrarea
pe punctele forte a ceea ce are de oferit, ratand astfel transmiterea unui mesaj clar si convingator;
» relevanta: asigurati-va ca brandul este relevant. Trebuie sa existe un interes suficient fata de ceea ce are
de oferit. Pentru ca marca sa aiba succes, trebuie sa raspunda la o cerere de piata clara in legatura cu ce
poate furniza.

Sloganul

Un slogan al brandului ofera ceva dincolo de ceea ce brandul singur poate oferi si este o componenta puternica in
ingineria complex3 a identittii globale de brand. in functie de marca, sloganul siu poate servi mai multor scopuri
diferite:

» clarificarea marcii prin confirmarea identitatii sau eliminarea posibilelor dubii. Sa luam exemplul lui J.C.
Jacob — Avocatii Proprietatii Intelectuale ". Exemplificarile menite sa clarifice sunt rareori utilizate atunci
cand se face marketing-ul produselor culturale sau al locurilor, acestea fiind mai des folosite pentru a
explica ceva ce nu este imediat evident;

» transmiterea de atribute unice, care indica factorii cheie de diferentiere ai brandului. Coca-Cola
"Deschide si savureaza fericirea" este un bun exemplu cum un sloganul simplu poate ajuta pentru a
transmite o cultura a marcii, crearea unei identitati a brandului puternice si diferentierea fata de
competitori;

» afirmarea unicitatii si pozitionarea brandului intr-o singura fraza, comunicarea increzatoare a autoritatii
si conducerii pe care o reprezintd in domeniul sdu, de exemplu, "Germania — Destinatia de calatorie"
consolideaza pozitia Germaniei ca o destinatie de top, nu doar pentru turism, dar si pentru alte forme de
calatorie, cum ar fi afacerile.

Designul grafic

Fiecare parte a prezentdrii vizuale a brandului este importanta si va avea un impact asupra modului in care marca
este interpretata si inteleasa de altii. La proiectarea unui logo, este important sa ne gandim la ceea ce se va spune
despre brand si daca acesta transmite imaginea corectd. Totul ar trebui sa fie luat in considerare.

Utilizarea culorilor

Culorile primare vor diferentia brandul ca fiind curajos si sigur pe sine in timp ce utilizarea de nuante pastel va
transmite modestie si incredere. De asemenea diferite culori genereaza diferite asociatii:
_ Negrul este asociat puterii, elegantei, formalismului, mortii, raului si misterului.
Albul este asociat cu lumina, bundtatea, inocenta, puritatea, virginitatea si perfectiunea.
[E——] Movul este asociat cu puterea, nobilitatea, luxul si ambitia.
I Albastrul este asociat cu profunzimea, stabilitatea, increderea, loialitatea, intelepciunea,
siguranta si inteligenta.
I Verdele este asociat cu armonia, prospetimea, fertilitatea si natura.

Galbenul este asociat bucuriei, fericirii, intelectului si energiei.
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T portocaliul este asociat entuziasmului, fericirii, creativitatii, hotararii si succesului.

B Rosul este asociat energiei, pericolului, puterii, hotdrarii, pasiunii, dorintei si iubirii.

Fonturi

Fiecare brand ar trebui sa se decida cu privire la un font si sa-l utilizeze in mod consecvent in toate materialele.
Fontul ales poate schimba modul in care oamenii percep marca. Unele branduri chiar merg atat de departe incat isi
proiecteaza propriile fonturi, ceea ce creeaza o diferentiere imediata usor de recunoscut pentru ei pe piata.

Fontul propriu al lui Walt Disney, de exemplu, este in stilul unui text scris de mana pentru copii, simbol al pietei
tinta. Literele rotunjite si punctele mari scrise neglijent exprima nevinovatie si conotatiile de vis, jucduse si fara griji
ale brandului Disney.

Forma

n cele din urma, cea mai importanta parte este logo-ul in sine. Forma logo-ului ar trebui s3 iasé in evidents si s3 fie
indrazneata. Aceasta trebuie atraga privirea, dar, de asemenea, nu trebuie sa fie exagerata. Forma trebuie sa se
preteze in diferite medii, la diverse dimensiuni, ceea ce inseamna ca trebuie sd rdmana lizibila si atunci cand este
micsorata pe o carte de vizita, dar trebuie sa fie usor de recunoscut, atunci cand este afisata pe un panou publicitar
de mari dimensiuni. Forma nu se reduce doar la linii, oamenii au nevoie sa proceseze si sa completeze ceea ce vad,
prin urmare, spatiul alb este, de asemenea, ceva care nu ar trebui trecut cu vederea.
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2.6.3. Cele mai bune practici in materie de branding
Lectia cea mai utila in branding este de a Tnvata de la brandurile care au facut lucrurile corect. Cele mai de
succes branduri au reflectat la cum poate marca atinge fiecare aspect al amestecului de comunicare si s-au
asigurat ca valorile brandului sunt o parte elaborata din miezul afacerii. Londra 2012 si OPEN Copenhaga sunt
doua exemple recente ale modului in care noile branduri s-au dezvoltat.

Londra 2012

Logo-ul Londra 2012 utilizat pentru Jocurile Olimpice si Paraolimpice este o poveste recenta de branding de
succes. Comitetul de Organizare al Jocurilor Olimpice si Paraolimpice au nesocotit tendintele gazdelor
anterioare venind cu un brand care a fost proiectat pentru a fi cu adevarat de neuitat. Cand a fost lansat,
brandul a generat controverse considerabile si au existat chiar solicitari ca aceasta sa fie reproiectat.

Cu toate acestea, datorita faptului ca Jocurile Olimpice bateau la usa, controversa initiala a fost in curand
uitata si publicul a sprijinit atat evenimentul cat si brandul Londra 2012, care s-a axat pe mostenirea Jocurilor
Olimpice. Pentru prima data in istorie, oameni de pe tot globul, referindu-se la Jocurile Olimpice, discutau nu
doar despre evenimente, sportivi, locuri si medalii. Vorbeau despre impactul pe care Jocurile Olimpice il vor
avea asupra generatiilor viitoare, modul in care Jocurile Olimpice au reunit oameni si despre "spiritul olimpic",
care a cuprins tara.

Organizatorii au reusit sa creeze un brand atat de usor de recunoscut incat nu putea fi uitat, atat de puternic
ca nu putea fi confundat si atat de neconventional incat si-a propus sa creeze o declaratie indrazneata de
incredere, non-conformism, incluziune si individualism. Brandul a depasit fiecare aspect individual al Jocurilor
Olimpice si a fost reprezentantul a ceea ce Jocurile Olimpice si orasul Tnsemnau.

Brandul a inclus doua logo-uri pentru Jocurile Olimpice si Paraolimpice, un set de pictograme pentru fiecare
sport, o paleta de culori izbitoare si chiar propriul font, dezvoltate ca parte a brandului. Pentru a adauga mai
multa valoare brandului, un set de mascote personificate au fost create, care au amplificat sentimentul de
comuniune si au ajutat intr-adevar ca oamenii sa sustina brandul.

in plus, logo-ul in sine a fost special conceput pentru a putea fi adoptat de citre public si personalizat pentru a
simboliza orice inseamna acesta pentru individ. Brandul a fost conceput in asa fel incat toti sponsorii sa poata
sa-| sprijine si sa-l incorporeze in propriul lor material, ajutand la difuzarea sigura pe scara larga nu numai a
logo-ului, dar, de asemenea, a valorile din spatele brandului. Sponsori corporatisti au imbratisat de asemenea
ideea de a fi parte a mostenirii si au contribuit si mai mult la punerea in aplicare a identitatii brandului
Jocurilor Olimpice.

Un adevdrat simbol al unui brand de succes este acela ca nu numai realizatorii brandului sa doreascd sa il
foloseasca si sa il promoveze, dar mai ales ca altii sa doresc sa il foloseasca si sa il promoveze. Londra 2012 a
fost un exemplu perfect de brand cu care atat mediul de afaceri, cat si publicul a vrut sa se asocieze.
Partenerii comerciali au incorporat pe deplin marca in ambalajul produselor, publicitate si chiar Tn cultura
corporatista, deoarece brandul in sine a fost usor recognoscibil, semnifica valori importante si crea o asociere
pozitiva.

De asemenea, gama ametitor de puternica de produse oficiale de marca care au fost vandute in magazinele
de vanzare cu amanuntul din toata tara dedicate ,Londra 2012” si prin magazinul online ,Londra 2012” a fost
un semn a cat de mult publicul a dorit sa imbratiseze marca. Realizarea de 1 miliard de lire sterline venituri
din vanzarile acestor produse vorbeste de la sine.

Londra 2012 a folosit sloganul "Inspird o generatie", care a reusit sa fie extrem de evocator si simbolic in
legatura cu tot ce aceste Jocurile Olimpice reprezentau: mostenire, generatii viitoare, comuniune, speranta si
realizare.

OPEN Copenhaga

Brandul recent aparut pentru Copenhaga este un alt exemplu de marca dezvoltata cu succes. Orasul a trecut
recent printr-un exercitiu amplu de branding care s-a prelungit dincolo de promovare a turismului si a
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incorporat toate industriile si partile interesate.

Brandul se centreaza Tn jurul unui joc pe cuvinte pornind de la "OPEN", care se regdseste nu doar in cuvantul
Copenhaga, ci se refera, mai ales, la valorile brandului Copenhaga. in urma amplelor cercetéri si consultari in
legatura cu ce inseamna orasul pentru oameni, designerii brandului au concluzionat ca a existat o tema
centrala care se regaseste in fiecare aspect al orasului, si anume deschiderea acestuia.

Atat vizitatorii orasului cat si partenerii de afaceri din diferite industrii ale sale au simtit ca Copenhaga este un
oras care saluta vizitatorii din intreaga lume si din toate categoriile sociale. Este un oras care sustine
toleranta si invita vizitatorii sa traiasca sau sa lucreze in oras, fara a renunta la propria identitate sau
pregatire. Copenhaga este, de asemenea, centrul de afaceri si transport al Scandinaviei si partile interesate au
considerat ca este important sa demonstreze prin brand ca este un oras care invita spre inovatie, este
"deschis pentru afaceri" si este usor s3 te stabilesti aici. in cele din urma, au simtit cd Copenhaga ar trebui s3
fie cunoscuta ca fiind un oras creativ, unul renumit pentru arta contemporanad, arhitectura moderna si o
scena eclectica si vibranta de arta urbana.

Cu acesti factori luati in considerare, un brand destul de ingenios a fost dezvoltat punand "OPEN" in centrul
tuturor lucrurilor. Nu doar cd acest termen joaca un rol central in identitate vizuala de brand a orasului, cu un
butonas verde "open/deschis", in centrul logo-ului, simbolizdnd individualitate si mod&, dar termenul
reprezinta centrul valorilor brandului. Strategia de comunicare a brandului a incurajat atat vizitatorii
individuali cat si partenerii de afaceri sa il personalizeze si sa foloseasca marca intr-un mod care i-ar adauga
valoare pentru ei.

Copenhaga a trecut dincolo de crearea doar a unui logo, a creat un brand complet care i-a incurajat pe altii sa
interactioneze cu el si sa il adopte, rezultatul cel mai de succes la care orice brand poate spera. Designerii au
creat chiar un site interactiv pe care oricine il poate accesa si utiliza pentru a-si face propriul brand
Copenhaga. Site-ul permite utilizatorilor sa incarce grafica si modele, sa personalizeze culori si chiar sa
modifice sloganul pentru a citi "Open/deschis pentru XX".

O parte a strategiei de comunicare presupunea transmiterea informatiilor in legatura cu brandul si modul in
care oamenii l-ar putea folosi. Spre deosebire de Londra 2012, care a permis utilizarea brandului doar de catre
partenerii comerciali, Copenhaga i-a incurajat in mod activ pe toti cei interesati sa foloseasca si sa promoveze
marca intrucat acest lucru ar spori in mod inevitabil imaginea orasului. Pentru a facilita acest lucru, un site de
internet al brandului a fost creat in locul unui manual si un grup de discutii pe LinkedIn despre brand ramane
activ.

2.6.4. Marketing si branding (crearea de brand) pentru locatii
Marketing si branding sunt doi termeni diferiti care sunt adesea confundati. Branding se refera la crearea
graduala a unei imagini si identitati recognoscibile si semnificative, in timp ce marketing se refera la punerea in
aplicare a actiunilor specifice pentru a realiza obiective specifice. Tn functie de produs, serviciu, durata de viat si
obiective, unii pot alege sa investeasca mai mult in unul decét in celalalt. Cu toate acestea, ambele sunt la fel de
importante.

n cele mai multe cazuri, un brand este detinut in intregime si comercializat de citre o singurd entitate. Intr-o
activitate comerciald, managementul de brand si strategiile de marketing sunt coordonate la nivel central si
livrate in intreaga afacere, o abordare care ar putea sa difere oarecum de cea a Itinerariilor Culturale, care au
multe sinergii cu turismul.

Locatiile, pe scara larga mentionate de operatorii din turism ca "destinatii", sunt mult mai dificil de definit si de
gestionat decat brandurile sau produsele comerciale, deoarece acestea nu sunt nici detinute, nici create de o
singura persoana sau afacere. Spre deosebire de marcile comerciale, o destinatie include, doar in virtutea
dimensiunii si complexitatii sale, mii de produse diferite si marci, care acopera mai multe industrii. Prin urmare,
este greu de stabilit un singur proprietar al brandului destinatie. Itinerariile Culturale se confrunta cu o
provocare similara. Desi o ruta este dezvoltatd de managerii de traseu, acestia au un control redus asupra
tuturor componentelor care fac Itinerariul Cultural tangibil.

Hexagonul din Figura 13 ilustreaza un concept inventat de expertul in branding de locatie Simon Anholt,
cunoscut sub numele de "identitate competitiva". Mai degraba decat sa faca referire la destinatii ca branduri,
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Anholt considera ca fiecare locatie are o identitate competitiva, care este alcatuitd din mai multi factori, printre
care calitatea ofertei turistice, oamenii (atat cei bine cunoscuti cat si cei pe care i-am putea vedea in intalniri
zilnice), exporturile culturale, nivelul de investitii, politicile guvernamentale (care pot afecta imaginea sa politica)
si brandurile care provin, se stabilesc si investesc in loc.

Figura 13: Identitatea competitiva a destinatiilor
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Destinatiile sunt influentate de factori, care sunt in mare masura in afara controlului celor insarcinati cu gestionarea
brandurilor de destinatie. Cu toate acestea, cu o abordare de lucru multi-sectoriala reunita, organizatiile de
marketing al destinatiilor (DMO) pot influenta perceptiile consumatorilor asupra unui loc. Aceleasi principii pot fi
aplicate si la crearea unei identitati comune pentru Itinerariile Culturale, care, mai degraba decat sa faca legatura cu
un singur produs sau serviciu, se refera la o notiune imateriala a patrimoniului si culturii comune care leaga un lant
de parti interesate si destinatii din mai multe tari.

Ciclul de cumparare al clientului este diferit in turism fata de celelalte industrii, datorita provocarii legate de
posesiunea si controlul unui brand. Responsabilitatea pentru procesele de marketing si branding ale unei locatii
apartine DMO-urilor, precum si multor alte parti interesate din industrie.

Figura 14 prezinta calatoria unui client de-a lungul axei X, in care el sau ea incepe complet necunoscator al locului,
gradual dezvoltand o mai buna constientizare, care conduce la o intelegere mai completa siin cele din urma o
decizie de a vizita. Asa cum se vede in figurd, acesta este punctul in care crearea de brand este cea mai importanta,
comunicand valorilor brandului destinatiei si punctele cheie unice pentru a crea o dorinta coplesitoare de a o vizita.

Figura 14: Impactul investitilor de marketing si branding asupra clientilor

Ignorant  Constient Cunoscator  Convins Receptiv Participativ

Jobul unui specialist in marketing este acela de a dirija dorinta si intelegerea spre "convingere". Acest lucru se face
prin actiuni de marketing, atent indreptate, care asigura nu doar oferirea de informatii suplimentare care sa
raspunda intereselor individuale ale fiecarui client, ci actiuni care sa declanseze o reactie, un raspuns din partea
acestuia. Un raspuns poate fi orice, de la inregistrarea pentru un buletin informativ sau aprecierea unei pagini de
fani pana la scopul final de rezervare a unei excursii.

n cele din urma, una dintre cele mai importante etape ale cilitoriei unui client este etapa de impartisirea a
experientei. Este ceva care, pana in momentul expansiunii mediului online, era foarte greu de influentat.
Partajarea este o componenta puternica si importanta a brandului; aprobarea si recomandarea unei destinatii in
randul colegilor este semnificativ mai puternica decat un mesaj similar prezentat prin publicitate traditionala.
Recomandarea colegilor este incarcata de convingere si incredere intr-un mod care, pur si simplu, nu este
realizabil prin publicitate. Tn cazul in care experienta impartasita este una bund, rezultatul poate fi foarte pozitiv
pentru destinatie. Cu consumatori conectati la toate, pretutindeni, specialistii in marketing sunt preocupati sa
profite de aceasta oportunitate si sa stimuleze clientii pentru a impartasi, impartasi si impartasi!

2.6.5. Chestiuni de baza in marketing
Ca si in cazul credrii de brand, marketingul este un teren minat, dificil de navigat si organizat. Atunci cand este
efectuat strategic marketingul poate fi extrem de plin de satisfactii si poate ajuta la atingerea rapida a
obiectivelor. Pentru ca o strategie de marketing sa aiba succes, trebuie mai intai sa se inceapa cu un produs care
place deja sau are potentialul de a placea unui grup de interes specific. Este important sa cunoastem si sa
intelegem pe deplin clientul, pentru a raspunde nevoilor si intereselor acestuia cu un mesaj convingator care este
de natura sa conduca spre o reactie. O oferta de produse puternica si o buna intelegere a clientului sunt esentiale
pentru a plasa mesajul potrivit la locul potrivit si pentru oferirea unei promotii, care sa duca la o actiune din
partea clientului.

Cei patru "P" ai marketing-ului

Principiile de baza ale marketingului pot fi aplicate la promovarea oricarui produs, indiferent daca acesta
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este un serviciu conceput pentru a ajuta companiile sa identifice oportunitati de crestere, un articol de
imbrdacdminte vandut intr-un magazin, sau, in cazul Itinerariilor Culturale, un itinerariu de cinci zile pentru a
descoperi o parte a bogatului patrimoniu cultural al Europei. Un termen la care expertii in marketing se
refera de multe ori este legat de cei patru "P" ai marketing-ului, care sunt "Produs", "Pret",
"Plasament/Locatie" si "Promovare". Aceste patru cuvinte sunt fundamentul oricarei strategii de marketing.
Desi o viziune clasicd de marketing, aceste principii de baza sunt astazi la fel de relevante ca si acum 50 de
ani.

Produsul

Tn orice activitate comerciald produsul este simplu de definit, aceasta este, pana la urma, fundamental in
asigurarea veniturilor pentru afaceri. Acelasi lucru ar trebui sa fie, desigur, valabil pentru DMO-uri, sau in
acest caz, comercializarea unui Itinerariu Cultural. Cu toate acestea, deoarece multe dintre originile rutelor
sunt, prin natura lor, non-profit, acest lucru nu este intotdeauna valabil.

Dezvoltare de produs este, prin urmare, de o importanta cruciala si pentru ca orice ruta sa atraga interesul si
sa-l extinda dincolo de cei care au deja un interes direct in traseu, acesta trebuie sa ia in considerare modul
n care se poate crea un produs nou, prin care traseul in sine sa treaca ca tema centrala. Acest lucru s-ar
putea referi la:

» rute itinerarii, cum ar fi "Opt zile de descoperire feniciana a Italiei si Frantei";
» excursii si vizite tematice, cum ar fi "Vizita Hanseaticd la Hamburg";

» experiente tematice, cum ar fi "O masa cu Mozart";

» recompense si pachete de loialitate, cum ar fi oferte si promotii.

Dezvoltarea produsului are nevoie de timp si de investitii. Pentru Itinerarii Culturale, dezvoltarea produsului
nu poate fi realizata decat prin reunirea partilor interesate din intreaga retea si conlucrarea cu ei pentru a
stabili un set clar de produse care sa placa viitorilor clienti. Este important sa nu se urmeze o cale oarba, ci sa
se creeze mereu un produs cultural si turistic nou, avand beneficiarii in minte.

Prin urmare, promovarea rutelor ar trebui sa ia in calul raspunsul la urmatoarele intrebari simple:
> este ceea ce clientii doresc?
> cum sunt Tn comparatie cu ceea ce este deja disponibil?
> sunt punctele sale cheie suficient de convingatoare?
> sunt relevante pentru nevoile vizitatorilor de azi?
> care este probabilitatea de a deveni depasite?

Oricat de pasionati ar fi oamenii din spatele unui traseu cultural de ceea ce fac, este important
sa ne amintim ca majoritatea consumatorilor, probabil, nu sunt. S-ar putea ca tema care sta la
baza traseului sa aiba putina trecere la consumatori in forma ei bruta, prin urmare dezvoltarea
unui brand si crearea unui nou produs care sa raspunda nevoilor consumatorilor este de o
importanta esentiald pentru cresterea interesului spre ceva nou.

Pret

Pretul este intotdeauna important in marketing, pentru ca se refera la mai mult decat motivatia
de afaceri care sta la baza acestuia. Daca un produs are un pret prea mare, atunci poate
ndeparta imediat clientii, si Tn functie de modul in care acesta este prezentat, atunci cand este
vorba de un pret prea mic poate dezavantaja produsul catalogdndu-I drept "ieftin", fapt la fel de
daunator. Termenul "elasticitatea preturilor" se refera mai degraba la cat este dispus sa
plateasca clientul, decat la cat ar trebui evaluat produsul. Aceasta este intotdeauna o decizie
dificil de luat, dar cu toate acestea, cu cat petreceti mai mult timp Tn piata, cu atat puteti fi mai
pregatiti pentru a lua decizia corecta, atunci cand vine vorba de pret.

Pretul poate parea putin relevant atunci cand vine vorba de marketing-ul Itinerariilor Culturale;
cu toate acestea, este la fel de relevant ca Tn orice afacere. Itinerariile Culturale trebuie sa ofere
ceva care sa raspunda nevoilor clientului. Desi managerii s-ar putea sa nu decida neaparat
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asupra pretului final, daca comercializeaza un itinerariu sau o experienta, ei trebuie sa se asigure
ca produsul final reprezinta un raport bun calitate-pret pentru client.

O persoana care traieste in California, Statele Unite ale Americii, de exemplu, va lua in
considerare mai multe aspecte atunci cand se decide sa mearga intr-o excursie, sa zicem, pe
Traseele de Pelerinaj Santiago de Compostela:

> cum se ajunge acolo: pretul biletelor, timpul de calatorie, distanta de la domiciliu,
moneda;

> financiare: costul ghizilor, transport, cazare si masa, costul total;

\4

experienta: unicitatea, autenticitatea, care este probabilitatea de a fi ceva memorabil;

> relevanta: interes personal in legaturd cu tema, capacitatea de a oferi o experienta
satisfacatoare.

Modul unei persoane de a percepe pretul unei calatorii pe Traseele de Pelerinaj Santiago de
Compostela va depinde de toti factorii de mai sus si de un raport multumitor calitate-pret.
Pentru ca un traseu cultural sa castige la pret, acesta trebuie sa ofere ceva de exceptie, nu
neaparat ieftin, dar o experienta unica si de neuitat, care sa raspunda intereselor clientului, la un
pret competitiv.

Plasament sau distributie

Plasamentul are legatura cu locul din care clientul cumpara produsul. Pentru bunurile de larg
consum, gasirea magazinelor potrivite, cataloagele si site-urile web ar fi locul inspirat pentru a
ncepe. Cu toate acestea, Itinerariile Culturale sunt mult mai complexe. Traseul in sine nu este de
vanzare, dar experientele privind traseul sunt.

Atunci cand se analizeaza modul de prezentare pe piata a Itinerariilor Culturale, este important
sa ne gandim unde anume ar putea decide vizitatorii sa includa Itinerariul Cultural in experienta
lor de calatorie si in ce mod. Cineva care viziteaza un oras de-a lungul uneia dintre rutele ar
putea, de exemplu, sa viziteze biroul de informatii turistice pentru sugestii, sa rasfoiasca o
revista Tn hotelul lor sau sa caute pe telefonul lor aplicatii care sa le prezinte lucruri de facut in
apropiere. De asemenea, in timpul etapei planificarii pre-vacanta, consumatorii sunt susceptibili
de a cerceta site-uri de turism si de a citi bloguri si alte site-uri Tn cautare de idei si inspiratie.

Exista o multitudine de canale si surse de informare, de la surse mass media "deasupra
liniei"(ATL), cum ar fi de televiziunea, ziarele si radioul, pana la cele de nisa si foarte bine tintite
"sub linie"(BTL), cum ar fi telefoanele mobile, motoarele de cautare, social media/mediul online,
etc. Este important, mai ales cu un buget mic, sa fii selectiv Tn alegerea mijloacelor de
comunicare care ajung, cel mai probabil, la client Tntr-un punct critic in procesul de luare a
deciziilor. O emisiune de televiziune poate ajunge la un public de masa, cu toate acestea, aceeasi
investitie se poate dovedi a fi mult mai bine cheltuita in mediul online, unde fiecare euro este
orientat spre consumatorii care se potrivesc profilului demografic al grupului tinta.

Promovare

Promovarea se refera la ideea de a ajunge la clienti, oferindu-le suficiente informatii pentru a lua
o decizie, de multe ori sprijinita de un stimulent. Reunind toate datele cunoscute despre client,
este important sa se asigure ca promovarea este proiectata pentru a raspunde intereselor lui si a
oferi un argument convingator care va conduce o reactie sau satisfactie din partea acestuia.

Promovarea poate fi orice, de la anunturi in ziare standard pana la campanii online de social
media, sau chiar o aplicatie mobila. Exista cateva lucruri de luat in considerare atunci cand se
proiecteaza campaniile publicitare:

Tinta
> care este destinatarul vizat?

> raspunde intereselor lor?

108



> este stilul si "tonul vocii" adecvat?

Design-ul

> iesen evidenta ca "magnet al atentiei"?

> reflecta liniile directoare ale brandului?

> le este oferita mesajelor cheie o prezenta corespunzatoare?
Informatii

> transmite toate informatiile de care are nevoie beneficiarul?

> exista un risc de prea multe informatii, diluand astfel mesajul?

> cat de relevanta este informatia pentru publicatie / canal / continut adiacent?
> exista riscul de a furniza informatii care sunt prea complexe?
Satisfactie si raspuns

> campania de publicitate are si un stimulent?

> exista o cale pentru cititor de a raspunde sau a-si arata interesul?
> poate fi masurata reactia si implicarea si analizate ulterior?

in timp ce succesul credrii de brand este masurat pe raza de intindere a mércii, in functie de
capacitatea sa de a creste gradul de constientizare a brandului, campaniile de publicitate sunt
masurate prin angajament si raspuns. Tn general, succesul promotiilor digitale este mult mai usor de
masurat decat mijloacele media traditionale, deoarece satisfactia poate fi directa si instanta, cum ar
fi o inregistrare pe un buletin informativ(newsletter) sau accesarea unui website publicitar.

Statisticile website-ului si cele de campanie sunt de nepretuit in masurarea succesului actiunilor de
promovare, dincolo de raspunsul initial si ofera informatii detaliate cu privire la modul in care diferiti
utilizatori reactioneaza la campaniile publicitare. Este posibil sa realizati o campanie prin e-mail, cu
doud mesaje diferite trimise la un mic esantion de destinatari initial, sa aflati care dintre cele doua
mesaje genereaza un raspuns mai mare, inainte de a trimite versiunea cea mai de succes la intreaga
baza de date.

Pietele tinta

Identificarea pietelor tinta este esentiala. Fara a sti care este piata tinta, banii cheltuiti pe campanii
de publicitate este foarte probabil sa fie, in cea mai mare parte, o investitie irosita. Cu cat stiti mai
multe despre pietele tinta, cu atat mai bine pozitionat puteti fi pentru a oferi promovarea corecta
prin canalele cele mai adecvate.

Identificarea unei piete tinta are de-a face cu gasirea unei brese in piata care nu este deja furnizata
de altii si aflarea care este grupul de oameni care o vor gasi atragatoare. Grupul tinta trebuie sa fie
suficient de mare pentru a fi semnificativ insa suficient de mic pentru a domina. Ca industrie, turismul
este o piata extrem de aglomerata, cele mai multe DMO-uri concurand pentru acelasi grup de calatori
din clasa de mijloc, cu venituri disponibile in cdautare de relaxare, cultura si experiente unice,
autentice. Cu toate acestea, lucrurile Tncep sa se schimbe si exista o recunoastere sporita a faptului
ca pietele tinta traditionale cer intalniri tot mai unice si autentice, in timp ce economiile noi si
emergente, cum ar fi China si Brazilia prezinta piete noi in totalitate.

Aceasta noua cerere in crestere fata de pietele traditionale ofera o oportunitate reala pentru
Itinerariile Culturale de a dezvolta o oferta de produse care sa raspunda nevoilor lor si sa fie cu totul
diferita de ceea ce este in prezent disponibil. Identificarea pietei tinta potrivita se refera la:

> obtinerea informatiilor mai detaliate despre clientii existenti pentru a le face oferte mai
personalizate in viitor;

> identificarea cererilor noi de pe piata si introducerea de oferte care raspund nevoilor lor mai
bine.

Identificarea pietei tinta potrivite se refera, de asemenea, la gasirea profilului vizitatorilor cat mai
precis posibil:
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> dimensiunea geografica: unde se situeaza clientii potentiali cu precadere;
> dimensiunea demografica: pregatire, varsta si categorii de venituri ale potentialilor clienti;

> dimensiunea verticald: hobby-uri, interese, profil comportamental.
Cu cat stiti mai mult despre piata tinta, cu atat mai eficient puteti fi in realizarea si furnizarea de actiuni
de promovare care sa aiba succes. Cele mai multe forme de publicitate online va vor permite sa
restrangeti campania la grupuri tinta, bazate pe toate dimensiunile de mai sus, astfel incat cunoscand
cat mai multe despre client poate evita irosirea bugetului de promovare pe consumatorii putin
probabil sa fie interesati.

2.6.6. Setul de instrumente ale marketing-ului digital

Peisajul digital prezinta o serie de oportunitati pentru branduri de consolidare a vizibilitatii lor, de a
interactiona cu clientii si a desfasura campanii de publicitate eficiente orientate spre oricare interval
orar sau locatie. A avea o buna intelegere a mijloacelor media digitale nu este doar o componenta
importanta a oricdrei strategii de marketing, este ceva esential. Brandurile de succes care investesc
timp si cunostinte in a se mentine Thaintea tendintelor si in noi tehnologii de pionierat culeg beneficiile
prin castigarea unei reputatii de a fi in prim-planul inovatiei, conectandu-se cu clientii in moduri noi si

creand "puncte de comunicare", care le diferentiaza de concurentii lor.

Pentru a oferi o imagine de ansamblu a unora dintre oportunitatile oferite de mijloacele media digitale,
urmatoarea sectiune ofera o defalcare a unora dintre cele mai importante canale digitale si tendinte in

tehnologie.

Motoare de cautare

Motoarele de cautare raman printre cele mai importante oportunitati de marketing pe internet (World
Wide Web). Scopul oricarui brand este sa fie in topul rezultatelor cautarii, atunci cand sunt introduse
cuvinte cheie sau fraze relevante. Marcile investesc resurse semnificative pentru a ajunge in fruntea

unui clasament de cautare pentru a parea ca se situeaza in fata concurentilor lor.

Optimizarea motorului de cautare (SEO) este procesul de a aduce modificari unui site web si
continutului sdau pentru a 1i imbunatati in mod natural performanta in privinta motoarelor de cdutare.
SEO necesita dezvoltarea tehnica sau abordarea si alegerea unei structuri tehnice adecvate inca de la
inceput, combinate cu o investitie Tn continut, care furnizeaza nu doar un flux regulat de continut nou,
ci se asigura ca acest continut este relevant si contine fraze cheie cautate de utilizatori. Cateva sfaturi in

legatura cu SEO sunt oferite mai jos.

Cuvinte cheie

Asigurati-va ca selectati cuvintele cheie adecvate care sa descrie site-ul dumneavoastra dincolo de cele
evidente, cum ar fi "cultura europeanad", care genereaza 384 milioane rezultate, axandu-va pe expresii
mai specifice , cum ar fi "turismul cultural in Europa", cu putin sub 5 milioane de rezultate - o multime,
in continuare, dar aveti o sansa mult mai buna de a ajunge in top. Dupa ce ati decis cuvinte cheie si

frazele cele mai relevante pentru ruta, continutul site-ului ar trebui sa fie conceput si structurat n jurul

cuvintelor cheie alese pentru a creste sansele de a ajunge in topul cautarilor.
Definirea cuvintelor cheie potrivite (keyword targeting) este importanta din mai multe motive:
> atragerea unui public potrivit care este de fapt interesat de ceea ce are de oferit ruta;

> competitia cu un numar mai redus de site-uri care sunt orientate spre aceleasi cuvinte cheie;
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> optimizarea site-ului cu cuvinte cheie pe care utilizatorii le introduc Th motoarele de cautare.

Exista multe instrumente gratuite care va pot ajuta sa gasiti si sa vizati cuvintele cheie si frazele cele
mai relevante pe diferite piete. Instrumentul cel mai frecvent utilizat este serviciul Google Display
Network Ad Planner care are un instrument de cautare a cuvintelor cheie si o functionalitate extinsa
pentru cercetarea diverselor piete, dispozitive si grupuri demografice.

Adresa de internet(URL) si titlul paginii(title tag)

Structurarea, fie a intregului URL, fie al celui specific paginii, sa produca termeni relevanti pentru
cdutare este un mod minunat de a imbunatati pozitia in rezultatul cautarilor Google. Rutele trebuie sa
se asigure ca numele domeniului lor de internet reflecta un titlu sau o fraza la care utilizatorii fac de
obicei referire. De exemplu, "www.Rute-Culturale-Europene.com" (adresa fictivd) este mult mai
probabil sa fie gasita de catre publicul larg in cautare de idei de calatorie interesante, legate de
patrimoniul cultural european decat un site cu adresa URL "www.RCE.com "(adres3 fictiva). in cazul in
care nu este posibil sa se utilizeze un nume de domeniu relevant, numele subdomeniului sau al
paginilor trebuie redenumite pentru a oferi acelasi rezultat, de exemplu, "www.RCE.com/Rute-
Culturale-Europene" (adresa fictiva).

Titlul paginii ar trebui conceput pornind de la aceeasi idee, si anume sa includa cele mai specifice fraze
cheie care vor asigura relevanta in rezultatele cautarii si insemnatate cand titlurile paginilor sunt afisate

printre rezultate.

Tag-urile H1 si densitatea cuvintelor cheie(keyword density)

Tag-ul H1 este creat In HTML si este ceea ce stabileste o anumit3 bucatd de text ca fiind titlul paginii. in
general vorbind, algoritmul robotului de cautare Google este de asa natura incat pune o mai mare
importanta pe textul dintre aceste tag-uri H1 decat pe un text dintr-un paragraf normal.

Densitatea cuvintelor cheie se refera la numarul de cuvinte cheie si fraze care sunt incorporate in
continutul de text al website-ul. in general o densitate a cuvintelor cheie de aproximativ 7% din text
este recomandata. Continutul "scris pentru Web" imbunatateste semnificativ clasamentul paginilor si
aparitiile Tn rezultatele de cautare.

Link-uri

Dezvoltarea unei strategii bune de link-uri este una dintre cele mai dificile parti ale SEO. Cu cat mai
multe site-uri web fac trimitere Tnapoi(back-linking) la site-ul dumneavoastra, cu atat mai mare este
probabilitatea sa apareti in rezultatele cautarilor. Google claseaza site-urile pe baza numarului de site-
uri care fac trimitere inspre ele si pe baza ierarhiei acestor site-uri.

Unele dintre site-urile noi cele mai de succes s-au axat tocmai inspre aceasta strategie. TripAdvisor, de
exemplu, a creat parteneriate cu alte site-uri din industria de turism, cum ar fi cele pentru rezervarile
online, care implica furnizarea de continut gratuit referitor la o destinatie in schimbul link-urilor Tnapoi
spre TripAdvisor. Siturile partenere accepta acest lucru, deoarece considera valoros continutul gratuit si
TripAdvisor castiga deoarece cu cat sunt mai multe site-uri care trimit inspre el, cu atat mai puternica ii
este pozitia printre rezultatele de cautare.

Un Tnceput simplu pentru Itinerarii Culturale este acela de a ruga toti partenerii si partile interesate sa
ofere link-uri cu trimitere la website-ul rutelor. Aprofundand, o ruta ar putea lua in considerare crearea
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de continut care sa ofere informatii despre traseu si care sa poata fi integrat si pe alte site-uri, in
schimbul un link cu trimitere inapoi.

Marketingul prin motoare de cautare(SEM — Search Engine Marketing) este o modalitate de a garanta
ca site-ul cuiva atinge o pozitie de top in rezultatele de cautare. SEM este prezentata in intregime in
sectiunea privind publicitatea.

Designul paginii (Web design)

Un site web care iese in evidenta este o necesitate pentru orice brand care intentioneaza sa se
promoveze cu succes. Acesta este, nu doar primul punct de referinta pentru potentialii clienti interesati
sa afle mai multe informatii despre un traseu, dar este primul loc unde clientii noi vor ajunge in
cdutarea inspiratiei in legdtura cu o ruta. Investitia Tntr-un site bun se va dovedi profitabila in calitatea

interactiunii cu clientii.

Exista o multitudine de optiuni atunci cand vine vorba de construirea unui site web. Solutii gratuite,
gata de functionare, ofera site-uri surprinzator de puternice si motivante cu functionalitate bogata.
Wordpress (www.wordpress.org) si Joomla (www.joomla.org) sunt exemple bune de instrumente
gratuite de construire a site-urilor, care sunt utilizate pe scara larga de catre amatori, profesionisti si

intreprinderi mari deopotriva.

Exista, de asemenea solutii platite, care va ghideaza prin crearea unui site web folosind editori de tip
WYSIWYG (what you see is what you get — rezultatul [pe care il obtineti] este chiar ceea ce se vede),
sabloane si solutii de gazduire gata de functionare. Acestea ofera de multe ori o solutie buna pentru
IMM-urile care cauta usurinta in utilizare si un aspect profesionist.

La capatul superior al scalei exista mii de companii si persoane fizice care furnizeaza servicii de web
design si, in functie de nevoile dvs., costul se poate ridica de la cateva sute la o mie de euro, pana la
chiar sute de mii de euro. Costul si amploarea unui proiect de web design depind foarte mult de
complexitatea si robustetea solutiei necesare si nevoile potentialilor utilizatorilor.

Exista un numar infinit de factori care ar trebui sa fie luati in considerare la construirea de la zero a
unui site web, deci ar fi imposibil sa 1i analizam pe toti in acest capitol. Aici sunt doar cateva dintre cele
mai importante lucruri de luat in considerare:

> fiti clari Tn legatura cu cine este utilizatorul final si asigurati-va ca totul este construit in jurul
acestuia;

> proiectati arhitectura de informatii care sa va spuna cum va gasi utilizatorul bucati diferite de
informatie;

> asigurati-vd cd modul in care "arata si este perceput" site-ul se potriveste brandului;

nu uitati continutul: un site cu aspect minunat nu reprezinta nimic daca nu are continut
interesant si relevant de oferit;

> testati sabloane diferite thainte de a va hotari asupra unuia final, existd multe instrumente
pentru a efectua testarea "A / B", care va permit sa aflati care design se potriveste mai bine cu
utilizatorii;

”a
|

> definiti functionalitatile “esentiale” si cele “dorite” inainte de a o pornila drum. Un Itinerariu

Cultural, de exemplu, este mai mult decat probabil sa aiba cerinte de cartografiere;

> aderati la standardele web privind accesibilitatea si conformitatea. Site-urile ar trebui sa
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permita utilizatorilor sa modifice dimensiunea textului pentru cei cu deficiente de vedere si
acestia trebuie sa fie avertizati cu privire la cookie-uri, in timp ce fluxurile de informatie(RSS
feeds) trebuie sa adere la standarde care sa permita si altor servicii sa adune continut.
Consortiul World Wide Web este o resursa excelenta pentru evaluari si teste de imbunatatire
a calitatii continutului si codului.

O ultima nota la capitolul design web: tehnologia este mereu in schimbare. Fiti Thaintea jocului prin
dezvoltarea in mod constant si reamenajarea site-ul dvs. si prin adaptarea la noi tehnologii, oricum s-ar
prezenta acestea. Site-uri construite in Flash Player, de exemplu, nu mai sunt relevante deoarece
utilizatorii le gasesc greoaie si motoarele de cautare nu pot scana continutul de cuvinte cheie. Pe de
alta parte, HTML5 este acum de o importanta tot mai mare pentru dispozitive mobile si esential pentru
a se asigura ca afisarea continutului bogat poate fi realizata in mod clar, citet pe platforme diferite.

Marketing-ul prin e-mail

Marketing prin e-mail este un instrument esential pentru managementul relatiilor cu clientii de multi
ani si continua sa serveasca ca instrument important de marketing. Cu o baza de date de marime
acceptabila si unele informatii despre clienti, este posibil sa trimiteti buletine informative prin e-mail,
care sunt adaptate pentru a se potrivi nevoilor clientului.

Un Itinerariu Cultural, de exemplu, ar putea aduna date cu privire la fiecare vizitator care trece de-a
lungul ei, afland informatii suplimentare, cum ar fi interesele lor, motivul vizitei, varsta si tara de
origine. Cu o baza consistenta de date, un traseu se poate asigura, nu doar ca ramane in mintea
vizitatorilor sai, care intr-o zi ar putea vizita o alta parte a traseului, dar le oferd, de asemenea,
informatiile care sunt relevante pentru ei. Acest lucru ar putea fi realizat printr-o serie de mesaje, de la
felicitari de ziua de nastere la o oferta sau promotie bazata pe un subiect de care s-a aratat interesat
vizitatorul.

lata cateva sfaturi cu privire la marketing in domeniul e-mail-ului:

> construirea unei baze de date cere timp; incepeti cu pasi marunti si folositi-va de orice
oportunitate pentru a gasi noi abonati;

> obtineti cat mai multe informatii despre fiecare client posibil, pentru a le oferi informatii mai

relevante in viitor;

> asigurati-va ca abonatii isi doresc, de fapt, sa primeasca newsletter-ul dumneavoastra
cerandu-le sa confirme intentia de a se abona si oferindu-le optiuni clare pentru dezabonare.
Utilizatorii care apasa butonul nesolicitat (spam) va duce la buletine informative care nu ajung
n cdsuta principala (inbox);

> creati o linie editoriala si delegati responsabilitatea partilor interesate de-a lungul traseului
pentru a crea continut interesant pentru abonati;

> includeti intotdeauna un stimulent intr-un buletin informativ intrucat aceasta va conduce la o

rata de click (CTR) si o accesare mai buna.

Un buletin informativ poate incepe ca un simplu e-mail scris pe computer. Cu toate acestea, de indata
ce baza de date atinge o dimensiune semnificativa, va fi intotdeauna preferabil sa folositi un serviciu
dedicat special buletinelor informative. Un astfel de serviciu lucreaza indeaproape cu furnizorii de
servicii de internet pentru a fi considerati de incredere n calitate de expeditori si au dezvoltat o serie
de instrumente care va permit sa testati calitatea si distributia buletinul dvs..

Marketingul prin e-mail nu trebuie sa fie scump, de asemenea. O baza de date poate incepe cu un
formular de abonare simplu pe un site sau chiar traditionala Tnscriere printr-un fluturas completat cu
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pixul. Un serviciu excelent si gratuit de buletine informative este MailChimp, care ofera un serviciu
gratuit pana in 2 000 de nume, cu un instrument de proiectare si creatie extrem de usor de utilizat si
performanta excelentd atunci cand vine vorba de distributie.

Social media/Mijloace de comunicare sociale

Site-urile de social media s-au Tnmultit Tn ultimii ani, cu toate acestea doar un numar redus sunt
utilizate pe scara suficient de mare pentru a justifica investitia de timp necesara pentru a configura
profilul. Semnificatia mijloacelor de comunicare sociale nu poate fi subestimata; multi sustin ca site-
urile de socializare, cum ar fi Facebook, chiar au mers atat de departe incat sa inlocuiasca nevoia de
site-uri traditionale.

Cum majoritatea utilizatorilor de azi petrec o cantitate semnificativa din timpul lor on-line pe retelele
de socializare, este esential sa fiti prezenti acolo unde sunt acestia. Cu toate acestea, a fi prezent intr-
un astfel de mediu este doar inceputul - atragerea oamenilor si punerea bazelor necesare unui grup de
sustinatori (fani) necesita o investitie de timp si o intelegere clara a clientului. Orice companie,
destinatie sau Itinerariu Cultural ar trebui sa ia Tn considerare elaborarea unei strategii de comunicare
prin social media pentru a obtine rezultatele pe care doreste sa realizeze. La proiectarea unei strategii
de social media, ar trebui sa ia in considerare:

> raza de actiune: trebuie sa stiti sigur cine este clientul. Faceti uz de instrumente si servicii
disponibile rapid pentru a cerceta despre ce vorbesc oamenii Tn mediul online, precum si cum
sa abordati utilizatorii care sunt interesati de temele si valorile relevante pentru Itinerariile
Culturale;

> mijloacele de comunicare: evaluati canalele care va vor oferi cea mai buna oportunitate de a
interactiona cu potentialii clienti si investiti timp si energie in cei cativa selectati. Oricat de
tentant este de a crea profile pe fiecare retea, este mai bine sa va concentrati pe una sau doua
pentru a crea o experienta de brand cu adevarat de neuitat;

> continutul: pregatiti continut specific acestui mediu. Bombardarea cu materiale publicitare va
face fanii si adeptii(followers) sa renunte. Este important sa se adopte o abordare diferita.
Considerati fanii si adeptii o comunitate stransa de prieteni cu care doriti sa Tmpartasiti povesti
si informatii Tn exclusiviste. Continutul ar trebui sa fie redus Tn dimensiuni, sa te implice

instantaneu si axat pe lucrurile care merita sa fie impartasite intre prieteni;

> conversatia: conversatia este cel mai important lucru care trebuie facut cu succes pe site-ul de
socializare. Este important sa interactionati cu clientii intr-un mod care este informal si
conversational si care invita la un raspuns. Spre deosebire mijloacele traditionale de marketing
(ATL), marketing-ul de tip social media este bidirectional, in sensul in care invita clientii sa
interactioneaza si se implica in brand.

Tineti cont intotdeauna ca nu publicati stiri sau informatii, ci comunicati cu fanii dumneavoastra.
Ganditi-va la ceea ce si-ar dori sa stie si incercati sa le oferiti aceste informatii cu aceeasi abordare
informala pe care unul dintre prietenii lor ar folosi-o.

Este esential sa utilizati o abordare integrata: luati in considerare toate punctele de atins cu clientul in
strategia de socializare online, de la contactul fata-in-fata la punctele de interes pe parcursul traseului,
la legaturile cu alte activitati de marketing, cum ar fi brosuri, prospecte, site-uri si aplicatii mobile.
Integrarea nu se refera doar la furnizarea link-urilor spre profilul tau de socializare on-line, inseamna,
de asemenea, a da motive clientului sa vrea sa se alature unei comunitati si sa ramana conectat.
Integrarea este fundamentala pentru succesul oricarei strategii de socializare online. Asa cum brandul
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ar trebui sa se regaseasca n fiecare aspect al traseului, folosind o abordare de comunicare care iain
considerare identitatea vizuald, tonul vocii si valorile pe care ruta le emang, la fel ar trebui si strategia
de social media sa fie impregnata de brand. Organizatiile care imbratiseaza cu succes acest mod de
socializare online, fac din aceasta o responsabilitate a tuturor, nu doar a echipei de marketing.

Cain cazul oricdrei alte forme de marketing, masurarea/cuantificarea este esentiala. Datoritd bogatiei
de informatii pe care retelele sociale le au despre utilizatorii lor, masurarea poate oferi perspective
foarte utile. Prin monitorizarea performantelor in mediul online, un traseu poate invata foarte repede
ce tip de continut se preteaza, intr-adevar, utilizatorilor si care nu, iar strategia poate fi continuu
optimizata corespunzator.

La proiectarea unei campanii de social media, luati in considerare utilizarea instrumentelor de
construire de campanie, cum ar fi Wildfire, care ajuta brandurile sa construiasca si sa implementeze
promotii rapid si usor. Exista multe instrumente ieftine care ajuta utilizatorii sa proiecteze pagini de
destinatie (landing page) uimitoare pe Facebook si campanii care conving utilizatorii sa interactioneze.
De asemenea, aplicatii, cum ar fi TweetDeck permit utilizatorilor sa gestioneze mai multe profiluri
media sociale si sa stabileasca alerte pentru interactiuni si cuvinte cheie, usurand managementul
mijloacelor de comunicare sociala.

Desi cei asemanatori cu Adobe, ofera solutii la nivel inalt pentru monitorizarea si identificarea clientilor
n peisajul media social, exista multe instrumente gratuite care va pot ajuta sa monitorizati
performanta, "sentimentul de conversatie", precum si influenta unui brand sau identificarea celor care

o influenteaza in mod semnificativ.

Telefoane inteligente si tablete

Telefoanele inteligente si tabletele sunt viitorul Tn marketing-ul digital si evolueaza rapid pentru a oferi
si mai multe oportunitati de a ajunge la clienti si de a interactiona cu ei. Telefoanele inteligente ofera
experienta completa a internetului direct in buzunarul cuiva si, fara indoial3, reprezinta cel mai
important canal de comunicare pentru implicarea vizitatorilor in Itinerariile Culturale. Telefoanele

inteligente prezinta doua oportunitati clare:

> atragerea si informarea potentialilor vizitatori, fie Thainte sau n timpul vizitei lor, oferind
detalii cuprinzatoare care ajuta in planificarea si ghidarea calatoriei lor. Daca o aplicatie mobila
este conceputa bine, aceasta va fi preluata si folosita de catre utilizatorii de telefoane
inteligente, cu efort de marketing redus pentru promovare;

» convingerea vizitatorilor existenti de a partaja informatii atunci cand acestia au descoperit deja
ce are de oferit ruta. Multi utilizatori de telefoane inteligente sunt dornici de a impartasi
intalnirile lor de zi cu zi cu prietenii si familia prin intermediul comunicarii online, prin urmare,
un pic de convingere pentru a focaliza, fotografia si partaja poate aduce rezultate foarte bune
si loialitate fata de brand in mediul online

Exista multe modalitati de a incuraja utilizatorii sa interactioneze cu Rutele Culturale, prin intermediul
telefoanelor lor mobile. Comunicatii de la distanta apropiata (NFC), Comunicatiile Tn camp apropiat
(NFC — near field communication) sunt cea mai recenta descoperire in tehnologie, si permit
utilizatorilor sa apropie sau atinga telefonul de anumite dispozitive, care prin intermediul undelor radio
Ccu raza scurta sunt capabile sa ofere informatii suplimentare. Chiar daca pare interesant, NFC este inca
costisitor si nu este utilizat pe scara larga, cu toate acestea exista alternative care sunt gratuite, cum ar
fi codurile QR(quick response — raspuns rapid). Acestea au aparut peste tot in ultimii ani, iar conceptul
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din spatele lor este foarte simplu. Cand vedeti un cod de bare 2D patrat, cunoscut ca un cod QR, puteti
pur si simplu sa il scanati cu camera telefonului si sa fiti directionati spre mediul online pentru a obtine
mai multe informatii.

Codurile QR au potentialul de a aduce un Itinerariu Cultural istoric la viata prin informatii scrise, ghiduri
audio si chiar materiale video, fara necesitatea de a avea instalate softuri suplimentare. Codurile QR
pot fi folosite si pentru oferirea de reduceri si cupoane sau pentru a indemna vizitatorii sa
interactioneze pe retelele sociale. Este rapid si usor sa creati un cod QR folosind multe din resursele
web gratuite disponibile si il puteti configura pentru a afisa informatii de contact, harti, site-uri web -
posibilitatile fiind nelimitate atunci cand vine vorba de Itinerariile Culturale.

Tabletele au cam aceleasi calitati ca si telefoanele inteligente, cu toate acestea scopul lor este probabil
acela de a fi mai degraba o modalitate de a descoperi ruta printr-o experienta tactila bogata si
captivanta, decat un instrument practic utilizat "din mers". Tabletele ofera multe dintre calitatile
revistelor; ele sunt o alta forma de consum media si sunt folosite mai ales pentru a naviga pe Internet,
a cauta informatii si a cauta inspiratie si divertisment. O aplicatie pentru tableta bine conceputa poate
ajuta cu adevarat pentru a aduce un traseu la viata, oferind o combinatie de continut bogat si captivant
alaturi de explorare interactiva prin harti.

n timp ce costurile de dezvoltare pot fi mari, o aplicatie inteligent proiectata poate realiza sute de mii
de descarcari, cu putina sau fara promovare, ceea ce o face o investitie profitabila.

Publicitatea si publicatiile digitale

Desi exista o varietate de lucruri pe care brand-urile le pot face gratuit on-line, publicitatea ramane o
optiune rapida pentru a oferi promovare prin orice mijloc. Motoarele de cautare, retele de socializare si
publicatiile digitale, toate ofera diverse forme de publicitate si un nivel ridicat de vizare (targetare) a
utilizatorului bazat atat pe profilul geografic cat si cel demografic al lui . Principalele forme de
publicitate sunt rezumate mai jos.

Marketing prin motoare de cautare (SEM)

Search Engine Marketing permite agentilor de publicitate sa creeze reclame bazate pe text de
dimensiuni reduse, care apar in partea de sus a rezultatelor cautarii ca "anunturi sponsorizate". Agentii
de publicitate pot alege cuvinte cheie si expresii pentru care isi doresc sa le fie afisata reclama si apoi
liciteaza impotriva altor agenti de publicitate pentru o pozitie superioara, stabilind o limita pentru
fiecare clic si un buget pentru fiecare cuvant. SEM este considerat a avea un pret excelent deoarece
platiti doar pentru numarul de vizitatori care dau click pe reclama respectiva.

Display advertising

Display advertising este utilizat mai frecvent pentru a consolida o imagine de marca prin afisarea de
bannere in diverse canale selectate de publicitate. Agentii de publicitate pot proiecta propriile bannere,
unele fiind mai elaborate decat altele, iar apoi sa decida site-urile pe care si-ar dori sa fie afisate aceste
bannere. Sunt diferite modele de costuri, cu toate acestea, cel mai frecvent utilizat este costul pentru
1000 de impresii (CPM — cost per mile), prin care se plateste o taxa pentru fiecare 1 000 afisari.

Campanii de continut integrate
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Acestea sunt campanii multi-punct ce strabat unul sau mai multe site-uri si concepute pentru a crea o
oferta de campanie mai completa. Campaniile de continut integrate sunt adesea foarte populare
pentru locuri de destinatie si sunt alcatuite dintr-o serie de caracteristici de continut, care "preiau"
sectiunea de calatorie a unui site internet specific, cum ar fi MSN Travel, completat cu publicitate in
scopul de a atrage clienti. Campaniile integrate sunt de regula la comanda si pretul cuprinde un mix de
lucru de proiectare, creare de continut si de achizitie media.

Social Media Marketing

Similar cu SEM, site-urile de social networking ofera servicii de publicitate tip “self-service”, care
permit companiilor sa-si creeze propriile reclame, sa defineasca un public tinta si sa-si stabileasca
propriul buget. Avantajul pe care social media marketing il are peste SEM este ca permite agentilor de
publicitate sa vizeze publicul tinta in functie de factori extrem de personali, cum ar fi angajatorul lor,
scoala unde au studiat, grupurile pe care le urmaresc, si asa mai departe.

Publicitatea digitala trebuie sa fie intotdeauna planificata strategic si cu un obiectiv clar in minte. De
exemplu, o campanie tip social media poate fi conceputa cu scopul de a consolida o baza de fani cu
interese de calatorie comune, pe cand o campanie tip SEM e conceputa cu scopul de a prezenta

userilor informatiile pe care ei le cauta.

2.6.7. Elaborarea strategiei adecvate si mixului promotional

Gasirea strategiei si a mixului promotional potrivite se refera la aducerea laolalta a tuturor aspectelor
acoperite de acest capitol si aplicarea ei intr-un mod care este adecvat Itinerariilor Culturale

individuale. O strategie ar trebui sa ia in considerare urmatoarele incluziuni:
Marca

» intelegere clard a miezului identitatii brandului si valorile sale;

» manual de brand cu linii directoare privind utilizarea acestuia;

> strategie de creare de brand pentru adoptare interna si externg;

» amestec bogat de componente grafice subliniind semnificatia fiecaruia.
Privire de ansamblu asupra pietei

> analiza cantitativa a comportamentului de cumparare, tendintele de caldtorie, datele
economice, etc .;

analiza calitativa a intereselor consumatorilor si a comportamentului de cumparare;

> analiza de piata a principalelor parti interesate, oportunitatilor comerciale, evenimentelor-
cheie si perioadelor de planificare;

> analiza concurentei pentru a stabili unde existd o bresa in piatd sau o oportunitate de
imbunatatire.

Gama de produse
» defalcarea diferitelor tipuri de produse oferite de rut3;
> revizuire detaliata a fiecarui produs si punctelor sale cheie;

> identificarea oportunitatilor de a dezvolta produse noi sau imbunatatirea produselor
existente;
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inventarierea produselor oferite de alti operatori de turism si culturale, precum si a altor cai.
identificarea clientului

inventariere detaliata a diferite profiluri ale clientilor

lista a segmentelor de piata relevante pentru ruta;

defalcare demografica a grupurilor tinta;

vV V V V V VY

cartografiere geografica a grupurilor tint3;
> identificarea de obiceiuri de consum media ale grupurilor tinta.
Obiective strategice
> evidentierea punctelor slabe actuale care au nevoie de imbunatatiri;
> identificarea de noi oportunitati pe piata;
> schita a obiectivelor-cheie corporatiste;
> stabilirea prioritatilor si obiectivelor de branding;
> stabilirea prioritatilor si obiective de marketing.
Planul de marketing
> preconizare a intervalului de timp pentru a atinge obiectivele, scopurile si etapele;
» planificare de marketing detaliat (lunar, trimestrial sau anual);
> defalcarea bugetului pentru diferite piete, obiective si canale strategice.

Fiecare Itinerariu Cultural ar trebui sa isi acorde timp pentru a dezvolta o strategie de marketing.
Nivelul de cercetare a pietei in detaliu si in profunzime depinde, desigur, de nevoile si bugetul acestuia.
Strategii sunt extrem de importante, deoarece servesc drept linii directoare nu numai pentru
promovarea traseului in viitor, ci pentru dezvoltare rutei, astfel incat vizibilitatea globala va fi

Tmbunatatita in timp.

Intrebiri cheie

. Care sunt cele patru componente ale unui brand puternic?
. Ce ar trebui sa fie considerat ca avand impact in procesul de construire a brandului?
. Ce valori ale unui Itinerariu Cultural ar trebui o marca sa poata comunica?

1
2
3
4. Cunoasteti vreo experienta de succes de creare de brand pentru patrimoniului cultural?
5. Care sunt cei patru P din marketing?

6

. Compuneti o schita de proiect a unei combinatii de marketing pentru propriul Itinerariul Cultural.
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2.8. APLICAREA, TESTAREA, EVALUAREA Sl CERTIFICAREA PROIECTULUI

Eleonora Berti

Procedura de prezentare a dosarului pentru noile proiecte de Itinerarii Culturale este destul de complexa si
implica toti partenerii retelei.

Tmpreuné cu cerinte din ce in ce cuprinzitoare, pregitirea dosarelor a devenit un proces complex care necesit
o buna intelegere a diferitelor criterii si cerinte cuprinzatoare descrise in CM / Res (2013) 67 cu revizuirea
normelor de atribuire a certificarii "Ruta Culturala a Consiliului Europei ". Normele de autorizare a noilor
proiecte de Itinerarii Culturale sunt prezentate in aceeasi rezolutie.

2.7.1. Cum si cand trebuie prezentat dosarul

Documentele care fiecare noua propunere trebuie sa prezinte pentru a aplica pentru o certificare sunt:

dosarul de prezentare, completat cu datele cerute;

statutul juridic al retelei propuse ca structura responsabild pentru ruta;

rapoarte ale Adunarii Generale Ordinare;

rapoartele ale Adunarii Generale Extraordinare;

documentele bugetare (cheltuieli de functionare, planul provizoriu de buget pe trei ani, finantarea
specifica pentru punerea in aplicare a activitatilor specifice, cum ar fi, din cadrul LEADER, INTERREG,
etc.);

» planul de actiune pe trei ani cu activitatile prevdzute, cu implicarea tuturor membrilor retelei, in
conformitate cu CM / Res (2013) 67.

VVVYY

Dosarul de prezentare este structurat pentru a include toate domeniile cerute de CM / Res (2013) 67 pentru noi
proiecte. Documentele privind activitatile de zi cu zi ale retelei trebuie trimise periodic spre EICR, precum si
modificdrile statutare si actualizarile listei membrilor. Dosarul de prezentare pentru noi proiecte de Itinerarii
Culturale trebuie sa fie prezentat la sfarsitul lunii septembrie in fiecare an la EICR.

EICR, in stransa colaborare cu Secretariatul EPA (Agentia de Protectie a Mediului) pe Itinerariile Culturale,
analizeaza dosarele prezentate pentru a verifica conformitatea documentatiei cu cerintele Consiliului Europei.
Dosarul este acceptat numai daca toate documentele necesare sunt prezentate.

2.7.2. Faze ale evaluarii

Prima analiza a dosarului este efectuata de catre EICR si secretarul de EPA. Analiza consta in verificarea ca toate
domeniile din dosar sa fie completate si toate documentele necesare sa fie atasate la dosar. Daca dosarul este
complet, in toate partile sale, este gata pentru a fi iInméanat unui expert independent.
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Expertul independent este selectat din lista de experti ai EPA pe Itinerarii Culturale. Alegerea expertilor se face
pe baza competentei lor, independentei si cunostintelor lor specifice cu privire la subiectul rutelor pe care le
evalueaza.

Un raport de evaluare este elaborat de un expert independent, pe baza unei grile de criterii, bazat pe CM / Res
(2013) 67, care demonstreaza daca proiectul este coerent si indeplineste criteriile Consiliului Europei. Expertului
independent i se cere, de asemenea, sa ofere consultanta si linii directoare in vederea imbunatatirii proiectului
si planul sau de actiuni, pe baza experientei sale.

2.7.3. Prezentare in fata Consiliului de administratie

Rapoartele de evaluare sunt trimise de catre secretarul EPA reprezentantilor noilor proiecte si membrilor
Consiliului de conducere al EPA.

n caz de aviz pozitiv, reprezentantii noilor propuneri sunt invitati sa isi prezinte proiectele in cadrul sedintei
Consiliului de administratie al EPA, care are loc in fiecare an, la inceputul lunii aprilie. Membrii consiliului de
administratie pun intrebari reprezentantilor proiectelor in legatura cu diferite parti ale dosarului.

n caz de aviz negativ din partea expertilor independenti, reprezentantii sunt invitate s3 isi prezinte proiectele,
cu accent pe punctele slabe identificate in raportul de evaluare si raspund la intrebari puse de membrii
consiliului de administratie.

Prezentarea fiecarei noi propuneri trebuie sa includa o explicatie a temei, subliniind interesul si amploarea
europeans si relatia cu Europa zilelor noastre. in timpul prezentirii, lista membrilor retelei, precum si structura
sa juridica ar trebui sa fie prezentate si descrise.

2.7.4. Decizia privind certificarea

Dupa prezentarea proiectului, certificarea "Ruta Culturald a Consiliului Europei" poate fi acordata de catre
consiliul de conducere al EPA. Consiliul de administratie poate, daca este necesar, cere sfatul unuia sau mai
multor consultanti de specialitate, Comitetul de Coordonare pentru Cultura (CDCULT), Comitetul de Coordonare
pentru Patrimoniu Cultural si Peisaj (CDPATEP) si, in cazul in care considera necesar, alte comitete sau
organisme pertinente ale Consiliului Europei.

n cazul unui aviz negativ de la aceste comitete, va fi necesar acordul Comitetului de Ministri pentru atribuirea
certificarii.

fn 2012, CDCULT si CDPATEP au fuzionat intr-o noud comisie, Comitetul de Coordonare pentru Culturs,
Patrimoniu si Peisaj (CDCPP). CDCPP a avut prima reuniune pe 14-16 mai 2012, in cadrul Consiliului Europei.
Delegatii din 50 de statele semnatare ale Conventiei Culturale Europene au fost invitati, precum si observatorii si
organizatiile internationale si asociatii: unul dintre punctele de pe ordinea de zi a fost programul Itinerarii
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Culturale. Membrii au fost chemati pentru a decide cu privire la evaluarea Itinerariilor Culturale si aprobarea
noilor rute.?

Y .

2.7.5. Ceremonia de acordare a certificarii

Dupa luarea deciziei, in cazul in care certificarea este acordata si reteaua este aprobata, o ceremonie este
organizata de cdtre coordonatorii de proiect si Secretariatul EPA al Itinerariilor Culturale.

Ceremonia de premiere este organizata de fiecare retea in acelasi timp cu reuniunea sa anuala ordinara: acesta
este un moment important pentru retea, pentru ca certificarea include si autorizarea retelei responsabile de
traseu, care devine in mod oficial interlocutorul principal intre membrii rutei si EPA si EICR.

n timpul ceremoniei de premiere, secretarul EPA pe Itinerariile Culturale conferd diploma reprezentantilor
Itinerariului Cultural. Tn urma atribuirii certificirii, intreaga sintagma "Ruta Culturald a Consiliului Europei” si
sigla Consiliului Europei trebuie sa fie introduse pe toate materialele de comunicare, inclusiv comunicate de
presa. Ori de cate ori este posibil, certificarea Tnsotita de sigla Consiliul Europei trebuie sa figureze pe
indicatoarele rutiere si panouri care indica Itinerariul Cultural.

Rutele certificate trebuie sa prezinte o data la trei ani, un raport care sa permita Consiliului de administratie al
EPA s3 le evalueze activitatile pentru a verifica dacd acestea continua s indeplineasca criteriile CM / Res (2013)
67.

Dna Penelope Denu, secretar executiv, EPA al Consiliul Europei si Director, Institutul European de Itinerarii
Culturale, conferind o diploma reprezentantului traseului Siturile Casadeene.

2 Agenda si documenteleprimei intalniri sunt disponibile pe pagina CDCPP, accesabile pe www.coe.int/t/dg4/ cultureheritage/CDCPP,
accesate pe 14 noiembrie 2013.
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2.8. EVALUAREA ITINERARIILOR CULTURALE

Kseniya Khovanova-Rubicondo

2.8.1.Introducere

Evaluarea Itinerariilor Culturale este una dintre cerintele de baza ale programului Itinerarii Culturale ale Consiliului
Europei, clar stipulat de catre Rezolutia Comitetul de Ministri care a revizuit normele de atribuire a certificarii Itinerarii
Culturale ale Consiliului Europei, CM / Res (2013) 67. Evaluari individuale ale retelelor Rute Culturale ale Consiliului
Europei sunt efectuate Th mod regulat mod - de obicei la fiecare trei ani, dacad nu se specifica altfel - cu scopul de a
estima rezultatele globale si realizarile, relevanta, eficienta, competenta, precum si valoarea addugata a activitatilor
n contextul programului Itinerarii Culturale ale Consiliului Europei si gestionarea durabila a Patrimoniului cultural.

Acest capitol ofera o explicatie a instrumentelor de evaluare a Itinerariilor Culturale, criterii, principii si procese,
elaborarea in conformitate cu CM / Res (2013) 67, precum si recomandarile studiului Consiliului Europei privind
impactul Itinerariilor Culturale asupra IMM-urilor (Consiliul Europei 2011 ). Acesta ofera sfaturi practice referitoare
la modul cum ar putea fi utilizate aceste instrumente, criterii si principii in procesul de evaluare a Itinerariilor Culturale
(activitati si retele), ajutand rutele sa faca fata provocarilor existente, sa colaboreze mai eficient la nivel transnational
si sa-si realizeze potentialul pentru dezvoltarea turismului cultural durabil.

Recent, lItinerariile Culturale ale Consiliului Europei au castigat o atentie considerabila din partea factorii de decizie
politica europeni si internationali. Acest interes rezultd nu numai din abilitdtile rutelor "de a revigora si incuraja
interesul pentru patrimoniul european comun transnational, dar si pentru potentialul pe care rutele Consiliului
Europei il reprezinta pentru stimularea turismului cultural - in speciale in zonele indepartate cu economii mai putin
prospere - si pentru contributia pe care o au fata de comunitatile locale in ceea ce priveste:

» dezvoltarea economica si ocuparea fortei de munca, prin crearea de IMM-uri de turism;

» punereain aplicare a unei varietati de practici inovatoare in cadrul unor astfel de IMM-uri;

» avansarea intelegerii culturale fata de populatia locald si vizitatorii traseului cultural prin valorificarea si

conservarea unicitatii patrimoniului si a traditiilor locale;

» cresterea atractivitatii generale a destinatiilor acestora;

A\

retinere populatiei locale si imbunatatirea calitatii vietii acestora, in general;

» sensibilizarea 1n legatura cu existenta unui patrimoniu cultural comun, prin intermediul evenimentelor
culturale deschise si festivaluri, precum si prin intermediul mediilor de comunicare sociale.

n acest context, evaluarea periodici a performantei si impactul Itinerariile culturale este tot mai importants pentru
urmadrirea precisa si continua si realizarea de estimari ale progresului, capacitdtii, nevoilor si cerintelor lor.
Capacitatea de a cartografia impactul social, economic si de mediu este de asemenea esentiala pentru dezvoltarea
durabild a Itinerariilor Culturale, managementul calitdtii patrimoniului lor material si imaterial, precum si
comunicarea cu cetatenii, contribuabilii, lideri politici, investitori si alte parti interesate.

2.8.2. Ce este evaluarea si de ce este importanta?

Evaluarea este procesul de verificare sistematica folosit pentru a determina valoarea. Evaluarea reprezinta o
componenta esentiald a unui concept mai larg de management durabil de retele (sau proiect), deoarece intelegerea
relatiei dintre activitatile desfasurate de proiect si rezultatele pe care le obtine, este necesara pentru nvatare,
Tmbunatatire, responsabilitate, management al calitdtii si planificarea strategica a viitorului. Conceptul de
management durabil de retea include alte trei procese strans legate intre ele (altele decat evaluarea performantei):
planificarea, administrarea cheltuielilor si managementul strategic. Acest capitol se axeaza exclusiv pe evaluarea
performantelor Itinerarii Culturale ale Consiliului Europei ca parte a gestionarii durabile a retelelor lor.

Este important sa retineti ca evaluarea si analizarea impactului socio-economic au devenit tot mai importante in
ultimii ani. Cererea pentru "politica bazata pe dovezi", impreuna cu o indsprire a cheltuielilor din sectorul public, ca
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urmare a recesiunii economice globale, necesitda organizatii si proiecte pentru a demonstra impactul social si
economic al activitatilor lor ca o modalitate de:

»  asigurare ca resursele sunt alocate si sunt folosite eficient;
» justificare a finantdrii activitatii si furnizor al unui argument pentru finantdri viitoare;

» generarea dovezilor pentru dezvoltarea activitatilor viitoare.

Strategii de succes de dezvoltare pe termen scurt si pe termen lung pentru initiativele publice si private necesita, de
asemenea, o evaluare si un management al performantelor sistematic. S-a asteptat de la proiecte finantate din
fonduri publice, in mod special, sa demonstreze impactul asupra societdtii si asupra economiei locale, regionale si /
sau nationale prin intermediul, de exemplu, a dezvoltarii competentelor, cresterii ocuparii fortei de munca, credrii
IMM-urilor si imbunatatirii bunastarii comunitare. Patrimoniul si cultura au fost in mod traditional vazute ca un mijloc
de imbunétatire a imaginii unei zone contribuind la calitatea vietii locuitorilor si comunittii sale. in plus, in ultimele
decenii, a existat o recunoastere crescanda a faptului ca patrimoniul si cultura joaca un rol important in stimularea
cresterii economice locale si a inovatiei.

Acesta este motivul pentru care CM / Res (2013) 67 considerd evaluarea retelelor Itinerariilor Culturale ca un criteriu
fundamental pentru mentinerea certificarii programului Itinerarii Culturale . Potrivit rezolutiei, evaluarile individuale
ale retelelor Itinerariilor Culturale, posedand certificari ale Consiliului Europei sunt efectuate la fiecare trei ani. Durata
acestei perioade poate fi modificata (scurtata), in anumite cazuri - de exemplu, atunci cand un traseu nu satisface
criterii de certificare si / sau evaluare ale Consiliului Europei - de catre consiliul de conducere al EPA.

Studiul mentionat mai sus pe IMM-uri (Consiliul Europei 2011) 2* a identificat evaluarea performantei Itinerariilor
Culturale ca unul dintre cele patru domenii strategice principale in care este nevoie de masuri concertate pentru a
asigura dezvoltarea durabild a programului Itinerarii Culturale ale Consiliului Europei in viitor. Studiul a oferit
recomandari specifice privind evaluarea retelelor Itinerariile culturale, subliniind importanta:

» dezvoltarii de mecanisme pentru stabilirea activitatilor de evaluare a performantelor Itinerariilor
Culturale pe termen scurt si lung;

» efectuarii de evaluari concurentiale ale tuturor Itinerariilor Culturale certificate de Consiliul Europei;

> elabordrii criteriilor de dezvoltare a turismului cultural durabil de-a lungul Itinerariilor Culturale in
stransa consultare cu partile interesate locale si luand in considerare caracteristicile geografice, de
mediu, politice, sociale, culturale si economice specifice ale destinatiilor Itinerarii Culturale.

De asemenea, studiul a concluzionat ca instrumente si criterii de evaluare elaborate profesional trebuie sa fie
folosite pentru a ajuta Itinerariile Culturale sa abordeze provocarile existente, sa colaboreze mai eficient la nivel
transnational si sa-si realizeze potentialul de dezvoltare a turismului cultural. Acest lucru va permite rutelor sa-si
pastreze unicitatea atractiilor lor de patrimoniu in timp ce le deschid spre un public mai larg de vizitatori. Tn mod
special, studiul recomanda dezvoltarea de instrumente de evaluare a Itinerariilor Culturale in conformitate cu
principiile si cerintele majore ale Consiliului Europei, tindnd seama de textul CM / Res (2013) 67.

n acest cadru, au fost dezvoltate si /sau actualizate instrumente si criterii de evaluare ale Itinerariilor Culturale
ale Consiliului Europei in cadrul programului din 2011-2013 Rute Culturale Europene finantat in comun de catre
Comisia Europeana si Consiliul Europei. Aceste criterii vor fi folosite in procesul de evaluare a performantei
Itinerarii Culturale (activitati si retele).

2.8.3. Evaluarea ca parte a unui proces mai larg de gestionare a retelei
Itinerariilor Culturale

Asa cum am mentionat anterior, evaluarea este o componenta fundamentala a procesului de management al
retelelor Itinerariilor Culturale, deoarece intelegerea relatiei dintre activitatile pe care retelele le efectueaza si
rezultatele pe care le obtin este necesara pentru dezvoltarea viitoare a retelelor, precum si pentru planificarea
eficienta a resurselor si strategiilor. Managementul performantei retelei este o abordare continua, sistematica
pentru imbunatatirea rezultatelor prin luarea de decizii bazate pe dovezi si invatare permanenta, cu accent pus

2 Capitolul 5 este dedicat Itinerariilor Culturale si evaludrii performantei IMM-urilor, ca o conditie pentru dezvoltarea cu succes pe mai departe.
Masurile si instrumentele relevante de evaluare a performantei sunt sugerate pentru implementare si utilizare.
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pe responsabilizare inspre performanta. Practicile traditionale de gestionare a retelei devin axate pe performanta
atunci cand includ interdependent urmatoarele procese si mecanisme:

» un proces de planificare care defineste tema retelei, obiectivele si prioritatile care vor conduce spre
performanta retelei;

» un proces pentru angajarea principalelor parti interesate la diferite niveluri (inclusiv comunitatile locale)
si identificarea nevoile lor;

Y

un proces bugetar care aloca resurse in functie de prioritati;

Y

un proces de evaluare sistematica, care estimeaza si sprijina performanta intregii retele;

» un mecanism de comunicare si de raportare (de exemplu, la principalele parti interesate si comunitati,
public);

» un mecanism de colectare, validare, organizare si stocare a datelor;

Y

un proces de analiza a datelor de management al performantei;

» un proces de utilizare a informatiilor privind performanta care sa aduca imbunatatire, luarea de decizii
strategice si planificare.

Unul dintre obiectivele viitoare ale programului este de a ajuta Itinerarii Culturale in integrarea gestionarii
performantei retelei in toate aspectele legate de retelele lor, astfel incat sa aiba un instrument la indemana
pentru a gestiona in mod sistematic si eficient activitatile si a obtine rezultate planificate, avand date comparabile.

2.8.4. Patru principii majore ale evaluarii Itinerariilor Culturale

Retelele Itinerariilor Culturale sunt proiecte vibrante, reale, in permanenta evolutie care doresc imbunatatirea
activitatilor lor si a practicilor de management al performantei. Procesul de evaluare a Itinerariilor Culturale are
ca scop sa reflecte aceste dinamici si se bazeaza, de altfel, pe urmatoarele patru principii:

» pentru a dezvolta obiective corespunzatoare in raport cu care performanta / rezultate retelelor

Itinerariilor Culturale "pot fi masurate (folosind instrumentele atent aliniate criteriilor programului
Itinerarii Culturale, misiunii si obiectivelor sale);

Y

pentru a asigura disponibilitatea datelor privind rezultatele activitatilor retelelor Itinerariilor Culturale;

> sa asigure, ori de cate ori este necesar, disponibilitatea expertizei independente adecvate, pentru
efectuarea de studii de evaluare aprofundate a retelelor Itinerariilor Culturale;

» pentru a garanta consecventa si transparenta in raportarea rezultatelor evaluarii Itinerariilor Culturale.

Asigurarea relevantei obiectivelor evaluarii

Primul principiu de evaluare se bazeazd pe rationamentul ca obiectivele ciclurilor de evaluare ale Itinerariilor
Culturale nu sunt menite sa fie statice. Acestea pot evolua Impreund cu tinta si prioritatile obiectivelor
programelor lItinerarii Culturale, a caracteristicilor activitatilor si mediilor Itinerariilor Culturale. Este demn de
remarcat faptul ca orice astfel de evolutie / schimbare este posibila numai sub stricta supraveghere a Consiliului
de conducere al EPA. Este Consiliul de conducere care are dreptul de a decide "cu privire la modalitatile practice"
ale CM / Res (2013) 67, din care procesul de evaluare este parte.

Asigurarea disponibilitatii datelor
Documentele necesare pentru o evaluare a Itinerariilor Culturale

EICR monitorizeaza al doilea si al treilea principiu al procesului de evaluare lItinerarii Culturale, indeplinind
sarcinilor de colectare a datelor preliminare de pe Itinerarii Culturale (in curs de evaluare in timpul unui ciclu de
evaluare dat), alegerea unui expert in evaluare independent (dintr-un cerc actualizat in mod regulat de experti
EICR prin publicarea unui apel la ardtarea interesului) ori de cate ori este necesar si asigurarea consecventa si
transparentd a comunicarii / raportarii rezultatelor unui ciclu de evaluare dat in fata consiliului de administratie
EPA siin fata partilor interesate ale programului Itinerarii Culturale.

n general, EICR solicitd urmétorul set de documente de la o evaluare periodica obisnuit3 a Itinerariului Cultural:
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statutul legal actualizat al retelei;

lista membrilor retelei actuale;

strategia pe termen lung si planul de actiune al retelei (pentru urmatorii trei ani);
raport de activitate a retelei in ultimii trei ani;

raportul financiar (buget de activitate) pentru ultimii trei ani;

plan de buget pe termen scurt (pentru anul urmator);

YV VV VYV V V V

bugetul provizoriu pe termen lung (pentru urmatorii trei ani).

Aceasta solicitare este trimisa sub forma de comunicare electronica unui manager sau coordonator de retea
Itinerariu Cultural, de obicei, pana la doua luni Tnainte de inceperea evaludrii. Dupa ce a primit-o, acest set de
documente este inclus intr-un dosar separat pentru a fi pastrat in baza de date a EICR, ulterior este prezentat
expertului independent ales sa lucreze la evaluarea unui anumit traseu cultural intr-o anumita perioada de timp.

O lista de verificare pentru evaluarea Itinerariilor Culturale

Pentru a ajuta Itinerarii Culturale in pregatirea lor pentru procesul de evaluare, o lista de evaluare este distribuita
rutelor supuse evaluarii in timpul unui ciclu de evaluare dat, impreuna cu cererea documentelor descrise mai sus.
Aceasta listd de verificare este conceput in strdnsa concordanta cu CM / Res (2013) 67, cu accent special pe
obiectivele si prioritatile de ast3zi ale programului Itinerarii Culturale: %

> sa ajute Itinerariile Culturale sa evolueze in retele autonome capabile sa aduca beneficii economice si
sociale comunitatilor lor si destinatiilor indepartate din Europa;

» sa creasca conectivitatea transnationald a retelelor Itinerariilor Culturale si sa le ajuta sa-si realizeze
potentialul turistic;

» sa contribuie la conservarea patrimoniului divers prin gestionare durabild a patrimoniului cultural si
dezvoltarea itinerarii turistice culturale tematice;

Y

sa instituie sisteme solide de management si de evaluare a performantei Itinerariilor Culturale;

» sa consolideze brandul Itinerarii Culturale si sa utilizeze Tn mod folositor strategii si instrumente de
marketing comune si fiabile;

> sa sporeasca nivelul de constientizare al opiniei publice cu privire la diverse Itinerarii Culturale unice si
sa promoveze Europa ca destinatie turistica de calitate unica.

Lista de verificare a evaluarii Itinerariilor Culturale cuprinde patru sectiuni principale: tema Itinerariului Cultural,
domeniul de actiune, reteaua Itinerariu Cultural , certificarea, prezentate la sfarsitul acestui document. Acest
document are scopul de a ajuta Itinerarii Culturale sa efectueze un control rapid asupra situatiei actuale ale retelei
lor si sa obtinad un punctaj, ca urmare a raspunsului la lista propusa de intrebari.

Cel mai mare scor pe care un traseu il poate obtine este 67, ceea ce indica faptul cd raspunde pozitiv la toate
intrebarile din lista de verificare si ca, prin aceastd auto-evaluare preliminard, functionarea retelei satisface
complet cerintele programului Itinerarii Culturale.

Cel mai mic scor care poate fi obtinut ca urmare a raspunsurilor la toate intrebarile din lista de verificare este 0,
care indica faptul ca ruta culturald nu a putut oferi un raspuns pozitiv la niciuna dintre intrebari si ca, prin aceasta
auto-evaluare preliminara, functionarea retelei nu indeplineste deloc cerintele programului Itinerarii Culturale.

Dacg, in urma raspunsurilor la toate intrebarile din lista de verificare, o ruta culturala obtine un scor mai sus de
33, acest lucru indica faptul ca la jumatate dintre intrebarile din lista de verificare s-a raspuns pozitiv si ca, prin
aceastd auto-evaluare preliminard, functionarea retelei sale indeplineste cerintele programului Itinerariului

2 Asa cum se mentioneaza in Acordul de contributie N SI2.599778 "Comisia Europeand - Consiliul Europei 2011-2012 Programul Comun privind
Itinerariile Culturale europene”.
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Cultural cu peste 50%. In acest caz, va fi solicitatd o evaluare mai concentrata asupra retelei acestui traseu, care
poate duce la aplicarea unor instrumente de evaluare mai concentrate si la o perioada mai lunga de evaluare.

Dacg, in urma raspunsurilor la toate intrebarile din lista de verificare, o rutd culturald obtine un scor de 33 si sub
33, acest lucru indica faptul ca doar la o parte din intrebarile din lista de verificare s-a raspuns pozitiv si ca, prin
aceasta auto-evaluare preliminara, functionarea retelei sale indeplineste cerintele programului Itinerarii
Culturale cu nu mai mult de 50%. in acest caz, va fi necesard o evaluare deosebit de vigilent3 a retelei acestui
traseu, care poate duce la aplicarea unor instrumente de evaluare mai concentrate, o perioada prelungita a
timpului de evaluare si atentia / interventia Consiliului de administratie EPA care poate fi solicitatda dupa
finalizarea unei astfel de evaluari.

Asigurarea disponibilitatii expertizei independente adecvate

n urma prezentarii documentelor necesare si o auto-evaluare in cadrul desfasurate de Itinerariile Culturale, se
realizeaza o ancheta mai detaliata si mai profunda asupra performantelor retelei unui Itinerariu Cultural, de catre
un expert independent. Fiecare evaluare Itinerariu Cultural in curs de desfasurare este responsabila de furnizarea
continutul si rezultatelor (scorurilor obtinute) in urma parcurgerii listei de verificare a auto-evaluarii inspre EICR
si, daca se solicitd, expertului alocat pentru un studiu de evaluare in profunzime a traseului inainte de inceperea
unui astfel de studiu.

Lista de verificare descrisa mai sus serveste, de asemenea, ca punct de plecare pentru evaluare aprofundata a
Iltinerariului Cultural de citre un expert independent ales de EICR. Tn plus, fiecare expert primeste instructiuni
speciale si participa (atunci cand este necesar) la o sesiune de informare despre evaluare pregdtite si efectuate
de catre EICR. Expertul de evaluare alocat are dreptul sa solicite informatii calitative si cantitative detaliate de la
0 anumita ruta Tn timpul perioadei de evaluare a retelei, in scopul de a satisface obiectivele culturale si cerintele
de evaluare ale itinerariului Cultural.

Experti independenti pentru evaluarea Itinerariilor Culturale sunt alesi dintr-un cerc actualizat in mod regulat de
experti EICR prin publicarea unei lansari de apel relevant. Lansare de apel, cu termenii de referinta pentru expert,
este publicatd atunci cand cererea pentru documentele de evaluare este trimisa spre Itinerariile Culturale supuse
evaluarii in timpul unui ciclu de evaluare dat.

De obicei, expertilor independenti li se cere sa prezinte un plan de evaluare generald si metodologia pe care
intentioneaza sa o utilizeze pentru a verifica daca un anumit traseu continua sa ndeplineasca criteriile
programului Itinerarii Culturale. Propunerile expertilor trebuie sa includa obiective clare, mijloace si un calendar
pentru punerea in aplicare cu succes a evaluarii. Expertii sunt de asemenea invitati sa indice prioritatile in legatura
cu rutele care urmeaza sa fie evaluate, oricand sunt aplicabile (de exemplu, expertii ar trebui sa indice de la una
la trei rute pe care se simt cel mai confortabil sa le evalueze, pe baza cunostintelor si experientei lor).

EICR colecteaza apoi si analizeaza propunerile expertilor si atribuie evaluari. Expertii sunt de obicei informati cu
privire la numiri in termen de 10 zile lucratoare de la data limita pentru depunerea propunerilor. Perioada de
evaluare pentru reteaua unui anumit Itinerariu Cultural ar trebui sa dureze nu mai mult de trei luni si expertului
responsabil pentru o evaluare i se cere de obicei sa pregateasca un rezumat de o pagina si un raport analitic de
10 de pagini, urmand cu strictete instructiunile primite.

Raportarea rezultatelor evaluarii Itinerarii Culturale

Procesul de raportare si comunicare a rezultatelor evaludrii Itinerariilor Culturale are loc pe diferite niveluri si
cuprinde cateva etape separate, dupa cum este descris mai jos. Tabelul 7 ofera o prezentare vizuala a procesului.

» rutele culturale supuse evaludrii in timpul unui ciclu de evaluare dat prezintd un set de documente,
precum si rezultatele listei de verificare a auto-evaludrii catre EICR;

» expertii evaluatori desemnati prezinta un rezumat de o pagina si un raport analitic de 10 de pagini la
EICR;

» EICR comunica rezultatele evaluarilor efectuate de experti independenti in fata Consiliul de
administratie EPA,

» consiliul de administratie ar putea sau nu sa emita recomandadri specifice privind rezultatele evaluarilor
retelelor evaluate ale Itinerariile Culturale, EICR sau CDCPP Consiliului Europei;

» dupa autorizarea consiliului de administratie, rezultatele ciclului de evaluare ar putea fi comunicate
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partilor interesate ale programului ltinerarii Culturale ale Consiliului Europei, retelelor Itinerarii
Culturale ale Consiliul Europei si publicului larg.

Tabel 7: Procesul raportarii si comunicarii rezultatelor evaluarii

Itinerariile Culturale Documente specificate de EICR
EICR
Experti independenti Rapoarte de evaluare EICR

EICR Rezultatele evaluarii Consiliul de administratie EPA

Consiliul de Recomandari asupra Retelele evaluate ale Itinerariilor Culturale,
administratie rezultatelor unui ciclu de EICR si CDCPP al Consiliului Europei

EPA evaluare

Numai dupa autorizarea

Rezultatele evaluarii

Partile interesate ale programului Itinerarii

5 Consiliului de Culturale, Itinerarii Culturale si publicul
administratie EPA, EICR larg

2.8.2. Concluzie

Tn plus fatd de faptul cd evaluarea Itinerariilor Culturale este una dintre cerintele de baz3 ale programului
Itinerarii Culturale ale Consiliului Europei, evaluarea periodica a performantei si impactul Itinerariilor
Culturale este tot mai important pentru urmarirea si estimarea continud, tot mai precisa a progresul lor,
capacitatii, nevoilor si cerintelor. Capacitatea de a cartografia impactul social, economic si de mediu al
Itinerariilor Culturale este esentiala pentru dezvoltarea durabila a acestora si pentru managementul calitatii
patrimoniului material si imaterial.

Intrebéri cheie

1. Ce este evaluarea Itinerariilor Culturale si cat de des sunt Itinerariile Culturale supuse acestui procedeu?
2. Care sunt etapele procesului de evaluare?

3. Care sunt principalele obiective ale evaluarii?

4. Descrieti principiile-cheie ale evaluarii Itinerariilor Culturale.

5. Care este rolul expertului independent?

Bibliografie
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PARTEA 1l
Instrumente pentru gestionarea Itinerariilor Culturale

3.1. ADMINISTRAREA RETELELOR SI DEZVOLTAREA DURABILA A

ITINERARIILOR CULTURALE ALE CONSILIUL EUROPEI

Kseniya Khovanova-Rubicondo

Necesitatea unei mai bune administrari a retelelor de Itinerarii Culturale ale Consiliului Europei s-a facut
cu deosebire simtita in urma studiului Consiliului Europei privind impactul Itinerariilor Culturale pentru
IMM-uri (2011). Tn urma analizei de performantd ficutd pe 29 de itinerarii in cadrul programului
Itinerarii Culturale ale Consiliului Europei, studiul a facut apel o mai buna conectivitate transnational3,
imbunatatirea gestionarii retelelor si o crestere a cooperarii in cadrul si dintre Itinerariile culturale.

Pe baza recomandarilor studiului, a fost dezvoltat un set de principii fundamentale pentru guvernarea
retelelor programului Itinerarii Culturale, in stransa consultare cu administratorii traseelor si cu partile
interesate Tn programul cultural. Acest capitol le prezinta pe cele mai relevante pentru contextul
Itinerariilor Culturale. in plus, prezinta abordarile si procesele care au contribuit la crearea unui nou
model participativ de guvernare pentru reteaua programului Itinerarii Culturale ale Consiliului Europei.
Acesta explica faptul ca infiintarea unui astfel de model face parte dintr-o strategie mai mare de
gestionare durabild a Itinerariilor Culturale, care contine patru dimensiuni principale: institutionala
(careia modelul participativ de gestionare a retelei ii apartine), de mediu, socio-cultural, si economic
(financiar ). Capitolul ofera, de asemenea, unele concluzii ale Studiului de Retea a Itinerariilor Culturale
ale Consiliului Europei desfasurat in 2012, si ofera unele recomandari cu privire la punerea in aplicare a
celor patru principii ale managementului durabil al Itinerariilor Culturale pentru itinerarii individuale,
cat si pentru programul ltinerarii Culturale ale Consiliul Europei in general.

De ce sunt importante retele
Retelele culturale europene joaca in prezent un rol vital in cooperarea transnationald in diverse

sectoare si facand acest lucru, duc mai departe misiunea UE de a sprijini cooperarea culturala in Europa.
De fapt, retelele sunt din ce Tn ce mai mult apreciate de institutii interguvernamentale, fundatii si
guvernele nationale si regionale pentru capacitatea lor de a lucra in mod eficient dincolo de frontiere si
de a livra o gama importanta de beneficii si realizari:

Retelele europene aduc o contributie vitald cooperarii transnationale in diverse sectoare ale artelor si
domeniilor patrimoniului. Un fenomen contemporan, ele reprezinta un mod flexibil si dinamic de lucru
care reuneste profesionisti din intreaga Europa care impartasesc preocupari comune.

(Staines 2003)
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Exista diferite tipuri de retele, deoarece acestea pot servi diferitelor scopuri. Retelelor culturale
transnationale sunt create in mod normal pentru a creste comunicarea si mobilitatea persoanelor,
ideilor si experientelor, oferind astfel dezvoltare profesionald, formare si crestere a oportunitatilor de
angajare. Ele sunt, de asemenea, un mijloc eficient de reprezentare a unui grup sau alianta la nivel
national, transnational sau international.

Definitia administrarii de retea

Administrarea de retea este adesea folosita pentru a coordona proiecte complexe si de a dezvolta
produse si servicii cu multiple fatete in medii imprevizibile si competitive. Acesta este datorita
contractelor sale implicite cu caracter social deschis-inchis (si nu legal)obligatoriu ce permit adaptarea
la situatiile neprevazute din mediu si pentru coordonarea si conservarea schimburilor Tn conditii de
incertitudine. O intreaga literatura a fost dezvoltata pe aceasta tema din anii 1990 (Newman 2004;
Jones et al 1997). Aceasta literatura defineste gestionarea de retea ca o coordonare a relatiilor
contractuale formale in cadrul organizatiilor si intre ele prin sisteme sociale informale, mai degraba
decat prin structuri legal constituite.

Dupa cum s-a mentionat mai sus, retelele exista in mai multe forme. Ele pot fi dominate de contacte
libere si informale sau pot sa ia forma unor structuri stranse si formalizate. Ele pot fi intra- sau inter-
organizationale, pe termen scurt sau de durata si se pot concentra pe un anumit segment al societatii
sau pe societate in ansamblu. Retelele se pot extinde pe cont propriu sau pot sa fie initiate, regizate si
co-coordonate (reglementate) de unul sau un grup de persoane sau organizatii. Avand in vedere aceste
caracteristici si luand Tn considerare literatura existenta privind gestionarea de retea, autorul propune
o definitie simplificata a gestionarii de retea in scopul acestui manual — gestionarea de retea este un
grup de persoane sau institutii implicate in colaborare in jurul unui subiect sau probleme specifice. Acest
grup nu este supus nici unui guvern?®; participantii sai interactioneaza intr-un mediu deschis si de
incredere, facilitand fluxul liber de informatii, know-how si de resurse disponibile n interiorul si/sau
intre membrii grupului.

Avantajele gestionarii_retelei
Tn linii mari, au fost recunoscute patru avantaje principale ale administrarii de retea. Acestea includ
(Hassall 2009):

» Specializare;

Inovatie;
Flexibilitate si viteza;

Y V V

Sensibilizare imbunatatita.

Specializarea
Retelele sunt formate avand in centru un anumit subiect sau o problema3, care vine in atentia unui grup

de persoane, organizatii sau guverne chiar si necesita o actiune de raspuns (de exemplu, un raspuns
politic, Tn cazul guvernului). Astfel, retelele sunt specializate in natura. Avand in vedere aranjamentele
lor flexibile, retelele permit un anumit grad de libertate Tn ceea ce priveste decizia de alegere a

26 Desi un guvern poate initia formarea unei retele si poate fi implicat in monitorizarea acesteia
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participantilor. Aceastd caracteristica prezintd un avantaj deosebit in situatiile in care vor fi abordate
probleme specifice sau tehnice sau atunci cand este necesara o anumita expertiza.

De exemplu, in ceea ce priveste reteaua de Itinerarii Culturale ale Consiliului Europei, avantajul
specializarii este iTn mod special vizibil acolo unde competentele specifice, de exemplu, crearea de IMM-
uri sau dezvoltarea durabila a turismului lipseste intr-o anumita zona, locatie sau chiar pe intregul
traseu. Diversitatea expertizei, focalizarea tematica si capacitatile Itinerariilor Culturale certificate ale
Consiliului Europei, impreuna cu flexibilitatea retelelor lor, inseamna ca expertii necesari pot fi gasiti in
cadrul structurii lor, cu scopul de a aborda problema in cauza in timp util si mod corespunzator.

Inovatie

Retelele ofera un mediu mult mai viabil pentru inovatie decat sistemele organizate formal (Khovanova-
Rubicondo 2011). Retelele inoveaza mai mult, deoarece acestea creeaza comunitati de practica, care
reunesc oameni si organizatii care altfel nu s-ar fi intalnit (Borg 2007). Numarul de persoane din retea
(sau organizatii) implicate Tn munca la un anumit subiect sau o problema, contribuind cu gama lor larga
de expertiza, trecut si abordari, este mult mai mare intr-o retea decat in orice sistem instituit in mod
oficial. In plus, retelele permit actorilor individuali s3 imp&rtiseascd cunostinte, experiente, resurse si
informatii, precum si sa-si coordoneze eforturile de a gasi solutii intr-o perioada scurta de timp, intr-un
mod care nu poate fi realizat intotdeauna intr-un sistem traditional ierarhic sau oficial restrictiv. Studiul
din 2011 privind impactul asupra IMM-urilor (Consiliul Europei) a demonstrat modul in care modelul de
gestionare de retea al programului Itinerarii Culturale ale Consiliului instituit a facilitat sau va facilita
(pentru itinerariile ce vor veni) crearea de schimbul de bune practici, implementarea inovarii si
adaptarii.

Flexibilitate si viteza

n plus, retelele ofera avantajul flexibilitatii si vitezei, deoarece acestea pot fi formate destul de repede,
ca raspuns la o problema specifica. Membrii retelei pot fi, de asemenea, inlocuiti sau eliminati intr-o
perioada foarte scurtd de timp, ceea ce inseamna ca se pot schimba rapid in dimensiune si compozitie,
adaptandu-se la schimbadrile de mediu sau la situatiile de incertitudine mult mai usor decat structurile
instituite Tn mod oficial. Un avantaj deosebit in utilizarea gestionarii de retea in locul acordurilor
traditionale ierarhice este vizibil Tn gestionarea situatiilor de urgenta sau cele critice. Viteza de reactie
necesard in aceste circumstante se gaseste invariabil in retele si foarte rar in cadrul structurilor
ierarhice.

Asa cum se arata in sondajul din 2012 legat de guvernarea de retea a Itinerariilor Culturale ale
Consiliului Europei, realizat de autorul acestui capitol, gradul imbunatatit de comunicare intre
Itinerariile Culturale ale Consiliul Europei - rezultand din punerea in aplicare a unui model de gestionare
de retea in programul Itinerarii Culturale- contribuie incontestabil la viteza de partajare a informatiei
intre traseele participante, ajutandu-le sa abordeze problemele care apar in timp util si intr-o maniera
adecvata.

Sensibilizare imbunatatita

Utilizarea parteneriatelor publice-private a luat avant de un numar de ani, in special in zonele care au

necesitat enorme investitii financiare si umane (Hassall 2009). Gestionarea de retea a jucat un rol

important Tn succesul acestor asociatii, datorita relatiei fluide intre sectorul public si cel privat, care sa
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permita organizatiilor partenere sa distribuie responsabilitatile 1n functie de capacitatile si
competentele lor si sd atingd niveluri mai ridicate de productivitate si impact. in acest fel, ambele péarti
beneficiaza de o raspundere mai mare, o povara birocratica mai mica, cresterea eficientei si eficacitatii
parteneriatelor.

Exemplele de parteneriate publice-private din cadrul Itinerariilor culturale ale Consiliului Europei sunt
numeroase. Asa cum experienta a aratat, itinerariile ajuta organizatiile sa identifice potentiali parteneri
si sa stabileasca colaborari cu participantii in retea (alte trasee sau IMM-uri si organizatii non-
guvernamentale implicate) mult mai rapid si mai usor decat cu organizatii din afara retelei lor. Succesul
unor astfel de parteneriate este de asemenea mult mai sigur, pentru ca oportunitatile de a gasi
parteneri compatibili Tntr-o perioada relativ scurta de timp sunt mult mai mariin cadrul retelei decat in
afara ei.

Retelele culturale transnationale ale Consiliului Europei
Este demn de remarcat faptul ca modelul de gestionare de retea s-a dovedit a fi de succes pentru multe

alte programele ale Consiliului Europei. Tn ultimul deceniu, au fost stabilite o serie de retele culturale
transnationale. De exemplu, Reteaua patrimoniului european (HEREIN), o initiativa a Consiliului
Europei, este un sistem permanent de informatii care reuneste departamentele guvernamentale
responsabile pentru patrimoniul cultural sub umbrela Consiliului Europei. De la infiintarea sa in 1999,
reteaua a devenit un punct de referinta pentru organisme guvernamentale, profesionisti, cercetatori si
organizatii non-guvernamentale active Tn acest domeniu.

Programul Itinerarii Culturale ale Consiliului Europei opereaza cu succes din 1987. Scopul acestuia este
de mentinere a diversitatii culturii si patrimoniului european, precum si de promovare a intelegerii
istoriei europene. Cu toate acestea, abia in 2004, programul adoptat in structura sa modelul de
gestionare de retea. Astazi, programul cuprinde 26 de trasee certificate care leaga impreuna 46 de
tari. Analiza statistica a Itinerariilor Culturale ale Consiliului Europei ce traverseazda aceste tari
demonstreaza vizibil nu numai amploarea si diversitatea, dar, de asemenea, densitatea si intinderea
retelei Itinerarii Culturale ale Consiliului Europei. Figura 15 prezinta procentajul de trasee parcurse pe
tari.

Figura 15: Consiliul Europei itinerarii culturale traversate pe tari, 2012
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Sursa: Consiliul Europei, 2011
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Franta (16,4%) este lider in acumularea de retele de itinerarii culturale urmata de Spania (14,2%), Italia
(12,6%), Germania (11,8%), Portugalia si Marea Britanie (ambele au o pondere de aproximativ 8,7%).
Restul tarilor au acumulat mai putin de 8% din itinerariile culturale parcurse si sunt grupate in trei grupe,
dupa cum urmeaza:

Grupa 1: cota de 7,9% la 5,5% - Belgia, Elvetia, Croatia, Grecia, Norvegia, Polonia, Suedia;

Grupa 2: cota de 5% la 2,5% - Tarile de Jos, Austria, Republica Ceha, Danemarca, Lituania, Serbia,
Slovenia, Estonia, Ungaria, Malta, Romania, Turcia, Ucraina;

Grupa 3: cota <2,5% - Bosnia si Hertegovina, Cipru, Finlanda, Irlanda, Letonia, Luxemburg, Federatia
Rusa, Republica Slovaca, Albania, Andorra, Islanda, Moldova, Fosta Republica lugoslava a Macedoniei,
Armenia, Azerbaidjan, Bulgaria , Georgia, Liechtenstein, Monaco, Muntenegru, San Marino.

Aceste trei grupuri meritd o atentie deosebitd, deoarece reprezinta potentialul insuficient explorat
pentru dezvoltarea viitoare a programului Itinerarii Culturale in tari acum nu bine reprezentate.

Comparand aceasta situatie statisticd cu analiza anterioara a retelelor de itinerarii parcurse ale
Consiliului Europei (densitate), realizat in anul 2011 in cadrul studiului mentionat anterior cu privire la
impactul asupra IMM-urilor (Consiliul Europei 2011), se releva unele dinamici interesante in dezvoltarea
programului (Figura 16). De exemplu, in 2012 Spania si Germania s-a mutat un pas mai sus in
acumularea de Itinerarii Culturale: Spania de la a treia (2011) la a doua (2012) pozitie si Germania de
la acincea (2011) la a patra (2012) pozitie. Portugalia si Italia au cedat locurile lor Germaniei si respectiv,
Spaniei. O serie de tari, cum ar fi Ucraina, Turcia, Romania, Danemarca, Lituania, Serbia, Estonia si Malta
s-au mutat de la Grupul 3 (cu un procent de Itinerarii Culturale sub 0,6% Tn 2011) la Grupul 2 in 2012,
egaland acumularea de Itinerarii culturale cu Olanda, Austria si Republica Ceha (cu 2,5% pana la 5% din
cota de Itinerarii Culturale).

Aceste tendinte indica faptul ca reteaua programului Itinerarii Culturale ale Consiliului Europei este un
sistem dinamic, care ramane intr-un proces constant de schimbare sau dezvoltare. Acesta fie se extinde
prin aprobarea si emiterea de certificate noilor membri ai programului, in special cele din regiunile si
tarilor slab reprezentate, fie regleaza ,dimensiunea" retelei sale prin retragerea certificarii acelor
membri care nu sunt in conformitate cu cerintele programului (reducand numarul real al participantilor
in retea).

Tncd o datd, tarile pot fi grupate in trei categorii:
Grupa 1: Belgia, Republica Ceha, Grecia, Norvegia, Polonia, Suedia, Elvetia;
Grupa 2: Algeria, Austria, Croatia, Cipru, Liban, Maroc, Olanda, Slovenia, Tunisia;

Grupa 3: Albania, Argentina, Armenia, Azerbaidjan, Belarus, Bulgaria, Danemarca, Estonia, lordania,
Lituania, Malta, Romania, Federatia Rusa, Serbia, Slovacia, Siria, Turcia, Ucraina.

Avand in vedere caracteristicile programului Itinerarii Culturale descrise mai sus, nu este surprinzator
faptul ca conceptul de retea std la baza definitiei ,lItinerariu Cultural" a Consiliul Europei in CM / Res
(2013) 67:

Traseul Cultural: un patrimoniu educational cultural si proiect de cooperare turistica ce vizeaza
dezvoltarea si promovarea unui itinerar sau o serie de itinerarii pe baza unui traseu istoric, un concept
cultural, personalitate sau fenomen de o importanta transnationald si semnificatie pentru intelegerea
si respectarea valorilor europene.
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Figura 16: Consiliul Europei itinerarii culturale traversate pe tari, 2011
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Necesitatea consolidarii administrarii retelei Itinerarii Culturale a reiesit puternic in urma studiului din
2011 privind impactul asupra IMM-urilor (Consiliul Europei) ?’. Expertii au concluzionat ca, desi un
numar de parteneri de itinerariu cultural colaboreaza in mod eficient si produce rezultate remarcabile
in special la nivel local , aceste practici de colaborare ar putea fi imbunatatite prin modele de guvernare
de retea aplicate profesionist si prin disponibilitatea finantarii pentru dezvoltarea competentelor-cheie,
consolidarea capacitatilor, formare, crearea de retele si activitati de eco-marketing. O lipsa de
coordonare la nivel european si a programului este una dintre cele mai acut simtite probleme care
impiedica colaborarea transnationald, dezvoltarea unor initiative culturale turistice comune, produse si
servicii. Studiul a raportat in special lipsa de conectivitate si instrumente adecvate de
comunicare/colaborare pentru a evalua oportunitatile de piata pentru produsele turistice culturale,
precum si pentru a estima posibilitatile de finantare - la nivel european, national sau regional - pentru
dezvoltarea n continuare a traseelor.

Mai mult, un studiu concentrat realizat pe managerii de itinerarii Culturale ale Consiliul Europei in 2012
a demonstrat necesitatea de a stabili o forma mai democratica si participativa de gestionare de retea
pentru programul Itinerarii Culturale Tn ansamblu, precum si pentru a se asigura ca aceleasi principii de
guvernare sunt respectate in cadrul itinerariilor culturale individuale, asa cum sunt definite prin CM /
Res (2013) 67.

27 Contribution Agreement N S12.599778 on“European Commission — Council of Europe Joint Program
2011-2012 on European Cultural Routes”
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Ce este gestionarea in retele?
Ca un concept distinct, gestionarea in retelele reprezinta o structura recunoscuta care defineste rolul

partenerilor autonomi ai retelei in punerea in aplicare a unei strategii si/sau a activitatilor retelei. O
astfel de structura este de obicei descrisa si sustinutd de un acord de retea - un statut sau o cart3, de
exemplu - care sa asigure ca comportamentul individual al participantilor in retea urmeaza regulile unui
parteneriat recunoscut. Aceasta structura consacratd, impreund cu evaluarea performantelor si
planificarea strategica pe termen scurt si lung, reprezinta piatra de temelie a dezvoltarii si gestionarii
durabile a retelei.

Tn plus, gestionarea in cadrul retelelor asigurd cunoasterea permanentd si schimbul de informatii,
precum si crearea de platforme de colaborare relevante care, la randul sau, permit participantilor sa
dezvolte si sa lanseze activitati si strategii comune pentru a conduce implementarea lor si sa incurajeze
bunele practici, inovarea si diseminarea informatiei.

Itinerariile culturale ale Consiliului Europei sunt un produs al interactiunilor membrilor lor, astfel, o
structura clara, bine definita si reglementata de retea este un aranjament potrivit pentru dezvoltarea
Ccu succes a acestora.

Management durabil al Itinerariilor Culturale

Este de remarcat ca, desi diverse Th mostenirea lor culturala, tinta tematica, grupurile tinta si structuri
formale, Itinerarii Culturale ale Consiliului Europei -ca retea- sunt unite in scopul lor comun de a
gestiona patrimoniul lor cultural Tn mod profesionist si durabil, pentru a asigura acestuia protectie
continua si conservare, precum si de a atrage beneficii evidente din mostenirea lor culturald pentru
comunitatile locale de-a lungul destinatiilor itinerariilor.

Gestionarea durabila a patrimoniului cultural este asemanata cu dezvoltarea durabild, in general,
definita ca un proces care ,satisface nevoile prezentului fara a compromite posibilitatea generatiilor
viitoare de a-si satisface propriile nevoi" (Brundtland 1987). Tn acest plan cadru, activititile de
dezvoltare si gestionare durabila au fost initiate in cadrul unui grup de Itinerarii Culturale, cu accent
special pe bunastarea sociala si dezvoltarea economica a comunitatilor din calea lor; cu respect privind
autenticitatea socio-culturala si diversitatea mostenirii si traditiilor lor culturale; si protectia resurselor
naturale si a mediului. Acest accent, impreuna cu cel pus pe colaborare transnationala reciproc
avantajoasa privind managementul durabil si responsabil al patrimoniului, face ca programul Itinerarii
Culturale ale Consiliul Europei sa difere de initiativele internationale similare derulate de Comisia
Europeana, UNESCO, OMT, Organizatia Statelor ibero- americane si altele.

Astazi, rutele culturale lucreaza de-a lungul liniilor pe patru principii majore ale gestionarii durabile a
patrimoniului cultural, imbunatatindu-si modelele de conservare a patrimoniului cultural si natural si
evaluarea performantei si aplicind aceste principii contextelor lor socio-economice individuale,
geografice, politice si de mediu. Aceste principii (sau dimensiuni) durabile de management al
patrimoniului sunt:

> Ecologice (de exemplu, conservarea resurselor naturale);
» Socio-culturale (asigurarea schimbului cultural, diversitatea, bunastarea sociala si valorile);
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» Economice ( eficienta financiard si economica in managementul patrimoniului cultural si al
resurselor);

> Institutionale(dezvoltarea de modele democratice de guvernare, asigurand abordari
participative).

Anchete directe adresate managerilor de itinerariu cultural au aratat ca 60% dintre trasee lucreaza de-
a lungul unuia sau mai multor dintre aceste dimensiuni de durabilitate. Dimensiunile ecologice si socio-
culturale sunt cele mai populare printre trasee, astfel incat aproape jumatate din Itinerariile Consiliului
Europei desfasoara in prezent practici sustenabile ecologic, asigurara schimbul cultural si de
reprezentare a diversitatii si aplica valorile sociale si bunastarea in cadrul retelelor lor .

Sustenabilitate economica reprezinta intotdeauna unul dintre principalele obiective operationale
pentru Itinerarii Culturale, dar acest obiectiv este de foarte multe ori dificil de realizat, avand in vedere
resursele financiare limitate disponibile pentru proiecte culturale, in special in urma crizei economice.

De fapt, gestionarea de retea intruchipeaza punerea in aplicare a dimensiunii institutionale a gestionarii
durabile a itinerariilor culturale in intreaga retea culturala. Un nou model participativ de gestionare de
retea de Itinerarii Culturale a fost stabilit si este in prezent utilizat ca parte din acest cadru mai larg al
gestionarii durabile a Itinerariilor Culturale.

Deoarece gestionarea de retea de calitate merge mana in mana cu evaluarea periodica a performantei,
itinerariile culturale sunt supuse evaluarii periodice a performantei lor in raport cu obiectivele stabilite
ale programului. Evaluarea performantelor devine tot mai importanta pentru o urmarire continua si
mai precisa a progresului Itinerariilor Culturale, precum si capacitatea lor, nevoile, cerintele si
potentialul lor.

Capacitatea de a carta impactul social, economic si de mediu este de asemenea esentiala pentru
dezvoltarea durabila a traseelor, managementul calitatii patrimoniului lor material si imaterial, precum
si pentru comunicarea cu cetatenii, contribuabilii, liderii politici, investitori si alte parti interesate. Din
acest motiv, o serie de anchete suplimentare se efectueaza regulat de catre EICR si un numar de experti
ai sai. Pentru a studia calitatea si practica administrarii de retea in Itinerarii Culturale, autorul acestui
capitol a efectuat un sondaj cu acest scop, proiectat in 2012. Acest studiu a ajutat fn special la
descoperirea asteptarilor managerilor de traseu cultural legate de punerea in aplicare a modelul de
gestionare de retea in structura programului. A demonstrat, de asemenea, potentialul Itinerariilor
Culturale de a continua integrarea si mai profunda a principiilor de gestionare de retea in functionarea
acestora. Unele dintre rezultatele si concluzii ale sondajului sunt prezentate mai jos.

Sondaijul retelei de Itinerarii Culturale ale Consiliului Europei
Principalele obiective ale studiului de retea din 2012 au fost de a afla mai multe despre starea si

structurile de conducere existente in cadrul retelei de Itinerarii Culturale ale Consiliului Europei, pentru
a intelege mai bine valoarea acestor retele transnationale pentru membrii lor, precum si pentru a
estima gradul lor de conectivitate transnationala .

La momentul sondajului, erau certificate de catre Consiliul Europei 24 rute care legau 47 de tari diferite
intr-o retea. Retelele Itinerariilor Culturale functionau de la mai putin de 3 ani (27,8% din trasee) la mai
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mult de 10 de ani (mai mult de 50% dintre trasee). Figura 17 enumera tarile europene in care sunt
situate sedii ale itinerariilor culturale, potrivit sondajului.

Figura 17: Sedii ale itinerariilor culturale ale Consiliul Europei pe tari, 2012

Germania Italia

Luxemburg

Franta
Slovenia

Spania

Austria Alte tari

Sursa: Consiliul Europei, 2011

Concluzie

Proiecte culturale, cum ar fi Itinerarii Culturale ale Consiliului Europei devin tot mai mult un punct focal
pentru colaborarea transnationald si crearea de retele. Aceste retele sunt capabile nu numai de
ameliorarea conditiilor economice ale destinatiilor culturale indepartate, prin generarea de venituri
pentru comunitatile locale, implementarea inovarii si adaptarii, ci si de a contribui Tn mod direct la
competitivitatea comunitatilor locale, crearea de locuri de munca si bunastarea socialad a cetatenilor
lor.

Organizarea eficienta si coordonarea Itinerariilor Culturale ale Consiliului Europei este esentiala pentru
functionarea cu succes a retelelor lor. De aici accentul acestui capitol pe gestionarea retelei programului

Itinerarii Culturale, ca parte a gestionarii durabile.

Capitolul a oferit o recapitulare a principiilor, abordarilor si proceselor care duc la crearea unui nou
model participativ de gestionare pentru reteaua programului Itinerarii Culturale.
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Nevoia de retelele imbunatatite a Itinerariilor Culturale a evoluat de-a lungul istoriei si functionarii
programului. Acesta a prezentat unele concluzii valoroase ale sondajului din 2012 pe reteaua de
Itinerarii Culturale ale Consiliului Europei, care a confirmat necesitatea unei mai bune gestionari de
retea a programului.

Modelul participativ de gestionare de retea, recent infiintat, a formalizat structura retelei programului
Itinerarii Culturale ale Consiliului Europei si a consolidat Tn continuare angajamentul membrilor sai -
Itinerariilor Culturale — de a participa activ la activitatile retelei si de a facilita conectivitatea
transnationala prin dezvoltarea practicilor de colaborare transfrontaliera, schimbul de cunostinte si
informatii, schimbul de resurse si legaturi mai puternice intre partile interesate din retea.

Intrebari cheie

1. De ce sunt atat de importante retele pentru itinerariile culturale ale Consiliului Europei? Stiti alte
exemple de retele culturale europene?

2. Ati putea defini ,,gestionarea de retea"? Care sunt principiile de baza?

3. Care sunt cele mai importante dimensiuni pentru gestionarea durabila?

4. Cum este organizata gestionarea de retea ?

5. Cum functioneaza relatiile dintre membri?
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3.2. TURISTI NOI SI NOI STRATEGII IN TURIMS PENTRU ITINERARII CULTURALE

Wided Madjoub

,»Aud si uit.

Vad si imi amintesc.

Fac siinteleg”.
Confucius

Acest capitol este un fel de set de instrumente; este conceput pentru a fi o resursa practica, oferind
managerilor de Itinerarii Culturale informatii pentru a crea noi experiente pentru vizitatori. El raspunde
la trei intrebari principale:

» Cum sa se treaca de la produse la experiente?
» Care sunt instrumentele pentru a evalua experientele?
» Cum se pot dezvolta noi experiente?

Introducere

Itinerarii culturale, in zilele noastre, reprezintd o noua abordare a notiunii atat de conservare a
patrimoniului, cat si de turism cultural. Integrarea crescanda a culturii ca element de baza in consumul
de turism este o inovatie in sine. Aceasta reprezinta, pentru multi autori, semnul unui nou tip de turism,
diferit atat in cantitate, cat si calitate, In care turistii par sa fie motivati de interese speciale, mai degraba
decat de pachetul turistic si sunt Tn cautare de experiente si senzatii noi.

Tn ultimele decenii industria turismului a experimentat o crestere a concurentei pe piatd, impreund cu
consolidarea comunicatiilor si accesul interactiv la informatie. Acest proces a dat putere turistului. Rolul
pasiv al turistului Tn tranzactiile pe piata s-a schimbat Intr-unul mai activ: accentul este pus acum pe
interactiunea lui cu organizatiile si mediul pietei si cu dorinta lui de a trai o experienta.

Experiente turistice nu mai sunt doar generate de furnizor, ci co-produse, de multe ori prin evenimente
sociale care au loc in comunitéti. Intr-adevdr, transformarea turistilor dintr-un ,,public pasiv" in , jucitori
activi" este facilitata de mediul digital si de tehnologii ale informatiei si comunicatiilor. Operatiuni de
schimb individual se transforma in relatii in care valoarea este creata prin procesul de interactiune in
sine. Experientele, creativitatea si co-crearea de valoare sunt tot mai importante in strategiile turismului
de itinerarii culturale. Scopul acestui capitol este de a explora acest nou context si a propune strategii

pentru Itinerarii Culturale.

Se dezvolta un nou tip de turism?
Pentru multi cercetatori, o noua era a sosit si un nou tip de turism este in curs de dezvoltare: durabil si

responsabil ecologic si social. Un nou tip de turist il practica: mai educat, cu experientd, independent si
respectuos cu cultura.

Acum peste 30 de ani, Read (1980) a afirmat ca majoritatea turismului va fi ,REAL": Recompensatoriu
/Tmbogétind/ Aventuros / Experientd Educativa (Learning Experience). intr-adevar, industria turismului

a suferit schimbari profunde incepand din anii 1990 si Poon a clasificat urmatorii factori responsabili
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pentru acestea: noi consumatori, noi tehnologii, noi forme de productie, noi stiluri de management si
circumstante predominante noi.

Tabelul 8: Vechiul turist vs Noul turist

Vechiul turist Noul turist

Grup - Individual

Cautand soarele - Experimentand natura
Urmand masele - Afirmandu-si individualitatea
Doar pentru a ardta ca ai vazut ceva - Doar de dragul distractiei

A avea 2> Afi

Evadare > Implinire

Sursa: Poon, A. (2003), “Competitive strategies for a new tourism”, Cooper C. (ed.), Classic review in Tourism, Channel View Publications,
Clevedon, pagina 132

Caracterizand schimbarile
Prin 2000 a avut loc o schimbare de la accentul pus pe distractia pasiva la cel pus pe invatare activa si
calitatea si autenticitatea experientelor vizitatorilor a devenit cruciald pentru succesul viitor pe o piata
concurentiald. Changkai (2010) caracterizeaza aceste noi tendinte ale consumului turistic:
» Cererea turistului consumator rational s-a mutat spre emotional;
Standardizarea continutului cdlatoriei in cererea de consum s-a mutat pe individ;
Valoarea turistica a continutului cererii de consum s-a mutat pe experienta;
Cererea de consum pasiv a devenit cerere de consum activ;
Cererea de consum s-a mutat spre ecologic in perspectiva;
Continutul material al cererii de consum s-a mutat spre cultura;

YV VYV YV VYV

Cererea de consum pentru divertisment a devenit motivata de frumusete.

Turistii ,,noi" sunt considerati a fi sensibili ecologic si respectuosi fata de culturile comunitatilor locale
si sunt Tn cautare de a experimenta senzatii si de a fnvata. Turistii ,noi” sunt, in primul rand, toti
participantii: nu mai sunt spectatori.

De la ipotezele experientelor

Managerii Itinerariilor Culturale sunt constienti de importanta valorii clientului si pun accentul pe o
imagine de calitate pentru itinerariile lor prin serviciile pentru clienti, dar acest lucru nu este suficient:
valoarea clientului astazi reprezinta mai mult decat produse de calitate si servicii superioare adresate
clientilor. In conformitate cu cadrul Economiei experientei (Pine si Gilmore 1999), clientii de astazi
doresc mai mult decat doar bunuri si servicii de Tnalta calitate. Valoare pentru clientul de astazi vine in
mod egal din experiente pozitive, antrenante si memorabile. Valoarea se refera la beneficiile pe care
clientul percepe ca le primeste nu numai din bunuri si servicii, dar si din interactiunile cu oameni si
locuri, ceea ce ajuta la conturarea experientei.

Prin crearea acestor experiente pozitive, memorabile, calitatea viziunii, inovatia, recunoasterea
oportunitatii si o pasiune pentru schimbare intra in joc pentru operatorul de afaceri mici. Aceste
experiente pozitive, antrenante, memorabile (valoare experientiald) duc la diferentierea intre
competitori, mari si mici (Pine si Gilmore 1999).
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Figura 18: Progresia valorii a lui Pine si Gilmore
LProduse JI::)L BunuriJl:>t ServiciiJl:{)t Experiente 1

Economia agriculturii -> Economia industriei -> Economia Serviciilor ->Economia experientei

Sursa: Pine, J. si Gilmore. J. H. (1999 The experience economy. Work is theatre & every business a stage, Harvard Business School
Press, Boston.
Pine si Gilmore (1999) definesc produsele si serviciile ca fiind formate din patru componente,
fiecare adaugand valoare produsului sau serviciului:
» Prima componentad este ,produse"” - acestea sunt lucruri pe care le extragem din sol si
le vindem pe piata;
» A doua componenta cuprinde bunurile necesare pentru a furniza serviciul;

A\

A treia componenta (servicii) este utilizata pentru a promova vanzarea;

» Experientele sunt cea de-a patra componentd, care incorporeaza marfuri, bunuri si
servicii si pe care le utilizeaza ca elemente in dezvoltarea ofertelor turistice, care sunt
concepute pentru a crea amintiri de durata.

Economia experientei reflecta extinderea asteptarile clientilor pentru a include experientele
pozitive. Tn plus fatd de produse de calitate si servicii superioare pentru clienti, pentru a se
diferentia, Itinerariile Culturale trebuie sa adauge valoare in noi moduri.

Figura 19: Progresia valorii economice de la produse la experienta
Progresia "Agency Value”

Diferentiata relevanta pentru

Ghidul

transformarilor

PoziLie Personalizare Nevgia
Competitiva Stagii ale de clienti
experientei
furnizarea de
servicii Marfarizare
Nediferentiata Irelevanta pentru

Tarifare

Sursa: Pine si Gilmore 1999
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Fiecare nivel de valoare adaugata pentru a spori experienta vizitatorilor distinge Itinerarii Culturale de
competitorii lor. Adaugand valoare prin experiente pozitive, antrenante, memorabile poate oferi un
avantaj competitiv care sa:

» multumeasca pe deplin;

construiasca clienti fideli;

creasca dorinta clientilor de a plati mai mul;

Tncurajeze transmiterea informatiei pe cale verbal3 in mod pozitiv;
Recruteze noi clienti;

Tmbun&titeascd imaginea de afaceri;

Diferentieze afacerea de concurentii sai;

vV Vv YV V VvV VY V

Faca dificila pentru concurenti copierea afacerii.

Sa prezentam un exemplu de progresie a valorii folosind un exemplu din agro-turism, cel al unui furnizor
de vinuri. Acest concept , experienta" are legaturi directe cu sectorul agro-alimentar si turistic: Figura
20 ofera un exemplu simplu de cum se aplica scara.

Tn acest exemplu, valoarea este dependenta de experienta consumatorului cu fiecare dintre operatorii
individuali din cadrul lantului de aprovizionare turistic. Experienta vinicold a turistului este consta in:

> restaurante;

cazare (B & B, hoteluri);

podgorii;

retail (antichitati, buticuri, suveniruri);

atractii culturale (muzee, case de patrimoniu);
agrement (parcuri, trasee-pe-sine, plimbare cu barca);

transport (sosele);

vV Vv YV ¥V VvV VY V

peisaje (winescape).
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Figure 20: Progresia valorii

Progresia valorii economice

Diferentiere IntalnirF cu ‘
mai mare producatorul de vin
Experiente

Degustare vin
Servicii

Vin imbuteliat
Bunuri

Struguri

Nediferentiat Marfa

Sursa: Comisia canadiana pentru turism (2011), Experiences — A toolkit for partners of the CTC, 2nd edition, Canadian Tourism
Commission, pagina 10.

n figura 21, va prezentdm strategiile economiei experientei a lui Pine si Gilmore (1999), care ajut3
managerul de itinerariu cultural sa inoveze prin crearea de valoare experientiala pentru client.
Economia experientei ofera patru domenii de valoare experientiala de adaugat unei afaceri. Pine
si Gilmore (1999) au numit aceste domenii cei 4 E:

> Experiente
Educative;
Estetice;

Escapiste;

Y YV VY VY

Divertisment (Entertaining) pentru afaceri.

Cele patru experiente variaza, in functie de participarea activa sau pasiva a clientului si absorbtia
sau imersia in experienta. Participarea activa sau pasiva antreneaza nivelul de implicare a clientului
in crearea experientei. De exemplu, clientul poate participa activ la Tncercarea unui produs sau
poate viziona pasiv o demonstratie a produsului facutda de catre un membru al personalului.
Absorbtia Tnsemna ,ocuparea atentiei clientilor prin aducerea experientei in mintea lor" iar
imersiunea tnsemna a ,deveni fizic sau virtual o parte insasi a experientei" (Pine si Gilmore, 1999)
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Figura 21: Patru experiente bazate pe nivelul si forma implicarii clientilor

Absorbtie
A
Divertisment
Participare Participare
pasiva » activa
Estetic Escapist
Imersiune
Sursa: Pine and Gilmore 1999
Figura 22: Cei 4 E pentru Via lter Vitis
Absorbtie
A
Divertisment Educativ
Concerte n pivnitd, muzica in podgorii Degustari de vinuri si seminarii
Demonstratii de amestecari de vinuri asocieri vinuri-gastronomie
Demonstratii culinare si fermiere seminarii despre prepararea vinului
Vizite la muzee si situri de patrimoniu n casa, clase de gastronomie si artizanat
Etc etc.
Participare Participare
Activa € P pasivs
Estetic Escapist
Consumarea de ,,winescape” drumetii in podgorii, tururi cicliste
Experienta unei cazari speciale zbor cu balonul peste podgorii
Vizite la expozitii despre arta vinului tur al podgoriilor cu trasura
Targuri artizanale culesul strugurilor, condusul unei
Tururi ale unei gradini senzoriale, etc culegatoare, etc
v
Imersiune

Sursa: inspirat de Quadri-Felitti, D., & Fiore, A. M. (2012“Experience economy constructs as a framework for
understanding wine tourism”, Journal of  Vacation Marketing, 18(1), pp. 3-14.

Cei 4 E sunt diferentiati prin forma de implicare a clientului, asa cum se arata in figura 21. Participarea
pasivd a clientului intr-o experienta oferita de afacere caracterizeazd dimensiunile Divertisment si
Estetic, in timp ce participarea activa caracterizeaza experientele Escapiste si Educative. Clientul care
participa pasiv la o activitate experimentald sau situatie nu afecteazad in mod direct sau influenteaza
aceste oferte experientiale, in timp ce un participant activ va afecta personal aceste activitati si situatii.
Clientul ,,absoarbe" tipic experientele de tip Divertisment (Entertainment ) si Educativ si ,se scufunda"
in cele de tip Estetic si Escapist.
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Prin turism creativ

Integrarea crescanda a culturii ca element de baza in consumul de turism este o schimbare care
reprezintd, pentru multi autori, semnul unui ,,turism nou", diferite prin calitate si cantitate de ,,turismul
cultural". Itinerarii culturale apartin acestui nou tip de turism, numit si ,creativ", asa cum este definit
de Prentice si Andersen (2007). Trebuie sa distingem (Figura 23) ,turistul patrimonial", care viziteaza o
tara ca sa invete si sa stie despre alte culturi, dar, in majoritatea cazurilor, printr-un un proces pasiv,
care se limiteaza la vizite la situri arheologice si monumente, muzee, si participarea la festivaluri.
Aceasta forma de turism nu incurajeaza turistii sa se exprime, iar acestia sunt, prin urmare, simpli
consumatori de situri, observatori. Aceasta forma de turism, cunoscut sub numele de patrimonial, se
bazeaza pe consumul unui produs cultural printr-o experienta pasiva. Turistul cultural se angajeaza intr-
un experiment mai participativ, cu un interes mai pronuntat in cultura locala, impreuna cu dorinta de a
cunoaste si a descoperi. Turistul creativ, care reprezinta o a treia etapa in evolutia acestei forme de
turism, merge chiar mai departe. Aceasta se bazeaza pe dorinta de a fnvata, de a trai si de a lua parte
la 0 experienta semnificativa.

Figura 23: Extinderea conceptuala a turismului cultural creativ

Turism de patrimoniu > Muzee, centre de patrimoniu

Turism Cultural Céutarea autenticitatii si sinceritétii

v — b ¢«—

Turism Creativ Turismul ca relaxare localizatd temporar in alta parte

Sursa: Richards, G. (2001), “The experience industry and the creation of attractions”, Richards G. (ed.), Cultural attractions and European tourism,
CABI, Wallingford.

Turismul Creativ devine tot mai important, nu doar pentru a promova cultura unui loc, dar, de
asemenea, pentru a utiliza turismul pentru a sprijini identitatea locului si a stimula consumul de cultura
locala si creativitatea (Richards si Wilson 2006). Potrivit unui raport de planificare a Conferintei
Internationale din 2008 privind turismul creativ. (UNESCO / CCN 2006): , Turismul Creativ este o
calatorie intoarsa spre un experiment dedicat, autentifica, implicand formarea participativa al artelor,
patrimoniul, sau un aspect specific al locului . Acesta ofera o legatura cu locuitorii zonei si creeaza
aceasta cultura. "

Dezvoltarea de competente prin consum este de asemenea legata de un nivel ridicat de implicare si
absorbtie in experientd, ceea ce are rezonanta cu ideile de Holbrook si Hirschman (1982). ,, Turismul
Creativ" necesita o implicare mare din partea turistilor, o cautare de experimente si sentimente. Turistul
creativ vrea sa se disocieze, vrea sd vada si sa descopere si mai ales vrea ,,sa fie”. Turistul creativ predica
intelegere si apreciazd activitati culturale, fizice si sportive. in consecintd, modelele cognitive clasice nu
mai sunt potrivite. Turismul Creativ este condus de factori care provin din sfera consumului si de pe
partea de productie. Acestea includ natura din ce in ce mai calificata a consumului, importanta
crescanda a experientelor si un rol mai important pentru cultura imateriala si de zi cu zi in turism.

Co-crearea de valoare
Ceea ce cauta turistul Tn aceste locuri este mai mult contact cu oameni reali si angajament cu cultura
locala si practicile creative. Co-crearea ofera mult mai multe experiente stimulative si permite
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participantilor sa se dezvolte prin aceste experiente (Pine si Gilmore 1999). Co-creatia nu ar trebui sa
fie vazuta ca externalizarea sau adaptarea minima a marfurilor sau produselor, ca si cum ar fi facute la
comanda. Consumatorii doresc mult mai mult. Exista nevoia crearii unei valori semnificative si
specifice pentru consumatorii individuali, prin interactiune personala cu compania. Pentru Prahalad si
Ramaswamy (2004) compania si consumatorul creeaza continuu valoare prin experiente
personalizate, care sunt unice pentru fiecare consumator in parte. Experienta co-creata devine, apoi,
fundamentul valorii. Ei definesc co-creatia ca fiind ,,angajarea clientilor ca participanti activi in
experienta consumului, diverse puncte de interactiune fiind focusul co-crearii valorii" (2004: 16).

»Valoarea" pe care vizitatorul o obtine este inerenta experientei in sine. Dimensiunile experientei sunt
produse in parte de vizitatorii insisi, prin gandurile personale, sentimentele, imaginatia si trecutul unic
pe care le aduc cu ei la locul agrementului. Prin incurajarea vizitatorilor de a co-crea experienta lor in
servicii, aspectele pe care ei le valoreaza individual probabil vor fi incorporate in experienta, facand-o
unicd si personald pentru fiecare vizitator in parte. in contextul nostru, experienta locului pare a fi
nucleul itinerariilor culturale. Itinerariile culturale sunt un fel de nou spatiu pentru descoperire, relatii
si sentimente, si astfel, un instrument inovator. Se integreaza atat patrimoniul fizic si cel imaterial in
productia de experienta si emotie.

3.2.2. Strategii pentru Itinerarii Culturale: reinventarea turismului?

Managerii de Itinerarii Culturale nu sunt de multe ori constienti de potentialul experiential al
itinerariilor lor, nici cum pot dezvolta experienta. In vederea imbunététirii procesului de creare a unei
experiente de neuitat pentru vizitator, vom lua in considerare in primul rand principalele diferente
dintre marketingul traditional si marketing-ul experiential. Apoi ne vom concentra pe modul in care
putem dezvolta experiente memorabile.

Imaginea de marca si marketing-ul Itinerariilor Culturale

Mai intai de toate, un brand este o promisiune catre un client. Este o promisiune de a oferi un
beneficiu pe care clientul 1l apreciaza. Marketing-ul traditional incearca sa ,vanda" consumatorului
caracteristicile si beneficiile a ceva, in timp ce de marketing-ul experiential permite consumatorului sa
experimenteze si sa testeze el insusi. Marketing-ul traditional a adus contributii importante atat in
conceptele de strategie (segmentare, directionare, pozitionare), cat si in conceptele tactice (cei patru
P-uri), dar accentul este in principal pus pe caracteristici si beneficiu.

Figura 24: Caracteristici ale marketing-ului traditional

Trasaturi si beneficii

MARKETING
TRADITIONAL

Metodele sunt analitice,
cantitative si verbale

Definitie redusa a produsului
Categorie si competitie

Consumatorii sunt factori de
decizie rationali
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Sursa: Schmitt, BH (1999), Experiential marketing: how to get customer to SENSE, FEEL, THINK, ACT and RELATE to your company and brands, The Free
Press, New York.

Schmitt (1999) a consacrat un nou termen, ,,marketing experiential" si a oferit un cadru strategic pentru
el. Marketing-ul traditional vede consumatorii ca factori de decizie rationali carora le pasa de
caracteristici functionale si beneficii. in schimb, marketing-ul experiential vede consumatorii ca fiinte
umane rationale si emotionale care sunt preocupate de trdirea unor experiente semnificative. Adica,
,invatd ceva ficand ceva cu cineva care locuieste aici."

Aceasta este o modalitate de a invata prin practica, prin crearea de mijloace pentru ca toata lumea sa
invete, sa ia parte, sa facd, sa gateasca, sa creeze muzica, sa produca arta si mestesuguri, sa aiba
conversatii cu fiecare parte si sa experimenteze oameni, locuri, povesti, idei si, de fapt, sa ia parte la
lucruri unice ce sunt facut in zona. Strategiile Itinerariilor Culturale trebui sa se mute de la marketing-
ul traditional ,caracteristici-si-beneficiu" spre crearea de experiente pentru clientii lor. Implicarea
tuturor simturilor este, de asemenea, importanta, deoarece cu cat o experienta este mai senzoriala, cu
atat va fi mai memorabila. Itinerarii Culturale au deci un rol important de jucat: combinarea acestor
elemente pentru a satisface cel mai bine asteptarile turistilor.

Instrumente de evaluare a experientei

Cum se trece de la produs la experiente? Tineti minte ca ,un produs este ceea ce cumperi; o
experienta este ceea ce-ti amintesti". Apoi, dezvoltarea programelor experientiale unice sau pachete
experientiale incepe cu punerea unor intrebari. Pachetul si programul experiential incepe cu
urmatorul text?:

» ce face speciala comunitatea noastra (de exemplu oameni, locuri, povestiri, traditii, activitati)?

» Cu ce amintiri vrem ca vizitatorii nostri sa plece?

» Sunt interesele vizitatorilor aliniate cu ceea ce avem de oferit?

» Cucine trebuie s3 colaborez pentru a crea o experienta antrenanta, relevanta pentru
vizitator?

» Ce programe experientiale existd, sau ar putea fi dezvoltate, pentru a forma fundamentul
unui pachet sau elemente ale unui pachet?

» Cum poate fi personalizata experienta?

» Ce comori unice, autentice si locale, pot fi celebrate, prezentate sau la care se poate

participa?

Turismul experiential este o modalitate de a realiza si creste valoarea patrimoniului si culturii, prin
oferirea de origini si cultura populara, prin evocarea curiozitatii, prin a da sensuri pentru vizitatori,
facilitdnd implicarea si exprimarea si asa mai departe - logica turismului experiential este faptul ca
scoate turistul in afara ofertelor culturale conventionale. Prin urmare, trebuie sa integreze pe deplin
atractiile cu imprejurimile lor, sa integreze atractii cu strategii interpretative. Care sunt ingredientele
cheie in crearea de experiente turistice pentru vizitatori? Tabelul 9 prezinta o lista de pachete
experientiale.

Tabelul 9: Lista pentru crearea de experiente memorabile

1 ‘ Alegeti o tema care va ghida si armoniza tipurile de activitati care urmeaza sa fie incluse in Itinerariul Cultural

2 ‘ Determinati tipurile de experiente pe care managerul de itinerariu cultural doreste sa le creeze pentru vizitatori

28 Adaptatd din Comisia canadiana pentru turism(2011).
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Gasi activitati, atractii, locuri si experti locali care ar putea fi parte a vizitei pentru fiecare destinatie ce urmeaza a
fi vizitata

Determinati dimensiunea ideala a grupului (minim si maxim), in functie de experienta care a fost creata si
restrictiile legate de locurile speciale sau de transport

Determinati furnizorii de calatorie care inteleg ce incercati sa realizati pentru vizitatori si a caror viziune
despre calatorie are un impact pozitiv asupra itinerariului cultural

Evaluati ceea ce este necesar pentru a seta scena, a pregati vizitatorul si a se asigure ca activitatile sunt in
concordanta cu tema si a determina de ce informatii ghiduri si experti veti avea nevoie

Evaluati si decideti cu privire la echilibrul dintre activitatile planificate si activitatile nestructurate, precum si
intre activitatile participative si pasive

Faceti alegeri cu privire la utilizarea obiectelor suveniruri si re-organizati elemente care vor crea si pastra
amintiri, loialitatea clientilor si incuraja promovarea transmiterii de informatii pe cale verbala

Folositi experienta in vanzarea de calatorii si creati o oferta de vanzare unica pentru a va distinge de
competitori

Idei despre cum sa dezvoltati noi experiente

Este important sa intelegem ca turismul experiential inseamna o abordare pe termen lung a turismului
durabil, la care se adauga incet si regulat noi experiente, construind capacitati Tn cadrul comunitatii
locale pentru a oferi aceste experiente, tarifand aceste experiente ca produs de randament mai mare
ce este oferit ,vizitatorului potrivit" (piete de nisa care sunt in cautare de aceste experiente). Cu timpul,
colaborarea si o intelegere strategica a activelor si atributelor care fac comunitatea dumneavoastra
speciald, produsele dezvoltate si experientele oferite vor duce la cresterea beneficiilor economice pe
termen lung, pentru comunitate si mediul de afaceri si vor lasa amintiri de durata pentru vizitatori.

Ar putea fi util pentru managerii de Itinerarii Culturale sa faca un brainstorming rapid legat de ce tipuri
de produse, oameni, locuri, experiente si povesti ar putea fi disponibile Tn momentul de fata in
itinerariul lor. Concentrandu-se pe atractiile iconice, activitati, podoabe ascunse si particularitatile
locale care vorbesc cel mai bine intereselor si pasiunilor vizitatorilor, ne propunem sa construim un
inventar al experientelor comunitatii.

Tabelul 10: inventar al experientelor comunitatii

Categoria Cine poate fi un furnizor de Care este experienta autentica

experiente in comunitate? pe care o pot furniza?

Patrimoniu uman, istorie si cultura

Arte si mestesuguri

Vinuri si gastronomie

Comertul local, industria,
afacerile si administratia locala

Furnizori de activitati bazate pe natura

Managerii pot folosi aceste continuum-uri ca un instrument ce-i ajuta in crearea unei experiente de
neuitat pentru vizitatori prin amestecarea ingredientelor esentiale intr-un itinerar cultural.

Tabelul 11: Construirea de experiente memorabile pentru vizitator
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interesante

agreabile

Cu relevanta personala

Activitati planificate

Surprize incorporate

Evenimente/surprize neprevazute

Ghizi de retea si resurse
umane mai putin pricepute

Ghizi de retea si resurse
umane mai foarte pricepute

Experiente pasive

Experiente active

Experiente antrenante

Activitati turistice generale

Acces special si oportunitati

Exclusivitate

Angajare a doua simturi

Angajare a tuturor simturilor

Socializarea doar in grup

Tntalniri cu localnici

Vizitarea de locuinte si ferme

Prezentarea de informatie

Tehnologii interactive

Oportunitati de Tnvatare prin
practica

Itinerariu complet

Timp liber asistat

Timp pentru a explora

Experiente ndscocite

Experiente autentice

Fara indicii speciale sau suveniruri

Folosirea indiciilor si a amintirilor

Sursa: Comisia canadiand pentru turism (2004), “Defining tomorrow’s tourism product: packaging experiences”,
www.tc.gov.yk.ca/fr/pdf/ TommorowsTourismProductPackagingTAMS.pdf

n sinteza, Figura 25 prezinta principalele reflectii bazate pe o grild care ar putea ajuta managerii de

Itinerarii Culturale Tn construirea unei experiente. Principalele elemente ale acestei grile sunt:
» Care este obiectivul dumneavoastra? Pentru ce fel de experiente?
> Care este potentialul experiential al itinerariului?

» Cum se pune in aplicare experienta turismului in ceea ce priveste marca, interfata cu clientul si

inovatie?

Figura 25: Un set de instrumente pentru managerii de Itinerarii Culturale

TINTA:

- Cine sunt ,,cei mai buni clienti" ai mei?

- Ar trebui ca efortul sd se concentreze asupra clientilor si perspectivelor cele mai rentabile, saul
asupra celor cu cel mai mare potential de dezvoltare?

- Cum sa recunosc cei mai buni clienti si cum sa vizez cele mai bune perspective?

- Cum sa ating si sa atrag clientii vizati?

POTENTIALUL EXPERIENTIAL AL ITINERARIUL:
- Care este trasdtura caracteristica tinutului meu?
- Ce activitati specifice ar dori vizitatorii sa vadd, sa descopere si sa impartaseasca?
- Ce locuri neobisnuite, nefrecventate, ar putea fi vizitate de grupuri mici?
- Ce aspecte ale culturii locale, artizanat, produse alimentare, etc. ar putea fi puse in
valoare?
- Ce oameni sunt asociate cu itinerarul? (de exemplu fermier, artist, povestitor, pescar)

+» Scopul este de a crea pentru consumator o experienta cu un mare plus de
valoare, fondata pe 5 mari criteria cuget, simt, gandire, actiune, relationare.
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CREAREA EXPERIENTEI IN TURISM

- Cum sa aleg experiente bazate pe temele diferitelor itinerarii

- Cum sa regizez experienta, cum sa aleg o poveste si sa o impartasesc

- Planificarea experientei

- Alegerea cu grija a partenerilor si furnizorilor

- Gestionarea experientei in ceea ce priveste produse / pret / promovare / locuri
- evaluarea

Actorii principali implicati in procesul de creare de valoare prin organizarea vizitatorilor si a produselor/
evenimentelor culturale pot fi doar cei care locuiesc acolo, contribuie la crearea retelei teritoriale si
contribuie la conturarea perspectivelor inovatoare pentru co-crearea de valoare teritoriala
Comunitatea locala contribuie Tn primul rand pentru ca este parte a zonei si in al doilea rand pentru ca
este implicata.

in cele din urm4, Itinerarii Culturale implicd dezvoltarea si coordonarea diferitilor parteneri care
participa si contribuie la definirea produsului teritorial, la care eficacitatea procesului concurential
teritorial este necesar subordonata. Pentru a contribui intr-adevar la procesul de co-creare a valorii unui
teritoriu, strategiile trebuie sa se bazeze pe implicarea tuturor actorilor, inclusiv a comunitatii locale.

Intrebiri cheie

1. Spre ce fel de turisti sunt mai orientate ,, Itinerariile Culturale"?

2. De ce este valoarea clientului cruciala in dezvoltarea activitatilor de-a lungul unui traseu cultural?
3. Descrieti si analizati teoria celor 4E-uri.

4. Cum poate fi definit , turismul creativ" si cum poate fi de ajutor in adaugarea de valoare
experientei Itinerariilor Culturale?

5. Ce instrumente pot managerii itinerariilor culturale folosi pentru a crea si a evalua experiente de-
a lungul traseelor?
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3.3. Strangere de fonduri pentru Itinerarii Culturale ale Consiliului Europei

Marianna Martinoni

3.3.1 Introducere

»Strangerea de fonduri in domeniul artelor a devenit o arta in sine”.
Vera Boltho®®

Strangerea de fonduri a devenit o parte inevitabila a activitatii de zi cu zi pentru multe organizatii de
arte si cultura, avand in vedere reducerile generale a cheltuielilor guvernamentale in sectorul cultural
ca urmare a crizei economice grave cu care ne confruntam. Artele si patrimoniu se confrunta cu o
concurenta in crestere, provenind din toate sectoarele sociale, din moment ce toate guvernele fsi
redefinesc prioritatile. Chiar tari extrem de centralizate, cu o puternica traditie de subventii publice,
incurajeaza in zilele noastre organizatiile culturale s& l3rgeascd zonele de cdutare de fonduri. In Europa
de Sud si Europa de Sud-Est, situatia este si mai delicata: aici statele au fost candva singurii contribuabili
ai artelor, dar acum ele au fost obligate sa-si reduca in mod considerabil cheltuielile culturale, datorita
situatiei economice.

Aceasta situatie critica obliga operatorii culturali sa atraga bani prin implicarea de noi sustinatori
potentiali ai artelor si culturii, cum ar fi intreprinderile, fundatii finantatoare de grant si patronate: o
provocare pentru organizatiile non-profit care activeaza in domeniul culturii este apoi implicarea tot
mai crescuta a acestor sustinatori.

Acest lucru se aplica, de asemenea, organizatiilor implicate Tn gestionarea si promovarea lItinerariile
Culturale existente: este timpul cautarii de noi fonduri si aceste fonduri trebuie sa fie solicitate de la o
gama cat mai larga de parteneri de finantare posibili, pentru ca necesitatile de finantare sa nu impiedice
munca de ansamblu si obiectivele retelelor. Potrivit unei analize realizate de Consiliul Europei, exista

29 Fost sef al departamentului de actiune si politici pentru culturd, Consiliul Europei.
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doua curente principale de finantare necesare la acest stadiu de dezvoltare a Itinerariilor Culturale
(Consiliul Europei 2011):

> una dedicata fiecarui traseu cultural (inclusiv cheltuielile pentru formarea, marketing, reuniuni
periodice, evenimente anuale, utilizarea tehnologiilor informationale si de comunicatii);
> cealaltd dedicata activitatilor umbreld generale, organizate de EICR (acestea sunt formare de
formatori, sprijin pentru evenimente regionale pentru a crea constientizare, sprijin pentru
oportunitatile de schimb de marfuri, plata pentru revizuire a tehnologiilor informatiei si
comunicarii, branding al programului Itinerarii Culturale).
Acest capitol isi propune sa ofere informatii utile la nivelul activitatilor de zi cu zi ale diferitelor
organizatii implicate in programul Itinerarii Culturale al Consiliului Europei.

Autorul isi propune sa demonstreze cum modul de alegere a unei strategii potrivite pentru
sustenabilitate economica cere un angajament important pentru organizatie: o activitate de cheltuire,
precum si activitatea de strangere de fonduri. Acest lucru necesita timp, bani si rabdare pentru a
examina organizatia si mediul sdu; pentru a-si cunoaste propriile persoane interesate si obiectivele
publice reale si potentiale; a scrie aplicatii, a cerceta companiile tinta si fundatiile ce ofera finantare si
a pregati prezentari profesionale.

Mai mult decat atat, autorul isi propune sa sublinieze faptul ca alegerea unei strategii potrivite pentru
sustenabilitate economica presupune un angajament important pentru crearea unei ,culturi a
strangerii de fonduri".

Strangere de fonduri pentru organizatiile culturale: o noua provocare

Pana cu 10 ani in urma, subiectul strangerii de fonduri se bucura de un interes moderat printre
organizatiile non-profit ce operau in domeniul cultural. In zilele noastre, cautarile de alternative la
fondurile publice este o problema de mare actualitate datoritd reducerii dramatice a rolului
predominant de sprijin al statului pentru cultura si arta.

Finantarea din fonduri publice este in continuare principala sursa de venit pentru majoritatea
institutiilor culturale europene. Avand in vedere faptul ca, in ultimii cinci ani cantitatea interventiilor
publice a scazut considerabil, exista o nevoie urgenta de a crea noi politici de durabilitate pentru a
reduce dependenta de finantarea publici. Intr-adevér, interesul domeniului cultural in strangerea de
fonduri este n plind expansiune. Ne referim la strangerea de fonduri ca un set de strategii si actiuni
intreprinse de o organizatie non-profit, in scopul de a antrena donatorii sai potentiali (atat privati si
publici), in crearea unui flux continuu de intrare de resurse financiare, umane si materiale, cu scopul de
a sprijini activitatile sale institutionale si garantarea cresterii sale in timp.

Spre deosebire de contextul anglo-saxon, strangerea de fonduri Tn domeniul cultural in Europa nu este
incd considerata ca o activitate raspanditd. In prezent, se desfasoara intr-un mod non-linear si nu foarte
profesionist si este limitata la cateva ocazii distincte (mai ales sponsorizari temporare de evenimente).
n plus, nu este incd perceputd ca un activ strategic valoros pentru organizatiile care functioneazs in
domeniu.

La nivel european, pot fi gasite unele modele de bune practici atat in sectorul non-profit cat si cel
cultural. Cateva exemple de institutii care adopta bune practici sunt: muzee de arta (mai ales muzee de
arta contemporana, cum ar fi Tate Britain, V & A Museum, Solomon R. Fundatia Guggenheim), muzee
de stiinta si tehnologii noi (Centrul Ars Electronica, Museo Nazionale della Scienza e della Tecnologia
Leonardo da Vinci), organizatiile din domeniul muzicii sau teatrului (Londra Symphony Orchestra),
organizatiile care lucreaza pentru conservarea bunurilor culturale (Fondul national britanic sau Fondul
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italian pentru mediu), si organizatii in domeniul mediului (grédini botanice). Tn mod normal,
organizatiile au posibilitatea de a alege structura juridica a unei fundatii sau organizatii de caritate.

Au trecut cativa ani de cand organizatii precum cele de mai sus au inceput sa adopte planuri de
strangere de fonduri mai structurate si strategii de imagine si comunicare inovatoare: in acest sens
pot fi, de asemenea, considerate ca primele initiative din Europa. Acestea implica, in general, diferite
tipuri de sustineri private, cum ar fi:

» fundatii ce acorda granturi;

» companii;

> cetateni.
Dintr-o analiza a datelor disponibile privind tendintele internationale, astfel de categorii de sustinatori
sunt actori cu un mai mare potential si importantad crescanda in conservarea patrimoniului artistic si
istoric si in finantarea organizatiilor culturale. O comparatie cu mai multe organizatii avansate (mai ales
care opereaza in zona anglo-saxond), care aplica in mod obisnuit strategii de strangere de fonduri
pentru domeniul cultural arata ca includerea consolidata a donatorilor privati pare a fi rezultatul:

» Dezvoltarii de cunostinte si abilitati specifice;

> Alegerilor strategice si politice bazate in principal pe implicarea si valorificarea relatiilor cu

comunitatea.

na
1

Caseata 17: ,Interdictiile" in strangerea de fonduri

Nu cereti numai bani, ci atentia si participarea la o cauza demna; ceea ce cautati este implicarea.

Strangerea de fonduri nu este doar cautare de sponsori. Cautarea de sponsori este doar una dintre
modalitatile posibile de implicare a societatilor comerciale. Cu toate acestea, aceasta poate sa nu fie
alegerea potrivita pentru proiectul de strangere de fonduri sau organizatie.

Strangerea de fonduri nu este o activitate generatoare de rezultate pe termen scurt. Pentru a obtine
rezultate e nevoie de timp, resurse si dorinta din partea organizatiei de a se implica.

Strangerea de fonduri nu este sfarsitul sau scopul unei organizatii non-profit, ci un mijloc de a ajunge la
propriile obiective institutionale.

Principala diferenta dintre cele doud abordari consta in a cere donatorilor privati sa sprijine organizatia
pentru ca aceasta sa supravietuiasca, in loc sa le ofere posibilitatea de a se implica in activitatile si
proiectele organizatiei culturale. in acest fel, donatorii nu contribuie doar la imbunétatirea situatiei
economice a organizatiei, ci mai important, joaca un rol major in aducerea unor imbunatatiri sociale si
culturale semnificative comunitatii ca intreg, prin programele sprijinite de organizatie.

Tnainte si dincolo de drumul strangerii de fonduri in sfera cultural: consideratii si conditii
Dintr-o analiza a metodelor folosite de catre organizatiile de strangere de fonduri active pentru a
implica sustinatori privati (fundatii finantatoare de grant-uri, companii, persoane fizice), se pot deduce
indicii interesante cu privire la principalii factori care influenteaza un rezultat bun (Martinoni 2005).

Reputatia institutionald a organizatiei culturale ce comunica cu donatorii privati este de importanta
primard pentru strategia de strangere de fonduri. in cazul organizatiilor cunoscute, valoarea de brand
(perceptia prestigiului organizatiei culturale si reputatia la nivel local, national si international) joaca
un rol decisiv in strategia strangerii de fonduri.
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Tn unele cazuri, strategia de marketing adoptatd de institutia culturald influenteaza puternic daci
decizia de a include donatori privati si companii, in special, are un rezultat pozitiv. Capacitatea de a
analiza si monitoriza piata si de a descoperi potentiali donatori potriviti; declinul politicilor de beneficii;
crearea de servicii adaptate si strategii de retinere ce implica donatorul in realizarea de proiecte sau
evenimente; si monitorizarea nivelului de satisfactie al donatorului de-a lungul timpului, toate acestea
sunt instrumente critice care decid succesul organizatiei si cautarea de noi sustinatori.

Orientarea spre comunitate si o relatie puternica intre organizatie culturala si teritoriul sau se afla la
baza relatiilor castigatoare stabilite cu intreprinderile private locale, care sunt puternic interesate in
crearea sau mentinerea unei legaturi solide cu orasul sau teritoriul din jur.

Unele organizatii culturale folosesc proiectele de Tnalta calitate si cursuri de orientare in educatie
pentru a implica anumite categorii ale publicului (in special persoanele de varsta scolara) si
intreprinderi care sunt aproape de subiectele cu care lucreaza organizatia.

Tn acest sens, este important sa subliniem c3 exista intr-adevar multe diferente intre organizatii care
activeaza in domeniul artelor spectacolului sau in sectorul artelor vizuale si cele care lucreaza cu
muzee sau conservarea si promovarea patrimoniului .

Pentru o organizatie culturald care lucreaza in domeniul artelor sau sectorul patrimoniului, alegerea
de a adopta strategii de strangere de fonduri necesita dorinta si deschidere pentru a face fata
situatiilor de dificile. Este nevoie de:

Intelegerea identitatii si setul de valori care stau la baza organizatiei;

Alegerea de a canaliza resursele financiare si umane din organizatie, pentru a implementa
activitatile de strangere de fonduri, aducand astfel potentiale schimbari la nivel organizational
intern;

A analiza organizatia in sine, precum si contextul in care opereaz3;

A recunoaste partile interesate, precum si publicul de referinta de fapt si potential;
Tmbunétatirea strategiilor de comunicare si de implicare public;

Planificarea constanta a activitatilor;

Angajamentul de a comunica regulat si transparent modul in care organizatia administreaza si
utilizeaza resursele donate, precizand proiectele si initiativele realizate, precum si rezultatele
obtinute.

Cel mai important lucru este faptul ca e nevoie ca organizatia sa imbratiseze cultura strangerii de
fonduri, care nu ar trebui sa fie separata de activitatile programului. Este fundamental ca
responsabilitatea strangerii de fonduri sa fie Tmpartita intre membrii personalului si integrata in
planificarea si punerea 1n aplicare a acestora.

Y VvV

YVVVYVYV

30 Mcllroy (2001) sustine ca ,, Timpurile de introducere pot fi diferite, costurile de constructie si de capital sunt de obicei mult mai mari
in lumea patrimoniului, conservarea desigur poate oferi mai putine posibilitati de promovare, in timp ce artele spectacolului sunt mai
putin permanente si au audiente mai mici, si cel mai important scalele de timp pentru domeniul patrimoniului sunt mult mai mult
decat pentru celelalte sectoare ".
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Ciclul strangerii de fonduri in cinci pasi

Ciclul strangerii de fonduri ar putea fi vazut ca o cale pe care organizatiile non-profit ar trebui sa o
urmeze pentru a dezvolta un plan de strangere de fonduri si a intra in relatie cu propriii donatori3Z.

Pasul 1: Pronuntarea unei declaratii de misiune

Tn sensul s3u restrictiv, strangerea de fonduri se referd la o serie de tehnici si instrumente menite s
standardizeze colectarea de donatii de catre o organizatie non-profit. O donatie se doreste a fi o
contributie de bani, bunuri, servicii si/sau de timp, fdcutd de o persoana fizica sau juridicd citre o
organizatie non-profit. In general, o donatie se bazeazd pe , principiul reciprocitatii". Cu toate acestea,
donatorii nu se pot astepta la profit economic, desi ar putea beneficia de o ,intoarcere meta-
economica”, necuantificabild, legata de implicarea mai mult sau mai putin directa Tn misiunea
organizatiei non-profit.

Acesta este motivul pentru care strangerea de fonduri implicd oameni atat de profund, precum si
valorifica misiunea organizatiei intr-un mod inovator. Acest lucru conduce la un numar si valoare

crescuta a proiectelor, relatiilor (atat interne cat si externe ale organizatiei) si in final, la rezultate.

La baza strangerii de fonduri se afla nevoia de a elabora o misiune precisa si mai ales o strategie creativa
si articulata, bazata pe identitatea beneficiarului si pe valoarea materiala si imateriala pe care o poate
aduce. Acesta este motivul pentru care organizatiile non-profit care desfasoara activitati de strangere
de fonduri culturale ar trebui sa reflecteze cu privire la sensul si dimensiunea unei apartenente pe care
identitatea si valorile sale ar trebui sa fie intemeiate.

31 http://suite101.com/article/creating-a-development-plan-for-nonprofi -donors-a134309, accesat la 16 Noiembrie 2013.
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Figura 26: Ciclul de strangere de fonduri
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Aceasta cale devine deosebit de importanta in domeniul cultural, pentru ca poate oferi interlocutorilor
externi proiecte care sd capteze si sa interpreteze contexte contemporane (cum ar fi proiecte de
recuperare sau de conservare), precum si ,,sa le faca sa vorbeasca" prin forme diversificate si originale
de expresie si comunicare (Martinoni si Sacco 2004).

32 Martinoni and Comunian (2012).
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33 Site-ul National Trust, www.nationaltrust.org.uk, accesat la 16 Noiembrie 2013.

34 Site-ul fundatiei Solomon R. Guggenheim Foundation, www.guggenheim.org, accesat la 16 Noiembrie 2013.

35 Site-ul Sage Gateshead, www.sagegateshead.com, accesat la 16 Noiembrie 2013.

38 Site-ul Children’s Theatre Company, www.childrenstheatre.org, accesat la 16 Noiembrie 2013.

37 Site-ul Chickenshed Theatre, www.chickenshed.org.uk, accesat la 16 Noiembrie 2013.
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Pasul 2: Managementul partilor interesate

Strangerea de fonduri este de asemenea considerata a fi ,gestionarea eficienta si eficace a relatiei
dintre o organizatie si persoanele si categoriile de persoane care opereaza in cadrul aceluiasi context".
n esentd, aceasta poate fi definit3 ca ,relatie de colectare" (Burnett 2002). Prin urmare, colectarea de
fonduri trebuie sa recunoasca toate partile interesate ale organizatiei, si anume toate persoanele sau
categoriile de persoane care detin un interes in cadrul companiei si al caror comportament poate afecta
activitatile organizatiei.

Partile interesate

A tine 0 miza" inseamna literal a detine un interes, un drept. Mai general, termenul include toti
jucatorii institutionali (de exemplu, companii publice), jucatorii non-institutionali (asociatii voluntare,
alte institutii locale, etc.), persoane fizice si juridice care detin interese directe sau specifice in cadrul
companiei. Interesele directe sunt reglementate prin raporturi juridice. Interese specifice deven
interesele generale legate de o organizatie care functioneaza in limitele asteptarilor, cererilor si
valorilor companiei.

Fiecare organizatie non-profit ar trebui sa poata atrage o , harta a partilor interesate ale organizatiei ".
Asa cum este ilustrat n figura 27, de obicei, aceste relatii pot fi reprezentate prin intermediul unui set
de cercuri concentrice. Centrul reprezintd inima organizatiei, misiunea si valorile sale, in timp ce
cercurile apropiate de centru corespund grupurilor si indivizilor mai apropiati de organizatie, precum si

38 Gradina Botanicd New York Botanical Garden, www.nybg.org, accesat la 16 Noiembrie 2013

39 Museo Nazionale della Scienza e della Tecnologia Leonardo da Vinci website, www.museoscienza.org, accessed 16 November 2013
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cel al sustinatorilor si voluntarilor sai. Cercurile mai largi reprezinta partile interesate generice sau
marginale (de exemplu media, scoli, reprezentanti ai orasului).

Figura 27: Harta persoanelor interesate
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similar interests

Former participants
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Pasul 3: Planificarea strategica

Primul pas pentru o organizatie de caritate care vrea sa construiasca o strategie de strangere de fonduri
este sa o ia in serios: o strangere de fonduri este procesul de planificare, creare si dezvoltare, urmat de
0 anumita initiativa unica sau a organizatiei non-profit . Acest lucru nu este lucru ce se poate face intr-
o jumatate de or3, la sfarsitul zilei: acesta este o decizie strategica, care implica directori ai companiei,
personal, parteneri si voluntari. Pentru a realiza un proiect de strangere de fonduri e nevoie de o
planificare specifica, un grup puternic si motivat de lucratori si o organizatie non-profit flexibila,
deschisa la schimbari culturale.

La baza unei strategii de succes de implicare a sustinatorilor privati (cetdteni, companii sau fundatii) se
afla urmatoarele:

> calitatea buna a proiectelor realizate de catre organizatia cultural3;
> capacitatea organizatiei culturale de a efectua o planificare pe termen lung;

» capacitatea de a dezvolta in mod constant modalitati de interactiune intre toate partile
interesate care fac parte din comunitate.

Obiective

Odata ce au fost stabilite un plan pe termen lung si un sens clar al directiei si obiectivele organizatiei au
fost clarificate, devine mai usor sa se defineasca obiectivele strangerii de fonduri, care ar trebui sa fie
intotdeauna legate de proiecte concrete.
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Piete

Dupa ce s-au definit obiectivele strangerii de fonduri, pot fi alese pietele tinta. Asa cum s-a subliniat
anterior, exista patru categorii majore in care sursele de finantare ale organizatii non-profit pot fi
directionate:

Organismele publice (UE si toate nivelurile ale autoritatilor locale);

> persoane fizice;
» companii;
» fundatii finantatoare de grant.

Instrumente

Odata ce obiectivele si pietele tinta au fost alese, se pot stabili cele mai adecvate metode si instrumente
de colectare de fonduri. In functie de valoarea fondurilor care trebuie colectate pentru a sprijini
proiectele unei organizatii, se pot selecta campaniile anuale sau de capital, cadouri importante sau
programe de donare planificate.

Mai tarziu in capitolul vom examina unele dintre cele mai comune instrumente de strangere de fonduri,
alese in functie de obiectivul organizatiei (cetateni, companii sau fundatii finantatoare de grant).

Pasul 4: Implementarea

Crearea echipei potrivite care va lucra la implementarea strategiei de strangere de fonduri este a patra
etapa a ciclului strangerii de fonduri. Este de o importanta primordiald pentru o organizatie non-profit
sa dezvolte o configurare eficienta atat a echipei, cat sia managementului. Cele mai bune performante
in strangerea de fonduri provin de la organizatiile care sunt bine structurate in ceea ce priveste
strategiile de comunicare si de strangere de fonduri si care pot conta pe resurse umane dedicate si
calificate (sau departamente intregi chiar de strangere de fonduri care ar putea fi numite ,birou de
dezvoltare"). In cadrul strategiei de strangere de fonduri, este foarte important de a avea o0 man3 de
lucru profesionistd, care poate defini, impreuna cu consiliul, calea corectd de urmat, precum si sa
dezvolte planuri pe termen lung si sa contribuie la punerea in aplicare a strategiei. Amintiti-va ca nu
existd nici o strangere de fonduri fara un efort coerent pe plan intern, colectiv.

Pasul 5: Verificarea rezultatelor

La sfarsitul ciclului de strangere de fonduri, exista cateva reguli care trebuie urmate pentru a raporta si
evalua desfasurarea activitatilor de strangere de fonduri realizate de organizatie.

Cand este destinata acestui scop, strangerea de fonduri poate deveni un proces de crestere si de
sensibilizare pentru organizatiile culturale, precum le si poate indruma pe termen mediu si lung spre:

» durabilitate organizationalg3;
» fezabilitate a initiativelor;

» crestere social3;
>

crestere a prestigiului si ,, a constiintei de brand";
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credibilitate sporita;

accesul crescut la mass-media ;

mai multe sanse de legaturi si si stabilire de parteneriate cu alte organizatii non-profit;
constientizare a publicului;

cresterea numarului de voluntari.

YV Vv VY V V VY

n concluzie, pentru a efectua cu succes activitatile de strangere de fonduri, o organizatie
culturala trebuie sa:

afle caracteristicile specifice ale ,pietelor de strangere de fonduri ";
identifice Tn mod corespunzator si sa gestioneze partile interesate;

dobandeasca cunostinte aprofundate cu privire la contextul de operare;

vV Vv ¥V V

comunice n mod clar identitatea si un set de valori de baz3;

A\

comunice proiectele si initiativele sale atat planificate cat si realizate;

A\

comunice felul in care donatiile primite sunt gestionate si utilizate Tn conformitate cu
principiile transparentei si responsabilitatii.

Fonduri publice pentru organizatiile care gestioneaza Itinerarii Culturale: rolul fondurilor
europene si al guvernelor locale

Autoritatile locale, regionale si nationale sunt inca cele mai importante surse pentru promovarea
culturii in Europa. in general, finantarea cultural3 este finantat la diferite niveluri, dupd cum urmeaz
(Klamer, Petrova si Mignosa 2006):

» nivelul local: cel mai adesea responsabil pentru biblioteci si arhive in primul rdnd, muzee,
precum si artele si cultura amatoare in al doilea rand, sport si centre culturale in al treilea rand;

> nivel regional: o mai mare responsabilitate pentru finantarea bibliotecilor si arhivelor in primul
rand, muzeelor in al doilea rand, dar teatre, orchestre si operele, plus patrimoniul cultural si al
monumentelor in al treilea rand;

> la nivel national si de stat: responsabilitate pentru finantarea patrimoniului cultural si al
monumentelor, educatia artistica, teatre, orchestre, opere si muzee in primul rand, precum si
bibliotecile, arhivele si artisti profesionisti in al doilea rand;

> al treilea sector: responsabilitate in special pentru arta si cultura amatoare, precum si sport -
sectorul privat este responsabil pentru finantarea industriilor culturale, galerii de arta si sport.
Importanta finantarii internationale este in special indicata pentru domeniul patrimoniului
cultural si al monumentelor.

Tn ceea ce priveste Itinerariile Culturale, in acest stadiu este dificil a avea o imagine exactd a rolului
fondurilor europene si guvernelor locale in finantarea activitatilor lor.
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Citam urmatoarele remarci generale facute studiul Consiliului Europei privind impactul Itinerariilor
Culturale pentru IMM-uri (2011):

Finantare locala:

Itinerariile culturale sunt, fara indoiala, obisnuite sa cerseasca, sa imprumute si sa dezvolte cai de finantare cu
autoritatile locale si regionale. Din moment ce impactul lor este cel mai bine simtit la nivel local, intr-acolo s-au
indreptat pana acum principalele fluxuri de finantare. Aceasta, desigur, are limitarile sale pentru ca finantarea
regionala este de obicei limitata la regiunea in care partenerul respectiv functioneaza si, de asemenea, finantarea
locald este de obicei limitata la orasul in care isi desfasoara activitatea partenerul respectiv. Sprijinul poate fi, de
asemenea, h naturd*’, mai degraba decat financiar.

Finantarea nationala:

Finantarea nationala este de multe ori insuficienta pentru proiecte culturale si chiar si atunci cand este disponibila,
acesta tinde sa fie pentru proiecte care corespund teritoriului national si nu cooperarii sau activitatii transnationale.
Finantarea nationala este de obicei limitata la tara in care isi desfasoara activitatea partenerul respectiv. S-ar putea
sa existe mai multe fonduri disponibile pentru turism decat cultura, dar chiar si acestea tind sa dispara.

Comisia Europeana:

Existd o gama enorma de posibile puncte de contact si surse de finantare in interiorul institutiilor europene, in functie
de natura proiectului. in general, finantarea va fi disponibild fie in cadrul instrumentului de finantare cultural
cunoscut sub numele de Cultura 2000, sau intr-una dintr-o serie de fluxuri de finantare care sunt deschise pentru
cultura, cu toate ca nedirectionat catre organizatiile de arta in mod special(cum ar fi dezvoltarea rurald, mediul,
afaceri sociale sau ocuparea fortei de munca etc.).

Indivizii: cum sa implicam cetatenii europeni in sustinerea patrimoniului cultural european

,Dragostea pentru artd nu este un sentiment universal: pentru cétiva oameni este inndscutd, alti
oameni nu o au, pentru cei mai multi dintre ei este pur si simplu achizitionatd. Depinde de mediul
societdtii si de eficacitatea politicilor culturale. Dragostea pentru arte si patrimoniu cultural, care
indeamnd pe cineva sd-si sacrifice timpul liber propriu sau sd doneze resurse monetare, este chiar mai
dependentd de norme sociale, valori etice comune si proceduri institutionale accesibile si stimulative”.

Walter Santagata 2009

Donatiile de la cetateni sunt in principal destinate cercetarii stiintifice, asistentei sociala, cooperarii
internationale si ajutorului pentru populatiile afectate de urgente majore. Aceste organizatii ce cauta
fonduri pentru proiecte culturale trebuie sa faca fata faptului ca exista o tendinta mai mare de a dona
pentru cauzele mentionate mai sus, mai degraba decat pentru cele culturale. Tn context european, in
cazul in care sprijinul pentru arta si cultura au fost furnizat doar de state, de secole, donatori potentiali
tipici percep cauzele culturale ca fiind , elitiste". Prin urmare, cauzele ar trebui sa fie sprijinite de la nivel
central, sau in cele din urma, de catre un grup restrans de oameni de clasa superioara.

Din investigatiile privind tendintele de donare efectuate de mai multe institute de cercetare din diferite
tari europene, se pare ca cetatenii privati sunt foarte putin inclinati spre donatii pentru intretinerea si

40 Contributiile in natura sunt donatii constand in echipament sau alte bunuri. Organizatiile non-profit pot beneficia de contributii
in naturad care sa le satisfaca nevoile. Timpul donat de catre companiile de bunuri si servicii organizatiilor non-profit, prin furnizarea
de servicii profesioniste, este, de asemenea, considerat contributie in natura (Martinoni and Comunian, Glossary of fundraising,
www.culturalab.org, accesat la 16 noiembrie 2013).
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valorificarea patrimoniului cultural. Exista inclinatie Tnca si mai putind pentru donatii catre toate acele
organizatii care sunt implicate in arta contemporana sau de productie artistica in domeniul artelor
performante, sau de a sprijini talentul, noi ,clase creative", inovatia sau reconversia teritoriala.

Cu toate acestea, este necesar sa se evidentieze ca domeniile preferate de sprijin alese de donatorii
standard includ organizatiile non-profit, care sunt foarte bine structurate in termeni de comunicare si
de strangere de fonduri, cu varfuri reale de excelenta, care se pot baza pe resursele umane interne
dedicate de strangere de fonduri si care investesc foarte mult Tn punerea in aplicare a activitatilor de
strangere de fonduri. Mai mult, sunt multi ani de cand aceste companii au inceput sa ,sensibilizeze"
mai multe piete de strangere de fonduri. in acest fel, ei au inceput s& implice cetétenii foarte devreme,
precum si sa aduca la cunostinta tuturor cauzele sustinute prin campanii vaste, astfel comunicand intr-
o manier3 fira echivoc necesitatea si importanta unei interventii materiale a fiecirui donator. in plus,
aceste organizatii au structurile juridice cele mai potrivite pentru a primi donatii de la diferiti cetateni.
De fapt, in multe cazuri, unul dintre cele mai importante obstacole in calea participarii cetatenilor in
sprijinul organizatiilor culturale este lipsa posibilitatii concrete pentru fiecare cetatean de a contribui
prin donatii de fonduri. Cu toate acestea, in contextul anglo-saxon, donatiile de catre cetateni (fie
cadouri sau adeziune) reprezintd cota majord a contributiilor pentru multe organizatii culturale. in
Marea Britanie, participarea consolidata a donatorilor privati in sustinerea culturii este rezultatul atat
al dezvoltarii abilitatilor specifice cat si al optiunilor strategice si politice, in special pe baza implicarii si
valorificarii relatiilor cu comunitatea.

De asemenea, poate fi interesant sa evidentiem modul in care efortul de a construi politici de implicare
a cetatenilor privati poate duce la oportunitati de interactiune si contacte directe cu organizatii putin
cunoscute, cu stimulente pozitive in ceea ce priveste participarea si consumul cultural.

Cum se face: instrumente practice de colectare de fonduri pentru persoane fizice

Multe cazuri internationale demonstreaza utilitatea anumitor instrumente pentru a implica puternic
cetateni n sprijinul organizatiilor culturale. Ne-am raportat doar cele mai cunoscute si usor aplicabile
folosite de organizatiile non-profit implicate in diferite Itinerarii culturale.

» Programele de adeziune;

» Cadouri importante;

evenimente de strangere de fonduri;
Campania de recrutate de noi membri;
Oferte de salarizare;

Campanie de mostenire;

YV Vv VYV V¥V V¥V

Multifinantare.
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Programele de aderare

Un instrument foarte comun pentru implicarea cetatenilor privati in sprijinirea organizatiilor culturale
este oferirea un program de membru voluntarilor, suporterilor si simpatizantilor: cei care se Tnscriu
devin membri.

Acesta serveste pentru a aduce donatori de nivel inferior Tn continuare Tnh organizatie. Cu toate acestea,
acest tip de implicare, nu este doar o modalitate de a mobiliza fonduri, dar, de asemenea o oportunitate
de a crea o baza de contributii si voluntariat pentru organizatie.

Figura 28: Piramida donatorului
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Universe of Possible Prospects

Programele de aderare ofera, in general donatorilor alegerea unei game diferite de contributii (de
exemplu Standard, Familie, Studenti sau tineri, Contribuitor, Prieteni, Sustinatori, Membri Golden),
fiecare dintre acestea fiind insotita de propriul sdu pachet de beneficii corespunzatoare. Beneficiile sunt
un set de avantaje si oportunitati pe care o organizatie le ofera membrilor sdi in schimbul unui
abonament, de obicei anual: de exemplu intrare gratis sau la pret redus de admitere sau intrare rapida
si oportunitati speciale de vizualizare pentru activitatile organizatiei culturale, de asemenea,
avanpremiere, reduceri la marfuri, accesul la cursuri, buletine sau alte publicatii, rezervari prioritare,
accesul la loje de membru exclusiv pentru spectacole, reduceri la pachetele ospitaliere si spatiu
publicitar in cadrul programelor si materialelor promotionale (Martinoni si comunion 2012).

Este important de subliniat faptul ca crearea unui program de aderare poate oferi organizatiei diferite
active:
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> active materiale (crestere de membri si de venituri);

» active imateriale (advocacy, imbunatatire in audientd si relatii publice, posibilitatea de
parteneriate).

Dupa semnarea unei aderari, organizatia elibereaza, de obicei, o carte de membru, un tricou, sau un alt
obiect pentru a identifica memobrii si simpatizantii.

Studiu de caz: Membrii si patronii Tate

Peste 62% din veniturile generale ale Tate sunt auto-generate, rezultat al donatiilor de caritate,
aderarilor, grupurilor patronale si perspicacitatii comerciale. Restul de 38% de ajutor guvernamental
ramane baza care sustine capacitatea Tate de a sprijini activitatile de strangere de fonduri si comerciale,
precum si de a prezenta programe inovatoare publicului britanic*.

Membrii si Patronii Tate - care fac contributii importante la colectia Tate, expozitii, munca de conservare
si programe de invitare - au continuat sd creascd pand cel mai mare numér pana acum. in fiecare an,
membrii Tate contribuie cu remarcabila suma 5 milioane de lire sterline prin contributii din aderare.
Acest lucru inseamna ca Tate poate cumpara mai multe opere de arta si finanta expozitii speciale pentru
ca toatd lumea sa se bucure (Raportul anual Tate 2011).

Ce ofera, de fapt, Tate membrilor sai? Membrii Tate au intrare gratuita nelimitata la toate expozitiile
de la toate cele patru galerii Tate pentru 60 de lire sterline pe an (sau £ 90 daca se aduc invitati). Acest
card oferd, de asemenea, acces la Camera membrilor de la Tate Modern si Tate Britain, care sunt locuri
minunate pentru a va relaxa cu prietenii la o cafea intr-un spatiu calm.

Exista, de asemenea, revista Tate Etc. si cei care platesc suplimentar primesc invitatii la aparitii speciale
si evenimente exclusive. Saritul peste rand a ajuns sa fie unul dintre cele mai mari beneficii ca membru:
Membrii Tate pot vizita toate expozitiile Tate gratuit. Nu este nevoie de a rezerva bilete in avans, simpla
aratare a cardului de membru la intrare Tn expozitie asigura intrare gratuita.

Tabel 12: Nivelurile membrilor Tate

Nivelul membrilor Beneficiul membrilor Tate

Membru - ideal dacd sunteti un iubitor de arta, Intrare gratuitd nelimitat la toate expozitiile Tate
care viziteaza in mod regulat

Plus Oaspete - Perfect, dacs doriti s3 mai Accesul la camera membrilor de |a Tate Britain si

aduceti pe cineva Tate Modern, cu revista Tate etc si ghiduri bi-

Card Plus Extra- Asta e "Biggie" (excelent lunare Tate trimise direct
pentru familii)
Intrari rapide de si oportunitati speciale de

vizualizare Plus extra, cum ar fi accesul la vizionari

private

Sursa: www.tate.org.uk, accesat la 16 noiembrie 2013

41 www.tate.org.uk, accesat la 16 noiembrie 2013
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Patronii Tate

Patronii ajuta Tate sa dobandeasca opere de arta pentru colectii si sa puna in scena un program divers
si ambitios de expozitii, asigurand in acelasi timp accesul tuturor, prin programe de invatare inovatoare.

Patron de
Argint

Patron de Aur

Patron de
Platina

Patron Tanar

Tabelul 13: Niveluri patronale Tate

£1250 anual | se bucura de tururi ale expozitiilor Tate in afara programului;
(sau £100 participa la receptii de mari deschideri de expozitie Tate;
prin debit viziteaza colectii de arta particulare, studiouri de artisti si case
direct) istorice;
face excursii speciale la Tate Liverpool, Tate St Ives si alte galerii
din Marea Britanie;
intrare nelimitata la toate expozitiile membrilor si ai familiei
acestora;
inchiriere spatii la Tate Britain si Tate Modern pentru divertisment
privat;
recunoastere n raportul anual Tate si Tn cataloagele expozitiilor
importante.
£5000 anual | Toate avantajele de a fi Patron Silver, plus:
(sau £416 primesc o invitatie la o cina sau pranz cu directori si administratori;
prin debit se bucura de discutii focalizate cu artisti si specialisti de arta Tate;
direct) viziteaza galerii de arta contemporanad din Londra cu curatori Tate;
Viziteaza expozitii de neratat in galerii importante din Londra.
£10000 Toate avantajele de a fi Patron de aur, plus:
anual (sau primesc invitatii la mese Tate cu directorii, artisti si administratori,
£833 prin ce au loc atat in Galerii Tate cat si in studiourile artistilor;

debit direct)

se bucura de o excursie internationald anuala exclusiva Tnsotiti de
experti Tate. Destinatii recente includ Sdo Paolo, Dubai, Dublin,
New York si Los Angeles.

£1000 anual
(sau £83 prin
debit direct)

Patronii tineri (cu varste 18-40) ofera finantare esentiald pentru a
spori si sustine programul Tate de expozitii, proiecte si activitati de
cercetare de invatare, dar si ajuta Tate in a dezvolta si ingriji
pentru colectia nationala. Ei se bucurad de un program de
evenimente exclusiv cu de toate pentru toata lumea:

Vizite la colectii de arta particulare, studiouri si galerii artistice;
participari la receptii de deschidere ale marilor expozitii Tate; se
bucura de tururi Tate Tn afara orelor de vizite;

participare la evenimentul aniversar anual Patronii Tineri;
intrare nelimitata la toate expozitiile Tate pentru ei si un membru
al familiei;

posibilitatea de a inchiria spatii la Tate Britain si Tate Modern
pentru divertisment privat;

recunoastere in Raportul anual Tate, precum si cataloage
expozitiilor importante.

Sursa: www.tate.org.uk, accesat la 16 noiembrie 2013

Cadouri importante

Cadouri importante inseamna donatii ce reprezinta un venit central pentru organizatiile non-profit, de
obicei facute de donatori bogati (si prin mosteniri) sau de personalitati politice si de afaceri importante.
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Acesti donatorii sunt printre sursele de sprijin cele mai de dorit pentru arte si organizatii culturale.

Definitia unui ,, daruitor major" sau ,donator major" poate varia de la o organizatie la alta: aceasta
depinde de ofertele trecute si obiectivele viitoare.

Donatorii majori tind sa fie o sursa sigura de finantare, facand angajamente financiare care se extind
frecvent pe un numar de ani. Cel mai interesant lucru de subliniat este faptul ca acestia pot da cat de
mult cum doresc, cu putine sau fara obligatii birocratice. Mai mult, spre deosebire de companii si
fundatii, principalii donatori nu sunt restrictionati de Tncadrari temporale, politicile restrictive ale
donarii sau hotararile comisiilor.

Pentru ca principalii donatori vor avea contacte extinse n afaceri, cercuri politice sau sociale, acestia
pot fi ei insisi surse vitale de noi perspective, si cei mai valorosi ambasadori.

Foarte adesea, o organizatie non-profit care se confrunta cheltuieli extraordinare sau care sustine
proiecte in special dificile ar putea dori sa lanseze o campanie de donatii importante printre sustinatorii
sai bogati.

Este extrem de important sa ne amintim ca principalii donatori sunt de obicei interesati de:

> posibilitatea de a-si pune amprenta pe termen lung, de a se imortaliza pe sine sau rudele
cuiva (prin oportunitati de numire, de exemplu);
> posibilitatea de a fi implicat in inima productiei culturale sau in alegerile organizatiei.

Tn ambele cazuri, donatori importanti cauta apreciere publicd si implicare profunda in viata organizatiei.
Procesul de identificare, care implica si solicita donatii de la un donator important poate necesita o
perioada lunga de timp, chiar mai multi ani.

Evenimente de strangere de fonduri
Evenimentele speciale sunt initiative de natura diferita, indreptate spre diferite grupuri tinta, cu scopul
de a strange fonduri pentru initiativele cu utilitate publicd. Un eveniment special este o operatiune
extraordinara in cadrul strategiei de strangere de fonduri, care este pus in actiune intr-un anumit
moment si loc.
Un eveniment special de strangere de fonduri permite organizatiei sa atinga urmatoarele obiective:
sensibilizarea opiniei publice asupra unei probleme sau a unui proiect;

strangerea de fonduri;

extinderea retelei donatorului;

marirea recunoasterii publice a organizatiei;

atragerea de noi voluntari;

sarbatorirea unei aniversari;

lansarea unei noi initiative;

castigarea increderii institutiilor.
osibil sa se aleaga intre un numar foarte mare de diferite evenimente:

piese de teatru, concerte, expozitii, avanpremiere cinematografice;

licitatii, on si off-line;

evenimente sportive (trasee si provocari);

mese festive, cocktail-uri, pranzuri, cafea, ,tort si palavrageald", petreceri branza si-vin sau

picnic de familie;

concursuri de cultura general3;

colectii stradale;

maratoane TV,

conferinte;

Este

VVVVs VVVVVYVYY

VV VYV
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baluri de gal3;

loterii si tombol3;

spectacole de mod3;

zile deschise;

schimburi de haine, vanzari de garaj;

strangere de fonduri in zilele speciale (vdnatoarea de oua de pasti, Balul Valentine, Targul de
Craciun, petreceri).

VVVVYVYYVY

Pentru a va asigura ca evenimentul dvs. este un succes trebuie sa-I promovati cat mai bine: cu cat mai
multa publicitate obtineti pentru evenimentul dvs. de strangere de fonduri cu atat mai bine, cu cat
spuneti mai multor persoane (familie, prieteni, vecini si colegi), cu atat va fi mai mare rata de
participare. Puteti promova evenimentul dvs. prin publicitate n presa locala sau la radio, prin afise in
comunitatea locala, sau prin promovarea acestuia prin intermediul retelelor sociale precum Facebook
si Twitter.

Studii de caz: un teatru britanic si o teatru de opera italian

Parasutism pentru strdngerea de fonduri pentru Teatrul Chickenshed, Marea Britanie

Teatrul Chickenshed are un program spectaculos de evenimente si provocari pe tot parcursul anului la
care oricine poate participa. De la evenimente muzicale lunare la un calendar anual de activitati de
strangere de fonduri si de provocari, exista o infinitate de oportunitati pentru a sprijini si de a fi implicat
in Chickenshed.

n iunie 2011, Chickenshed a organizat prima provocare Chickenshed Skydive: 15 voluntari curajosi au
sarit de la 10 000 de picioare pentru teatru si au strans peste £3 500. Ca urmare a succesului fantastic
al acestui eveniment, teatrul este acum in cautarea de voluntari aventurosi, care sa poata strange cel
putin £ 395 fiecare pentru a lua parte la o provocare Skydive pentru Chickenshed in 2012.

Licitatie de vinuri pentru a sprijini muzica: experienta unui teatru de operd italian

n fiecare an, Comitetul MaggiodiVino organizeaza o licitatie de vinuri rare si mobilier decor pentru a
sprijini cel mai important festival muzical anual din Florenta, Maggio Musicale Fiorentino. In anul 2005
au fost stransi peste 55 000 de euro in cadrul licitatiei care a avut loc la Florenta: nume ca Frescobaldi,
Antinori, Castello Banfi, Biondi Santi, Arnoldo Caprai, Umani Ronchi, Ca del Bosco, Planeta, Incisa Della
Rocchetta si Donnafugata sunt doar cativa din zecile de producatori de vinuri care au participat la
licitatie. Pentru deschiderea festivalului 2011, Comitetul MaggiodiVino a organizat un bal de strangere
de fonduri in onoarea lui Zubin Mehta, director onorific pe viatd al orchestrei Maggio Musicale
Fiorentino. Evenimentul, organizat pentru a sarbatori ziua de nastere a lui Mehta, a fost gazduit intr-o
locatie splendid3, Villa Le Corti, din sec. al XVll-lea, casa printului Corsini. incasarile din seratd au mers
spre Teatrul Maggio Musicale Fiorentino®.

Campania ,recrutare de noi membri"

Aceasta este 0 metoda de promovare si de strangere de fonduri care implicd membrii deja activi ai
organizatiei n recrutarea altor membri (de multe ori prin stimulente). Membrii activi actioneaza ca
marturii, oferind sprijin Tn campaniile de strangere de fonduri, incurajand implicarea de noi persoane.
Metoda este adoptata in scopul de a creste baza de voluntari ai organizatiei.

42 www.operadifi enze.it, accesat la 25 septembrie 2014.
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Oferirea de salariu sau ,,a da pe masura ce castigi"

Practica de oferire de salarizare- cunoscuta si ca,, a da pe masura ce castigi" - este un mod distinct de
a sprijini initiativele caritabile. Donatiile pentru organizatia non-profit aleasa sunt deduse de catre
angajator din salariul angajatului (care decide ce cauza sau institutie sa sprijine) si sunt platite direct
organizatiei non-profi. Acest tip de sistem de donare a fost sustinuta in special din Marea Britanie, prin
stimulente fiscale si sprijin administrativ pentru companiile ce promoveaza schema fintre propriii
angajati. Din partea organizatiilor non-profit, acest sistem s-a dovedit a fi foarte avantajos in aducerea
de suport sustenabil pe termen lung, precum si prin permiterea organizatiilor sa profite la maximum de
donatiile primite datorita scutirii de impozit.

Mosteniri

Mostenirile si cadourile sunt o sursa vitala de venit, pentru a permite organizatiilor culturale sa fsi
continue activitatea Tn termen mediu si lung. Mostenirile, oricat mari sau mici, poate fi fie o lucrare
specifica de arta lasata, o colectie de lucrari sau o donatie financiara - toate sunt modalitati importante
de sprijin.

Vorbim despre o ,campanie de mostenire" atunci cand o organizatia lanseaza o campanie de informare
si promovare indreptata spre donatii prin mosteniri. Campaniile mostenire ofera perspective despre
toate informatiile utile de care e nevoie pentru face donatii unei organizatii culturale prin testament.

Multifinantarea (Crowdfunding): cum a da un pic poate face o mare diferentd*?

O alta evolutie interesanta pentru strangerea de fonduri in ultimii ani a fost cea a multifinantarii
(Martinoni 2011). Multifinantarea ofera posibilitatea de a strange contributii financiare de la o multime,
care este un mare numar de persoane care se conecteaza si 1si extrag resursele, de obicei, prin
intermediul internetului, pentru a sprijini eforturi initiate de alti oameni, persoane, grupuri sau chiar
comunitati intregi. Multifinantarea are de a face cu obtinerea de contributii mici de la un numar mare
de oameni, construirea comunitatii in jurul proiectelor prezentate pe platforma. Pentru ca sustinatorii
obtin un fel de recompensa in schimbul sprijinului lor, ei devin cu adevarat parte a proiectului.
Proiectele prezentate pot fi initiative sau intreprinderi pentru-profit sau non-profit sau si pot fi mici sau
semnificative Tn dimensiune.

Prima platforma multifinantare, Kickstarter, care acum este lider al sectorului, a fost fondata in SUA in
aprilie 2009: de la lansarea sa, mai mult de 28 000 de proiecte creative au fost finantate cu succes de
oameni din intreaga lume si 328 milioane dolari a fost investiti pentru proiecte . in plus fatd de
kickstarter.com, printre cele mai populare site-uri de finantare se numara wefund.com, sponsume.com,
Indiegogo.com si eppela.com. Multifinantarea se bazeaza pe tehnologiile digitale pentru a ,,vinde" un
proiect sau initiativa culturala.

O parte din frumusetea multifinantarii este ca creatorii pot influenta progresul proiectului lor
interactionand cu sustinatorii si promovand idea online: multifinantarea necesita promovarea
proiectului direct multimii, ceea ce inseamna utilizarea retelelor sociale (Facebook, Twitter, Google+
sunt utile pentru crearea de retele si campanie, precum si pentru strangere de fonduri), buletine
informative si marketing traditional. Asa cum am subliniat deja, site-ul dvs. este crucial pentru
strangerea de fonduri, nu doar in ceea ce priveste continutul sau, ci si in ceea ce priveste oportunitatile
pe care le ofera oamenilor pentru a dona: de aceea este esential de a conduce oamenii spre site-ul
organizatiei.

43 Nooan (2012)
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Este prea devreme pentru a spune daca multifinantarea va continua sa aiba un astfel de succes sau va
pierde impuls: ce este sigur e ca s-a dezvoltat ,de la un capriciu digital la un instrument puternic"
(Hussey 2012) si tot mai multe site-uri multifinantare apar in fiecare an (Redelius 2012 ), dar este clar
ca acest lucru este Inca o noua intreprindere si are un mare potential.

Cum sa implici afacerea dincolo de sponsorizare: sfaturi de strangere de fonduri corporative

»Dialogul intre operatorii culturali si investitori este un pic ca o nuntd intre un crap si un iepure,
implicG oameni care nu sunt obisnuiti sa lucreze impreund”.
Frédéric Bouilleux**

n conformitate cu Consiliul Europei, strangerea de fonduri corporative este un domeniu care ar trebui
sa fie mai explorat de catre organizatiile non-profit implicate in planificarea si gestionarea celor 29 de
itinerarii culturale existente astazi. Este necesar sa se arate ca gasirea de fonduri prin crearea de
parteneriate cu mediul de afaceri este un concept diferit de cel de subventionare sau acordare de grant-
uri. Metodele utilizate pentru angajarea finantarii corporative au devenit mai definite, din cauza
schimbarilor dramatice cu care multe companii s-au confruntat in ultimii ani, ca urmare a crizei
economice. Intreprinderile sunt in prezent interesate in investitii culturale pe termen lung mai degraba
decat In sponsorizari sporadice pentru a-si structura cu atentie constructia si pozitionarea, aratand
angajamentul fata de comunitate, marindu-si profilul, sau avand grija de clientii sau angajatii lor.
Afacerile cauta institutiile culturale capabile sa creeze si sa extinda parteneriatele, sa dezvolte
creativitatea si sd-si ating obiectivele. In cele mai rele cazuri companiile elimind programele de
responsabilitate sociald corporativa, inclusiv arte si finantari ale culturii®.

Tn general vorbind, societétile comerciale pot sprijini organizatiile si proiectele culturale prin acordarea
de cadouri corporatiste, servicii sau granturi. Vorbim despre donatii corporative, sponsorizari
corporative sau de apartenenta corporativa.

Donatiile corporatiste provin din bugetul de caritate, care confera beneficii fiscale companiei. Astfel de
donatii tind sa nu fie sume mari, deoarece nu exista nici un castig comercial direct altul decat o reducere
minora in impozitul anual pe profit. Rezulta ca orice ajutor oferit in acest fel este posibil sa fie unic,
limitat si nestructurat pe un acord multianual.

Sponsorizarea Corporatistd este cea mai comund forma de sprijin corporativ. Tn mod normal este
finantata de la bugetul de marketing si publicitate al unei companii si este negociata ca un parteneriat
reciproc avantajos atat pentru sponsor cat si pentru beneficiar. Sponsorizarea este un instrument
comercial pentru promovarea numelui, produsului sau serviciilor sponsorului. Este un proces reciproc
avantajos atat pentru sponsor cat si pentru organizatiile ce sunt sponsorizate. Compania va astepta sa
castige un avantaj cuantificabil - de exemplu, in imagine, publicitate, credibilitate sau aprobare publica,
divertisment, a relatiilor angajat si/sau comunitare. Companiile isi iau acum ,responsabilitatea sociald"

44 Erederic Bouilleux, de la Oraganizatia mondiald a francofoniei(OIF), in timpul unui simpozion UNESCO pe tema
finantarii culturii Tn tarile Tn curs de dezvoltare

45 http://evpa.eu.com, accesat la 16 Noiembrie 2013
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n serios, cu dezvoltarea locald, mediul si de bune practici ale angajatorului ca factori.

Adeziunea corporatistd este un proces de inscriere care permite unei companii sa devina un sustinator
oficial al unei organizatii non-profit, prin plata unei taxe anuale. Deoarece calitatea de membru implica
un abonament real si nu o simpla donatie unica, compania are dreptul la un numar de avantaje, de la
numirea sau prezenta logo-ului pe materialele publicitare ale companiei non-profit, pana la bilete
gratuite, invitatii, participari la sedintele consiliului societatii si altele. Foarte adesea, organizatiile non-
profit cautad sa creeze diferite niveluri de membru, astfel ca beneficiile pot fi adaptate proportional
diferitelor niveluri de membri.

Caseta 20: Intrapresae Collezione Guggenheim, primul program de membru corporatist italian

Datorita sprijinului corporatiilor, institutiilor si persoanelor fizice, Colectia Peggy Guggenheim a
fmplinit cu succes viziunea fondatorului sdu celebrat, oferind o bogata experienta muzeistica unui
public international tot mai mare. Parteneriatele corporative ale colectiei Peggy Guggenheim ofera
companiilor posibilitatea de a juca un rol vital in dialogul dintre arta si afaceri, prin asigurarea cresterii
muzeului si a programelor sale publice pentru generatiile prezente si viitoare. Exista diferite
programe special concepute pentru companii: Tn afara de programe pentru patronii si sponsorii
institutiilor, Colectia Peggy Guggenheim desfdsoara din 1992 primul si cel mai cunoscut proiect de
membru corporativ intr-un muzeu italian, Intrapresae Collezione Guggenheim. Aceasta cuprinde un
grup de companii care sustin programele colectiei Peggy Guggenheim siimpartasesc aceeasi credinta
n relatia in continua crestere dintre afaceri si cultura. Companiile participa la programele promovate
de muzeu ce ofera oportunitati de schimb si sinergie intre membrii sai.

46

Exista cateva lucruri care trebuie amintite despre strangerea de fonduri corporative:

» sponsorilor corporativi le plac numerele: asa cum a subliniat Consiliul Europei, este important
ca Itinerarii Culturale sa-si cunoasca propriile numere, creand mecanisme de monitorizare a
numarului de vizitatori si profilul acestora®’;

» sponsorii corporativi prefera marci recunoscute in mod clar si sunt mai dispusi sa sprijine
organizatiile daca stiu deja ca au o buna reputatie: in cazul organizatiilor cunoscute, valoare
de brand (perceptia prestigiului si reputatiei organizatiei culturale la nivel local, national si
nivel international) joacd un rol decisiv. In acest sens, eticheta Consiliul Europei este un
element important, care va linisti sponsorii corporativi;

» sponsorii corporativi cauta vizibilitate: de aceea este necesar sa se ofere oportunitati bune de
vizibilitate, de gandire in avans cu privire la introducerea numelor si logo-ului companiei in
materialul publicitar;

> sponsorii corporativi se asteapta la o abordare profesionala: profesionismul si buna pregatire
sunt importante de la prima intalnire, petreceti suficient timp pentru a face cercetari legate
de compania vizata si pregatiti o prezentare profesionala a organizatiei dumneavoastra si a
proiectului;

46 Site-ul colectiei Peggy Guggenheim, www.guggenheim-intrapresae.it, accesat la 16 noiembrie 2013.

47 .. " . " ) - . .

Hltinerarii Culturale adesea atrag de multe ori persoanel cu studii superioare, cu venituri relativ bune, care sunt atractive pentru
anumiti sponsori. Scopul este de a gasi un sponsor care ar fi angajat cu tipul de public pe care Itinerarii Culturale il va atrage; de
exemplu, Timberland pe un traseu pietonal, bomboane de ciocolata Mozart pe ruta Mozart, etc”
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Amintiti-va ca nimic nu se intampla repede: nu renuntati prea repede si continuati sa testati.

Tabelul 14: Schema de parteneriat corporatist London Symphony Orchestra

Schema corporatista

Parteneriat principal

Parteneriat principal
cuprinzand domenii-cheie de
activitate a LSO, oferind o
gama de adevdrat unicd
oportunitati. Angajament
High-profil, pe termen lung,
oferind beneficiile la nivel
local, national si international
- de la concertele Barbican de
clasa mondiala la turnee
internationale, precum si de
lucru in comunitate si educatie
muzicala.

Beneficii

-cea mai mare posibila aliniere
de brand cu LSO din Londra si
la nivel international, precum
si exclusivitate de sector;

-oportunitati de ospitalitate
exceptionale pentru
evenimente pentru client si
angajati in Londra si pe plan
international, cu acces la
muzicieni, artisti LSO, oaspeti
si dirijori;

-brand-uri de profil ridicat pe
materialele publicitare ale
LSO.

Parteneri corporatisti

BMW
UBS

Sponsori corporatisti si
Global Tour

Sponsorizare exclusiva de concerte
LSO de clasa mondiala in Londra si la
nivel international, sprijinirea
educatiei majore, proiecte ale
comunitatii si media digitala.

- concerte LSO de clasa internationala
oferind solisti de renume international in
Londra si la nivel mondial;

-turneu European sponsorizare in toate
orasele importante din Europa;

-proiecte educationale LSO premiate;
-concerte de familie;

-oportunitati de sponsorizare digitala.

Baker & McKenzie LLP
British American Tobacco
Canon Europe

Linklaters LLP

Shell Pacific Enterprises Ltd.
(Korea Branch)

Takeda
Toshiba

LSO Premier

Statutul de membru al unei retele
unice din Londra si internationale de
companii, cu accent major pe
divertismentul clientului si
ospitalitate.

Cu peste 60 de concerte
internationale anual, rezidente in
New York, Paris si Aix-en-Provence,
si concerte regulate in Tokyo si
Europa, LSO Premier ofera
ospitalitate de neegalat si
oportunitati de networking

in Londra si in intreaga lume.
Membrii au, de asemenea,
posibilitatea de a gazdui un
eveniment anual in jurul unul dintre
concertele LSO de renume
international, cu beneficii, incluzand
o receptie pentru panad la 50 de
clienti si oaspetii la Barbican. Acest
forum este oferit unui numar limitat
de companii pentru a asigura o
experienta exclusivista pentru
membrii si clientii sai.

AXA PPP Healthcare

Baker & McKenzie LLP

Bank of America Merrill Lynch
Canon Europe

Mizuho International plc
Moore Group

Oliver Wyman

PwC
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Schema corporatista

Beneficiu

Parteneri corporatisti

LSO Debut

Sprijin pentru aspectele cheie ale
programului anual a activitatilor LSO
la Barbican si LSO St Luke

-oportunitati de networking: membrii
au posibilitatea de a profita de Barul
membrilor privati la fiecare concert,
cu bauturi gratuite si tartine servite in
pre-concert si in timpul intervalului;

-Alte beneficii includ invitatii la
evenimente speciale, cum ar fi
concerte de gald, deschideri de sezon
si de evenimente afaceri de retele,
20% reducere pentru tot personalul
pentru bilete cu pret intreg pentru
concerte LSO la Barbican si un
spectacol la sediu al unui student LSO
String Experience.

n semn de recunoastere a sprijinului
dumneavoastrd, numele companiei.
va fi listat ca debut membru al LSO in
toate programele concertelor LSO

ANA - All Nippon Airways

Associated Foreign Exchange

Ltd (AFEX)

Baker & McKenzie LLP
Balreed

BritishAmerican Business
GH Cityprint

Finch Insurance

Mitsubishi Corporation
(Europe) plc

Nomura International plc
Simmons & Simmons LLP

Toshiba

Barbican, pe site-ul OSL si Barul

membrilor. Veale Wasbrough Vizards

Implicarea angajatului -ateliere de lucru si cursuri de miiestrie

pentru coruri si orchestre, recitaluri la
sedii ale muzicienilor LSO explorand o
Gama larga de experiente de anumita tema sau un concept;
ospitalitate personalizate si
oportunitati de implicare a
angajatului

-atelierelor de team building corporatist;

-ateliere orchestrale ce fac paralele intre
leadership si comunicare orchestrala si
de afaceri, oferind experienta exclusiva
de a sta in LSO.

Sursa: http://lso.co.uk/support-us, accesat la 16 noiembrie 2013

Poate fi util de stiut ca in multe tari europene au fost stabilite asociatii nationale care sustin cele mai
bune practici in sponsorizare si lucreaza pentru a imbunatati climatul atat pentru sponsori cat si pentru
sectorul cultural (arte, cultura si patrimoniu). Printre cele mai cunoscute, putem mentiona ADMICAL-ul
francez, Arts & Business britanic, Asociacidon Espafiola para el Desarrollo del Mecenazgo Empresarial
(AEDME), Comitetul European de Afaceri, Artad si Cultura (CEREC belgian) si Fundatia franceza pentru
promovarea artelor si patrimoniului (PROMETHEA)*. Ajutd procesul de constructie a sponsorizarii
oferind consiliere, indrumare, instruire si informare pentru ambele parti, fara a da sprijin direct,
deoarece acestea exista in mare parte in beneficiul sectorului corporativ, si nu au fost create pentru a
»gasi” sponsori pentru ,,solicitanti". Cu toate acestea, sunt uneori ajutate de guvernele care doresc sa
incurajeze extinderea surselor de finantare pentru cultura. Multe dintre aceste site-uri ofera o multime
de orientari cu privire la procesele de sponsorizare din Europa si dincolo de ea, si ofera servicii utile (de
exemplu, recomandare a membrilor consiliului de administratie cu abilitati de afaceri, mentorat,
seminare de instruire, consiliere cu privire la cum se trateaza cu companii private).

48 pentru o lists completd a acestor asociatii vezi www.labforculture.org/en/funding/contents/sponsorship, accesat la 16 noiembrie2013
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fundatii finantatoare de grant-uri: ce sa stim despre ele si cum sa le abordam

Tn conformitate cu definitia datd de Centrul fundatiei Europene, fundatiile sunt ,organizatii autonome
non-profit, cu resurse proprii care lucreaza la nivel local, regional si international pentru a imbunatati
viata cetatenilor, prin rularea si finantarea de activitati intr-o multitudine de domenii"*°. De la tara la
tara, semnificatia cuvantului ,fundatie" poate varia, deoarece fundatiile din Europa, in functie de legile
tarii in care sunt inregistrate, difera foarte mult in privinta scopurilor, procedurilor si structurilor
juridice.

Cand intentionati sa abordati fundatii, este important sa intelegeti modul in care acestea functioneaza.
n acest sens, putem distinge intre fundatii operatoare si fundatii finantatoare.

Fundatiile de operare isi dezvolta propriile programe si cauta fonduri potrivite pentru activitatile lor
institutionale, gestionandu-le pe planintern. Comparativ cu fundatiile finantatoare, gestionarea directa
a activitatilor poate duce la costuri fixe mai mari, dar, de asemenea, la un control mai mare asupra
utilizarii resurselor.

Cu toate acestea, daca planificati o strategie de strangere de fonduri, ar trebui sa cautati numai fundatii
finantatoare: acestea isi urmaresc obiectivele statutare prin furnizarea de resurse financiare (granturi)
catre terte parti, adica, persoane fizice, organizatii sau proiecte. Unele fundatii finantatoare finanteaza
in primul rand organizatii culturale si artistice, iar altele si-au definit domenii mai largi, cum ar fi
educatia si cercetarea.

Pentru ci resursele sunt intotdeauna limitate, activitatea de finantare este complex3. in plus, ca urmare
a crizei economice, fundatiile filantropice experimenteaza o cadere continua in valoarea activelor la o
scara nemaivazuta de zeci de ani, cu asteptate reduceri in plata finantarilor, preocupari cu privire la
sustenabilitatea programelor curente si angajamentelor, si un accent tot mai mare pe de protectie a
activelor. Pentru a evita irosirea resurselor deja limitate, aceste fundatii sunt obligate sa selecteze cu
atentie persoanele fizice, organizatiile si proiectele mai merituoase.

O alta distinctie importantad trebuie facuta intre fundatii ,comunitare" si ,corporatiste". Fundatiile
comunitare sunt non-profit, institutii autonome, filantropice, compuse in principal din fonduri
permanente stabilite de multi donatori distincti pentru beneficiul pe termen lung al locuitorilor unei
zone geografice limitate, de obicei, nu mai mare decat un stat. Prin urmare, ele gestioneaza fonduri
donate de catre persoane fizice si organizatii in vederea consolidarii comunitatilor locale, creand
oportunitati si abordand probleme de avantaj si excluziune. Principala caracteristica a fundatiilor
comunitare este ca au conexiuni foarte profunde Tn cadrul comunitatilor lor locale si contacte stranse
cu persoane si organizatii locale: aceasta ar trebui sa asigure ca donatiile sunt orientate cu precizie
pentru obtinerea cel mai mare impact. Potrivit Consiliului pentru fundatii®®, fundatiile comunitare sunt
un fenomen global, 1 400 existand in intreaga lume.

Societatile comerciale, de asemenea, uneori, isi infiinteaza propriile fundatii, la fel cum fac si
persoanele bogate care au facut (sau mostenit) o avere in comert, industrie sau finante (de exemplu,
Carnegie, Bertelsmann, Gulbenkian, Ford, Mellon, Soros): acestea sunt numite fundatii corporatiste. O
fundatie corporativa este expresia vointei unei intreprinderi comerciale de a aloca un set organizat de

4 The European Foundation Centre, www.efc.be, accesat la 16 noiembrie2013.

50 Consiliul Fundatiilor este o organizatie de mebri care sprijind finanttori in diferitele aspecte le gestionarii fundatiei , www.cof.org,
accesat la 16 noiembrie2013.
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active Tn scopuri de serviciu public. Pentru a-si atinge obiectivele, fundatiile corporatiste folosesc in
general activele lor financiare (un aspect esential al tuturor fundatiilor), precum si cunostintele,
tehnologia si resursele profesionale si umane. De asemenea, in cazul fundatiilor corporatiste, exista o
distinctie intre fundatii operatoare si cele finantatoare.

Exista cateva lucruri pe care trebuie amintite despre fundatiile finantatoare:

» fundatiile finantatoare nu detin de obicei infrastructura semnificativa si investitii fixe, astfel
incat acestea sunt mult mai flexibile decat fundatiile operatoare. Din acest motiv, ele pot
raspunde mai rapid nevoilor de schimbare si au mai putine restrictii, atunci cand intreprind
proiecte inovatoare (Mcllroy 2001);

> tipul de programe sprijinite poate varia de la an la an, dar, in general vorbind, aceleasi
sectoare beneficiaza. Ar trebui sa stiti daca sectorul in care organizatia dumneavoastra
functioneaza se afla in lista preocuparilor fundatiei careia aveti de gand sa-i supuneti
propunerea. Acest lucru nu este dificil, deoarece acestea sunt de obicei obligate sa publice
obiective clare, norme si criterii: site-uri, rapoarte anuale sau alte tipuri de raportare sociala
pot fi utile pentru a intelege cum functioneaza fundatia si care sectoare beneficiaza.

» fundatii finantatoare platesc subventii si scheme de sprijin, astfel incat acestea pot s- nu
solicite acelasi nivel de beneficii si servicii ca sponsorii din afaceri. Cu toate acestea, multe
fundatii finantatoare se bucura de o recunoastere: mai multe dintre sugestiile care sunt
relevante pentru mediul de afaceri, prin urmare, pot fi aplicate si fundatiilor;

> intotdeauna pastrati o abordare profesionala: amintiti-va ca fundatiile sunt foarte interesate
in a cunoaste modul in care se deruleaza proiectul, daca isi atinge obiectivele si cat de multi
oameni sunt afectati de sau implicati in el. Din acest motiv, este important sa mentineti
personalul bine informat cu privire la progresul proiectului, cerand sfaturi daca este necesar si
facand in cele din urma o evaluare atenta a impactului proiectului.

»Asociatii de finantatori" au fost infiintate in multe tari europene, jucand rolul de punti de partajare de
cunostinte intre donatori si primitorii de grant. Ele:

» furnizeaza informatii cu privire la politicile filantropice si de finantare a diferitelor tipuri de
finantatori in cadrul unei anumite regiuni, tara sau domeniu.

» colaboreaza pentru a sprijini initiativele de interes comun si a forma coalitii pentru a avansa
politica de reforme si dezvoltarea de strategii si instrumente eficiente de acordare de grant-
uri.

Concluzii

O reducere generala a cheltuielilor publice in sectorul culturii are loc in aproape toate tarile europene,
consecinta a crizei economice grave cu care ne confruntam. Chiar organizatiile non-profit care
administreaza cele 29 de itinerarii culturale ale Consiliului Europei existente trebuie sa-si redefineasca
propriile strategii de sustenabilitate economica.

Pentru a face acest lucru, asa cum autorul a incercat sa demonstreze in acest capitol, organizatiile
culturale si de arta trebuie sd dezvolte o strategie de strangere de fonduri, dupa o examinare atenta a
proprii lor functionari si proiecte si a mediului in care isi desfasoara activitatea. Mai mult, ele trebuie sa
tind seama de complexitatea instrumentelor si modalitatilor de strangere de fonduri prin intermediul
pietelor private. Persoanele fizice, intreprinderi si fundatii finantatoare au asteptari si cerinte diferite
fata de finantatorii institutiilor publice. Organizatiile trebuie sa inteleaga ca strangerea de fonduri nu ar
trebui sa fie privita doar ca o ,colectie", o cerere temporara si neplanificata in care singura rasplata
pentru donator este recunostinta si insertia numelui si logo-ului Tn materialele publicitare. Se asteapta
ca organizatiile de cultura si arte care decid sa adopte o strategie de strangere de fonduri sa
impartaseasca obiectivele si rezultatele lor cu partile interesate, si mai presus de toate, sa permita
cetatenilor privati, fundatiilor finantatoare si societatilor comerciale sa experimenteze contexte de
cultura si arta bogate si stimulative.
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Confruntand problema in termeni concreti, este important sa nu uitdm ca adoptarea strategiei de
strangere de fonduri implica o dorinta - care nu este intotdeauna evidenta - de a face o schimbare
adanca si profunda Tn ceea ce priveste aranjamentele interne, strategiile de comunicare si implicarea
publicului. Pentru a dezvolta abilitatile si relatiile necesare, organizatiile culturale trebuie sa fie
pregatite sa faca fata provocarilor de infrastructura si economice, care pot varia in diferite tari, precum
si barierelor psihologice care sunt legate de problema ,, a cere bani".

Desigur, pot exista multe lacune Tn acest capitol. Cu toate acestea, autorul spera ca informatiile vor fi
utile si motivante si ofera unele indrumari pentru acei manageri ai Itinerariilor Culturale care incearca
sa stranga fonduri si se confrunta cu realitatea complexa, si de multe ori frustranta, a finantarii
moderne in arte, culturd si valorizare a patrimoniului cultural . Tn ultimul rand, autorul ar dori s3
sublinieze ca este necesar sa fiti persistent, deoarece schimbarea culturii unei organizatii pot lua timp,
uneori ani.

Intrebari cheie

1. De ce fel de activitati sau servicii ati avea nevoie pentru a finanta o noua strategie de strangere de
fonduri in cadrul organizatiei dumneavoastra?

2. Credeti ca organizatia dumneavoastra este gata sa faca o strangere de fonduri? Ce fel de
organizatie este?

3. Cine au fost, pana in prezent, principalii sustinatori ai organizatiei?

4. Aveti un program de adeziune? Daca da, ce fel de membri aveti?

5. Colectarea de fonduri este un proces care implica intreaga organizatie: in cadrul organizatiei
dumneavoastra, cine a fost implicat in strangerea de fonduri pana la acest moment? Care ar putea fi
implicat in viitor?

6. Incercati sd descrieti plus valoarea pe care organizatia dumneavoastrd o creeazd in zonele care
functioneaza. Credeti partile interesate ale organizatiei dvs. cunosc si inteleg plus valoarea produsa
de organizatia dumneavoastra?

7. Credeti ca exista situatii interne sau externe critice care restrictioneaza activitatile de strangere de
fonduri?

8. Ce ar fi diferit daca maine organizatia dumneavoastrd nu ar mai exista?

9. Luand in considerare acest lucru, credeti ca organizatia dumneavoastra este pregatita sa
organizeze o strangere de fonduri de acum?
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3.4. DIRECTIVE PENTRU PLANURILE DE GESTIONARE ALE ITINERARIILOR

CULTURALE

Eleonora Berti, Alessia Mariotti

Politici regionale in Itinerarii Culturale

Eleonora Berti

Itinerariilor Culturale ale Consiliului Europei nu li se cere sa creeze un plan de gestionare sau de un plan
master pentru dezvoltarea activitatilor in teritoriile pe care le acopera. Cu toate acestea, in crearea
fiecarui nou proiect si cu ocazia evaluarilor periodice la fiecare trei ani, retelele de itinerarii culturale
sunt rugate sa furnizeze planuri de actiune si bugetul pentru retea.

Itinerarii Culturale sunt proiecte teritoriale, care isi au radacinile in patrimoniul comunitatilor si
culturilor locale si in potentialul endogen al teritoriilor implicate. Astfel, este importanta implicarea
comunitatilor locale si a autoritatilor, in stransa colaborare cu retelele care se ocupa de itinerarii, in
planificarea politicilor teritoriale centrate pe trasee. Crearea si punerea in aplicare a planurilor master
de catre autoritatile locale de-a lungul rutelor da itinerariilor oportunitatea de a deveni adanc
inradacinate in teritoriile, si de a deveni un vector de dezvoltare pentru comunitati.

Nivelul regional are un rol-cheie in dezvoltarea teritoriala si Itinerarii Culturale europene vizeaza
cresterea si facilitarea cooperarii regionale intre regiuni din intreaga Europa, dincolo de granite,
subliniind unicitatea si vecinatatea culturala a peisajelor si teritoriilor europene.

Acest rol al Itinerariilor Culturale in dezvoltarea regionala si interesul crescand manifestat de catre
autoritatile regionale in crearea de politici dedicate Itinerariilor Culturale a fost in spatele propunerii
EICR de a crea un grup de lucru axat pe Itinerarii Culturale, in special cele ale Consiliului Europei, in
cadrul Retelei Regiunilor Europene pentru un turism durabil si competitiv (NECSTouR, al carui membru
asociat este). Grupul de lucru a fost coordonat de la inceput, atdt de EICR cat si de Regiunea Tara
Bascilor (Spania).

EICR a elaborat un cadru de lucru pentru activitatea grupului de lucru. Prima activitate propusa
regiunilor participante in grupul operativ a fost un chestionar adresat reprezentantilor acestora cu
scopul de a colecta informatii despre implicarea regiunilor in fondarea itinerariilor culturale si
activitatile de zi cu zi. Acest chestionar a fost un instrument de verificarea gradului de constientizare a
autoritatilor regionale in ceea ce priveste Itinerarii Culturale, in special cunoasterea directa a traseelor
de pe teritoriile lor regionale, precum si pentru a stimula descoperirea si cooperarea cu reteaua
responsabila cu itinerariile existente in regiuni.

Un alt aspect important a fost crearea de legdturi intre autoritatile regionale si retelele Itinerariile
Culturale, de multe ori nu foarte bine cunoscute de regiuni. Aceasta ,recunoastere" reciproca este
fundamentala ca baza de cooperare culturala pro- activa intre teritoriile in curs de dezvoltare al
aceluiasi traseu. Cooperarea intre itinerariile culturale si regiuni poate ajuta traseele sa devina din ce in
ce mai Tnradacinate n regiuni si pot da viabilitate pe termen lung itinerariilor, oferind, de asemenea,
exemple si sugestii pentru dezvoltarea unui model de guvernare integrata si conectand diferitele
niveluri de responsabilitate a Itinerariilor Culturale, de la nivel local pana la nivel european.

Planuri master existente si_politici teritoriale de-a lungul Itinerariilor Culturale
Tnainte de a analiza planurile master pentru Itinerarii Culturale, este important s se defineascs ce este
planul master.
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Un plan master este un plan de management cu o perspectiva pe termen lung, un model creat extensiv
de urbanisti si proiectanti In amenajarea teritoriilor. Acesta descrie un proces prin care se stabilesc
obiectivele comunitare si ambitiile, in special in ceea ce priveste planificarea spatialda a unei comunitati.
Rezultatele unui plan sunt politici publice privind diferite aspecte ale vietii tinutului, cum ar fi
infrastructura, cultura, utilizarea terenurilor si a locuintelor.

Tn cazul unui plan pentru Itinerarii Culturale, este esential s se ia in considerare urmatoarele elemente:

» luarea in considerare a dimensiunilor supranationale si trans-frontaliere;
> definirea zonei acoperitd de plan 1in functie de caracteristicile si tipologiile spatiale ale
itinerariilor culturale;

> crearea unui cadru participativ si impartasit;

> recunoasterea relatiilor dintre un traseu cultural si contextul sau;

> gasirea de raspunsuri si strategii pentru perioada pe termen mediu si lung.
n pregétirea acestui instrument este, de asemenea, important si evocdm Rezolutia CM/Res (2013) 67,
in special partea care indica faptul ca itinerariile culturale ,trebuie sa tina seama si sa promoveze
cartele, conventiile, recomandarile si activitatea Consiliului Europei, UNESCO si ICOMOS privind
restaurarea si protectia patrimoniului, peisajului si amenajarea teritoriului ". Un plan master trebuie sa
contina elementele necesare pentru a satisface, pe cat posibil, aceasta solicitare.

Fiecare itinerariu cultural certificat are un mod diferit de functionare, o metoda diferita prin care tema
aleasa este narata de-a lungul teritoriile sale, si un anumit mod de a permite intelegerea patrimoniul
sau Tntr-un sens european. Diversitatea itinerariilor culturale certificate, care constituie bogatia si
unicitatea acestui program cultural, permite gasirea de moduri diferite de a gestiona aceste bunuri
culturale complexe.

Urmatoarele exemple de politici teritoriale adoptate pentru a mentine si de a imbunatati actiunea
retelelor itinerariului cultural au ca scop de a oferi idei pentru trasee de a-si dezvolta propriile planuri
master coerente si personalizate.

Un master plan pentru traseul St. James din regiunea Tara Bascilor (2009) 52

Calea de coasta Santiago in Euskadi se intinde pe 214 km de-a lungul coastelor Gipuzkoa si Biscaya. O
alta cale, ,Inland Road" sau ,,Camino Vasco", traverseaza regiunea de-a lungul a aproximativ 250 km.
Ambele trasee sunt recunoscute ca un ,bun cultural", in categoria Monumental Ensemble, Camino de
Santiago, prin Legea regionala 14/2000. Planul Master pentru zona constituie un instrument de
implementare a Plan de Competitividad del Turismo Vasco 2006-2009.

Basquetour, agentia de turism din regiunea Tara Bascilor, are ca unul dintre obiectivele prioritare in
strategia sa exploatarea itinerariilor culturale. Bogatia si natura multidisciplinara a traseului de pelerinaj
Santiago de Compostela in Euskadi a dus la cooperarea stransa intre Directia patrimoniului cultural si
Ministrul delegat al turismului din Guvernului Basc.

Planul master propune cinci faze de lucru principale:
» prima faza: planificare, introducere, structura de lucru si programul, briefing-uri si
constientizare;
» adoua faza: analiza si diagnoza traseelor de pelerinaj Santiago De Compostela in Euskadi si
scenariul turistic general in care sunt incadrate;

51 www.industria.ejgv.euskadi.net, accesat la 20 noiembrie 2013.
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> atreia faza: planificarea strategica pentru a sublinia misiunea, viziunea, obiectivele, modelul
de dezvoltare, precum si orientarile strategice si propunerile de actiune;

» apatra faza: agentiile de coordonare si de gestionare a turismului, prin analiza diferitelor
date de coordonare si management, elaborarea viziunii si misiunea acestor date, experiente
externe si recomandari;

> acincea faza: planificarea operationala a obiectivelor si scopurilor, actiuni specifice distribuite
pe o cronologie, stabilirea termenelor, responsabili /parti interesate, bugete si justificari.

Planuri master pentru Via Francigena

Urmatoarele studii de caz prezinta doua proiecte elaborate de doua regiuni invecinate pe aceeasi ruta
culturala, Via Francigena. Este posibil sa gasim convergente si diferente, demonstrand multiplele
posibilitati pe care autoritatile regionale le au in crearea acestui tip de instrument.

Plan master pentru Regione Lazio (2006)°2
Tn anul 2006 Regione Lazio a aprobat "legea Palloncini" pentru duce mai departe regenerarea
cultural3, turistica si a mediului din Via Francigena.

Regenerarea si marketing-ul rutelor istorico-religioase(inclusiv Via Francigena) au fost aprobate de
Regiunea Lazio ca politici prioritare pentru gestionarea fondurilor europene pentru perioada 2007
2013. in decembrie 2006, unei echipe interdisciplinare, formatd din diferite zone regionale (cultur3,
mediu, turism, finante) i-a fost atribuita sarcina dea pune in aplicare un program de cercetare pe Via
Francigena. Obiectivele sale au fost:
» a identifica traseul pe hartile regionale pe o scara de la unu la zece mii (1:10 000);
» astudia rutele vehiculare, pietonale, cu bicicleta, ecvestre;
» astudia monumente istorice, artistice, arheologice si de mediu ce urmau sa fie regenerate
de-a lungul traseului;
> apune in aplicare actiuni ce vizeazd promovarea turismului cultural si imbunatatirea
facilitatilor de-a lungul traseului.

Figura 29: Analiza partile interesate lungul traseelor pelerine din Santiago de Compostela
regiunea Tara Bascilor

52 pceasts casetd privind planul master al Regiunii Lazio se bazeaza pe articolul lui Simone Quilici, SIIV Roma MMXII- 5th International Congress
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AMBITOS DE
ACTUACIONY /O

COMPETENCIAS

AGENTES IMPLICADOS

Atenciénalvisitante/turista/peregrino

‘ * - Information
* ‘ * - Promocion

Investigatién/estudios/documentatién

Delimitatién y Protectiéon
Recursos Naturales

Mantenimiento
Patrimonio
Seguridad y Salud
Alojamiento
Manutencién
Comercializacion
- Otros (desarrollo, planificacion, e c.)

GobiernoVasco

Dpto. Turismo

Dpto. Cultura

Dpto. Medioambiente

SECTOR PUBLICO

Dpto. Agricultura

Dpto. Sanidad

Dpto. Interior

Diputaciones: Dptos. de Turismo, Cultura y Promocidn Econ., Agricultura y Medioambinete

Ayuntamientos

Entidades comarcales: Cuadrillas, Mancomunidades y A.D.R.

Sector privado

Alojamientos

Cameras de Comercio

Empresas de Bicicletas

Agencias de receptivo

SECTOR PRIVADO

Otras asociaciones empresariales, empresas de restauration, otros servicios turisticos, etc.

Albergues

Asociaciones de Amigos del Camino de Araba, Bizkaia y Gipuzkoa

Obispados de Vitoria, Bilbao y Donostia

ENTITADES

Oficinas de Turismo

A fost identificata Via Francigena, avand grija de dovezile istorice, dar avand in vedere, de asemenea,
situatia actuald, in cazul in care calea originala a fost transformata Tn autostrazi foarte periculoase, cum
ar fi strada regionala nr. 2 Cassia. Scopul principal al echipei regionale a fost de a gasi o cale pietonala
usoara si sigurd, de-a lungul drumurilor si traseelor mai mici. Distanta totala din Regiunea Lazio este de
aproximativ 170 km, de la Proceno la Roma. Numarul de persoane pe traseu, fiecare an, este in jur de
4 000, in urmatorii cinci ani este de asteptat acest numar sa creasca pana la 30 000.

Activitatea echipei s-a terminat cu un act oficial Tn octombrie 2007, care a stabilit traseul oficial al Via
Francigena in Regiunea Lazio.

185



Figura 30: Analiza pe harta a Via Francigena in Regiunea Lazio
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Figura 31: Propuneri pentru Via Francigena in Regiunea Lazio
Tipo ET1a - Strada extraurbana di transito Tipo EA3c - Percorso su suolo naturale in contesti acclivi

climrreTiARN climAreTIAR

Stato di fatto

Ipotesi di realizzazione di un nuovo itinerario ciclo-pedonale Apertura di un nuovo sentiero - Opere di sostegno della sede

n toamna anului 2008 compania Sviluppo Lazio a livrat municipalitétilor locale un document solicitat
de Area Valorizzazione del Territorio e del Patrimonio Culturale al regiunii Lazio. Documentul, Regole
Quadro, contine:

> analizd detaliata a traseului pelerinajului si a zonelor adiacente;

> linii directoare pentru activitatile care au ca scop a da siguranta traseului si a-l regenera

» recomandari care sa conduca spre actiuni in sarcina municipalitatilor.
Regole Quadro este impartit intr-o carte si trei anexe. Cartea este alcatuita din doua parti:

» analizd, impartita Tn 324 dosare ce descriu fiecare parte a traseului;

» orientari si recomandari pentru activitatile municipale, impartite in 15 cazuri tipice.
,O schema de corelare" identifica relatia dintre partile unice ale caii si cazurile tipice.

Manual si plan master pentru Via Francigena in Regione Toscana (2009)3

Manual

n cadrul proiectului interregional italian, ce implica regiunile Val d'Aosta, Piemonte, Lombardia, Emilia
Romagna, Liguria, Toscana si Lazio, a fost pregatit un manual cu scopul de a oferi orientari si indicatii
pentru proiect si realizarea de marcaje, instrumente de comunicare si management a unui produs
turistic complex, axat pe nevoile si asteptarile calatorilor/turistilor/pelerinilor de-a lungul Via
Francigena.

Elaborarea manualului a fost realizata datorita colectiei de bune practici din regiunile italiene

53 www.regione.toscana.it, accessed 20 November 2013.
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implicate Tn traseu. Obiectivele au fost urmatoarele:

> crearea unui produs turistic care sa transforme calatorul/ turistul/pelerinul intr-un ,cetdtean-
oaspete", cu drepturi si obligatii;

» Tmbunatatirea celor mai bune practici deja testate si repetabile;

» stimularea sinergiei intre diferitii actori implicati (autoritati locale, nationale si internationale,
asociatii);

» planificarea activitatilor cu scopul de a integra servicii, cum ar fi comunicarea, informarea,
asistenta, rezervare, control teritorial,

» fincurajarea subventiilor la toate nivelurile de guvernare (interregional, regional, provincial si
local);

» oferirea unui indiciu cu privire la orientarea instrumentelor financiare capabile sa sustina si sa
garanteze servicii ospitaliere de baza.

Regiunea Toscana a prezentat planul master Via Francigena in decembrie 2009, ca instrument regional
pentru gestionarea Via Francigena. De-a lungul celor 400 kilometri ai Via Francigena in Toscana (de la
Cisa Pass la Radicofani), planul identifica concret infrastructurile ecologice, ce trebuie realizate in scopul
de a dezvolta ruta veche de pelerinaj.

Pentru realizarea proiectului de implementare, care a fost planificat in cooperare cu regiunea Toscana,
cele cinci provincii si treizeci si opt de municipii situate de-a lungul traseului oficial, autoritatea regionala
a alocat resurse economice provenind din fonduri de infrastructura a turismului si culturii si le-a acordat
municipalitatilor.

Aceste resurse economice vor fi utilizate pentru a produce si omogeniza marcarea, mobilierul stradal,
lucrdrile de restaurare, planurile de implementare a sigurantei pentru punctele critice de-a lungul
traseului, facilitati pentru zonele de odihnad si puncte de informare. Planul master identifica, de
asemenea, un traseu special pentru automobile, care se intinde Tn paralel si uneori traverseaza traseul
pietonal, special trasat pentru siguranta pelerinilor pietonali. Acest traseu pentru autoturisme se
adreseaza tuturor acelor oameni care doresc sa acopere o mica intindere de Via Francigena sau doresc
sa parcurga bucati intregi pe jos, calare si cu biciclete, lasand vehiculul pe drum.

Planul master identificd, de asemenea, alte lucrari de infrastructura mai scumpe, care vor fi co-finantate
de catre municipalitati, prin intermediul unor instrumente obisnuite. Planul master marcheaza cu o
eticheta rosie unele facilitati, cum ar fi hosteluri pentru pelerini, rute turistice pentru ciclism, birouri de
informatii turistice si restaurare a monumentelor, pentru cd acestea sunt considerate ca fiind necesare
si functionale pentru imbunatatirea Via Francigena.
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Figura 32: Marcarea de-a lungul Via Francigena

Exemple de indicatoare

1) CARTELLO DIREZIOMALE
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Planul Master

Figura 33: Exemplu de forma de proiect pentru realizarea unei parcari si zone de odihna de-
a lungul Via Francigena
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Planul turistic din regiunea Tara Bascilor, Euskadi (2012)>*

Regiunea Tara Bascilor coordoneaza cu EICR grupul de lucru al Itinerariilor Culturale in cadrul NECSTouR.
Regiunea a fost prima zona din tara pe care s-a aplicat chestionarul ,Gestionarea Itinerariilor Culturale"
elaborate de EICR. Lucrul la acest chestionar au condus la rezultate remarcabile la nivel regional.

Ca un prim pas in completarea chestionarului, reprezentantii Tarii Bascilor au contactat Departamentul
pentru Afaceri Europene din regiune pentru a explica importanta identificarii itinerariilor culturale
existente si imbunatatirea gestionarii. A avut loc o intalnire atat intre reprezentantii politici cat si cei
tehnici ai afacerilor europene, culturii si turismului din regiune.

Reprezentantii Tarii Bascilor au decis sa calatoreasca la Bruxelles pentru a organiza o intalnire cu
Comisia Europeana si Parlamentul European, menitd sa explice proiectul de dezvoltare a politicilor
integrate. Ca rezultat principal al chestionarului, regiunea Tara Bascilor a decis sa elaboreze un plan
comun pe turism si cultura, realizand necesitatea de a integra politicile care iau in considerare lItinerarii
Culturale ce traverseaza regiunea ca un element structural si strategic.

Planul master de Turism Cultural din Regiunea Tara Bascilor a fost prezentat la inceputul lunii decembrie
2012. Presa spaniola a mediatizat planul, care are ca scop dezvoltarea a 150 de actiuni bazate pe functie
pe turism urban si evenimente. Planul indica, de asemenea, ,nise" prioritare pentru a asigura
dezvoltarea si consolidarea planului. Printre cele 21 de nise evaluate, temele evidentiate pentru a fi
dezvoltate includ rute culturale si itinerarii, precum si turism arhitectural, turism creativ, turismul
arheologic si turismul radacinilor.

Rascruci ale Itinerariilor Culturale din departamentul Haute-Loire: un plan pentru a crea
vizibilitate comuna.

Departamentul Haute-Loire este situat in centrul Frantei. Din 2011 departamentul a studiat un mod de
a crea vizibilitate culturala si turistica fondatad pe afirmatia ca teritoriul este strabatut de trei Itinerarii
Culturale certificate (Traseul de pelerinaj Santiago De Compostela, Siturile de la Cluny din Europa,
siturile Casadeene), un traseu care lucreaza la re-atribuirea certificarii (Drumul Saint-Michael), si o noua
rutd propusa (,,pe urmele lui R.L. Stevenson"). Initiativa a fost lansata in 2011 de catre Consiliul General
al Haute-Loire si GAL>® Pays du Velay, cu ocazia incheierii unui studiu privind intersectia de Itinerarii
Culturale ale Consiliului Europei pe teritoriul Haute-Loire.

Dupa ce s-a creat o harta a traseelor la nivel departamental, departamentul Haute-Loire lucreaza cu
Centrul european de informare directa pe dezvoltarea de proiecte de interes pentru aceste trasee si
impartasirea experientelor lor.

Administratia locala isi propune, de fapt, sa ofere locuitorilor si vizitatorilor o interpretare completa a
patrimoniului sau teritorial urmand cheile narative propuse de Itinerarii Culturale. Proiectul isi propune,
de asemenea, de a spori crearea de retele intre Itinerariile Culturale si de a creste valoarea Itinerariilor
Culturale ca instrumente narative pentru teritorii, oferind cunoastere reciproca prin implicarea de
ghiduri si mediatori culturali Tn masura sa explice publicului interactiunile si interdependentele dintre
teme in timp si spatiu.

>4 www.basquetour.net, accessed 20 November 2013.

35 Groupe d’Action Locale.
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Figura 35: Cartarea Itinerariilor Culturale ale Consiliului Europei in departamentul Haute
Loire
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Ce este un plan de gestiune pentru patrimoniul cultural?

Alessia Mariotti

Planurile de gestionare pentru patrimoniu cultural au devenit tot mai relevante in ultimii 10, 20 de ani,
in special pentru zonele sensibile, cum ar fi centrele oraselor istorice, atractiile turistice culturale si
atractiile puternic vizitate sau sistemele de elemente culturale omogene in regiunile transfrontaliere.
UNESCO si Centrul Patrimoniului Mondial au fost primele ce au ridicat problema si au sprijinit cu
fermitate statele parti la Conventia Patrimoniului Mondial in elaborarea unor astfel de planuri pentru
proprietatile lor. Tn aceastd sectiune, vom prezenta pe scurt metodologia de bazi pentru elaborarea
planurilor de gestiune pentru proprietatile patrimoniului cultural, dand cateva exemple de diferite
tipuri de situri si planuri, de asemenea, potrivite pentru Itinerarii Culturale. In special, vom incerca s
aratam daca si cand planurile de gestionare sunt utile pentru managerii Itinerariilor Culturale, subliniind
functia de feedback si follow-up a planurilor si rolul lor in faza de monitorizare si evaluare a proiectului.

Tn ultimul deceniu, in evaluarea dosarelor de situri care sunt candidate pentru inscrierea in Lista
Patrimoniului Mondial, Comitetul Patrimoniului Mondial a acordat o importanta tot mai mare sectiunii
dedicata planurilor de gestionare.

Acest instrument ar trebui sa ofere Centrului Patrimoniului Mondial, o imagine liniara si la zi a
activitatilor de promovare si imbunatatire ce implica situri inscrise pe listd, permitand o evaluare a
eforturilor de protectie si conservare facute de fiecare dintre statele membre ale Conventiei in
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Patrimoniul Mondial din 1972.

Panain prezent, UNESCO nu a furnizat o definitie stricta a modelului de plan de gestionare care urmeaza
sa fie adoptat si a dat, prin urmare, fiecarui stat membru libertate in procesul de elaborare si specificare
a configurarii acestui instrument. Obiectivul a fost de a permite un format care a fost, pe cat posibil, in
concordanta cu nevoile tuturor realitatilor locale, atat in termeni de reglementari cat si in ceea ce
priveste conducerea zonei locale si integrarea sitului in aceasta.

n pofida faptului cd s-a dobandit o experientd extrem de bogata in acest domeniu, unele caracteristici
se repeta, fara indoiald, referindu-se la un format metodologic care in primul rand permite valorilor
culturale ale sitului sa fie identificate, suprapus cu o serie de obiective pentru a fi urmarite, simultan:
protectia sa, promovarea si valorificarea pe plan national si international. Instrumentele juridice,
tehnice, administrative si financiare pentru atingerea acestor obiective depind in mod clar de structurile
de conducere si de nivelul de avansare al studiilor pe tema gestionarii patrimoniului cultural, la care
statele unice pot face referinta.

n acest context, guvernul italian a creat in 2004 un comitet special interdisciplinar®® pentru a lucra la
definirea unei metodologii pentru proprietatile italiene, in timp ce Regatul Unit, de exemplu, a folosit o
abordare mai larga, tipica studiilor de management.

Este de remarcat faptul aici ca experienta italiana a avut meritul de a dezvolta teme, cum ar fi aspectele
economice si sociale legate de integrarea unui bun cultural in dezvoltarea teritoriald. Planul de
gestionare, cu alte cuvinte, poate constitui o oportunitate de dezvoltare suplimentara care permite
tuturor resurselor de mediu, istorice si culturale sa se implice in procesele de planificare urbana si
economica a zonelor respective.

Scopul unui plan de management al proprietatii de patrimoniu mondial, prin urmare, este de a identifica
strategii de cunoastere, de promovare si de imbunatatire a site-ului, care permit atat mentinerea
integritatii valorilor pentru care a fost inscris in lista cat si unirea acestei forte de conservare cu
oportunitati de dezvoltare integrata a zonei, si anume rezultatul direct si asteptat al inscrierii.

Avand in vedere aceste ipoteze, activarea procesului de gestionare a sitului trebuie sa aiba deci fundatii
solide cu consensul tuturor partilor responsabile de protectia, promovare si dezvoltare, consacrate de
acorduri si conventii formale, pentru construirea unor orientari comune si un cadru de reglementare
pentru actiunile cuprinse in plan. Tn acest scop, planul trebuie s3 furnizeze, de asemenea, o serie de
instrumente de monitorizare si control periodic al actiuni, cu scopul de a identifica rezultatele obtinute
si compararea lor cu cele asteptate. Prin urmare, planul trebuie sa permita evaluari periodice, ajustari
si corectii pe parcursul intregii perioade de implementare, care sa permita noi proiecte si procese de
implementare.

Foarte adesea, insa, cadrul juridic al siturilor culturale si monumentale (nu doar in Italia) nu prevede
nici o forma specifica de gestionare; protectia si conservarea lor este adesea delegata diferitelor zone
ale administratiei publice, care pot, in anumite cazuri, sa fie obligate sa gestioneze situatii reciproc
conflictuale.

Oportunitatea oferita de structurarea planurilor de management pentru situri UNESCO deschide, prin
urmare, posibilitatea de a crea un sistem suplu de coordonare a actiunilor institutionale ale diferitelor

36 pentru detalii complete vezi: www.unesco.beniculturali.it/index.php?it/30/pubblicazioni/5/2-piano-di-gestione-e-rapporto-
periodico- seconda-conferenza-nazionale, accesat la 17 noiembrie 2013.
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agentii implicate in protectia si conservarea bunurilor culturale.

Tn cele din urm4, planul este un proces circular, pornind de la o fazd de analiza si cunoastere in ceea ce
priveste valorile sitului, trecand prin definirea si punerea in aplicare a proiectelor si strategiilor, si
trecand la faza de evaluare si verificare a lor, ceea ce duce la redefinirea obiectivelor pe baza unei noi
analize.

Tn cazul in care structura planului sund destul de familiar pentru experti ih management, inovarea
consta Tn aplicarea pe bunurile de patrimoniu cultural si in instrumentul de coordonare furnizat de
sistemul de monitorizare a feedback-ului.

Tn urmétoarele dous figuri a fost cuprinsd structura generald a unui plan de management tipic ,italian"
pentru siturile Patrimoniului Mondial.

Situri diferite (trasee), metodologii diferite?

Tn urmétoarele casete cateva exemple de proprietiti de patrimoniu mondial recent inscrise au fost alese
pe baza coerentei lor cu posibile probleme de management comune, privind itinerariile culturale, cum
ar fi: a fi un sit de serie, transnational sau a fi o zona extrem de afectata de turism.

Siturile au fost toate Tnscrise recent pe lista si, prin urmare, au un plan de management, care, in cele
mai multe cazuri reproduce structura si metodologia propusa in paragraful anterior.

ntr-o versiune viitoare a acestui capitol vom incerca sd aprofunddm analiza, introducand, de asemenea,
studii de caz engleze sau franceze, in scopul de a oferi managerilor de itinerarii culturale un set de
exemple si orientari.
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Figura 36: Structura generala a unui plan de management tipic ,italian" pentru site-urile
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Unele linii directoare pentru planurile master ale Itinerarii Culturale

Itinerariile Culturale, ca orice proiect teritorial, cultural sau economic, necesita o planificare anterioara
pentru a indeplini principiul durabilitatii stabilit in Rezolutia CM / Res (2013) 67.

Pana acum, Consiliul Europei si Institutul European al Itinerariilor Culturale, nu au cerut candidatilor fie
pentru certificare, fie pentru rute certificate, sa prezinte un plan master sau un plan de dezvoltare, dar
a devenit evident faptul ca ambele tipuri de instrumente ar fi utile pentru gestionarea nevoilor acestor
proiecte complexe.

Instrumentele Tn cauza constituie un plan pentru managerii de itinerarii si ar trebui sa includa diferitele
niveluri de guvernare a lor - europene, nationale, regionale si locale.

Planul de dezvoltare, in special, ar trebui sa fie un document strategic, oferind linii directoare pentru
programarea fiecarui proiect si definirea subiectelor care trebuie acoperite, sursele de finantare, in
conformitate cu activitatile planificate, instrumentele si diferitele stadii care trebuie parcurse pentru a
le pune Tn aplicare . Managerii pot pune astfel toate informatiile, rapoartele si planurile privind
certificarea sau confirmarea in cadrul evaludrii de trei ani intr-un document coerent de activitate.

Este important sa se ia in considerare caracteristicile Itinerariilor Culturale ca retele: logica unui plan
permite o mai buna selectie a teritoriilor si resurselor.

Planul european de dezvoltare trebuie sa contina orientari generale care sunt comune tuturor locatiile
implicate in traseu, iar apoi s3 fie adaptate in detaliu la diferite niveluri existente. Tn acest fel, orice
proiect conceput pentru traseu va corespunde unei logici mai largi ,europene".

Planul de dezvoltare este prin natura sa un act voluntar, bazat pe practici ale democratiei participative,
in conformitate cu orientarile programului Itinerarii Culturale. Este necesara cooperarea intre grupurile
responsabile de trasee si administratorii de la diferite niveluri, precum si implicarea Tn masura
posibilului a actorilor locali din regiunile, locatiile si orasele care participa la viata fiecarui traseu.

Exemplele date in capitolul precedent ilustreaza rolul central al regiunilor in punerea in aplicare a
politicilor de dezvoltare a traseului. Orice planuri de dezvoltare si orientarile folosite pana acum au fost
elaborate de catre administratiile regionale, pentru ca in majoritatea tarilor europene, competentele
economice, culturale si turistice sunt concentrate la acea scara.
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Lipsa unor linii directoare bine structurate la nivel national si european poate duce la absenta unui grup
de lucru comun pentru a elabora strategii coerente si masuri in jurul uneia sau mai multor trasee sau
mai multe regiuni care fac parte din acelasi itinerariu. Prin urmare, crearea unui plan de dezvoltare are
rolul de a combina acesti factori diferiti, provocari si relatii (spatiale, culturale, sociale, economice, de
mediu, etc.).

Structura si obiectivele pentru diferitele niveluri ale planului
Pentru a dezvolta un instrument functional si cuprinzator, trebui incluse diferite niveluri de analiza si
implementare:

» la nivel european sau transnational: la acest nivel general, principalele linii de strategie si
actiune trebuie sa fie stabilite in concordanta cu tema itinerariului si ,povestea" pe care doreste
sa o spuna. De exemplu, principiile si directivele de aplicare a conventiilor Consiliului Europei,
ICOMOS si UNESCO privind patrimoniul cultural, amenajarea teritoriului, peisaj, etc.);

» la nivel national: la acest nivel, mai mult lucru specific trebuie sa fie efectuat, implicand si in
consultare cu administratiile publice si cu actorii in cauza (ministere, institute culturale, etc.).
Viitoarea actiunea a parcurgerii traseului in diferitele sale locatii va fi planificata si adaptata la
contextul national (planuri strategice de marcare si acces la site-uri ale retelei, in conformitate
cu reglementarile la nivel central, etc.);

» la nivel regional: acest nivel constituie planul de implementare efectiva, in cazul in care liniile
de actiune si strategia de trasat la nivel anterioare vor fi descrise in detaliu.

» Acesta va fi necesar sa se creeze un cadru care sa ia in considerare si dezvaluie caracteristicile
profunde ale teritoriilor care alcatuiesc traseul si pentru a face un inventar al patrimoniului
legate si pozitia.

Nivelul regional implica si participarea actorilor locali, alaturi de organismele publice si alte parti
interesate. Acest lucru ar trebui, de asemenea, luat in considerare. Documentele intocmite la acest nivel
ar trebui sa dea indicii detaliate despre diferitele activitati desfasurate si planificate in fiecare locatie.

Toate nivelurile trebuie sa fie in contact permanent cu fiecare parte, pentru a asigura o abordare
coerentad si cuprinzatoare.

Etape constitutive ale pregatiri unui plan de management la diferite niveluri
Diferitele etape in pregatirea unui plan de management al Itinerariilor Culturale sunt prezentate mai
jos.

Etapa 1 - Definirea retelei teritoriilor pe care se bazeaza planul de management

-Definitia tipului de traseu (traseu liniar, traseu ,arhipelag", reteaua de situri sau orase,
traseu teritorial)
Aceasta etapa este esentiala nu numai pentru pregatirea ulterioara a unui plan coerent de actiune si
activitati Tn relatie cu dezvoltarea rutei si a relatiilor dintre obiectele care fac parte din traseu si
teritoriile implicate, dar si in proiectarea unei buget si crearea unei imagini in conformitate cu nevoile
traseului.

- Definirea zonei pe care se bazeaza planul de management
Fiecare traseu este un sistem de resurse conectate printr-o retea, care ar trebui analizate la diferite
niveluri. Zona luata in considerare va fi pe o scara diferita in functie de fiecare dintre aceste niveluri.
Etapa 2 - Analiza si interpretarea
Odata ce conturul proiectului este definit, temele centrale ar trebui sa fie explicate si facuta o analiza a
starii siturilor, precum si a resurselor endogene, riscurilor, oportunitatilor si dinamicii economice, socio-
culturale si de mediu ale teritoriilor vizate de plan.

- Asigurarea unei metodologii participative in timpul etapei de analiza
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A elabora planuri strategice si foi de parcurs, care sunt sustenabile social si economic, este important
sa se implice actorii cu viziuni in legatura cu traseul care sunt cumulativ si transversal, si care pot
contribui la stabilirea unui cadru cuprinzator pe care sa se bazeze analiza.

- Analiza SWOT
O analiza SWOT trebuie facuta la toate nivelurile diferite, fiecare implica provocari specifice, obiective
si oportunitati, care sa permita stabilirea unor strategii si elemente substantiale ale planului.

Etapa 3 - Proiectul
Tn aceastd etap4, planul de actiune al strategiei de dezvoltare, proiectele si activititile care vor fi folosite
pentru a comunica resursele legate de traseu sunt stabilite, tinand cont de relatiile dintre aspectele
economice, sociale, de mediu, culturale si peisagistice.
3.1 - Definitia pasilor necesari la diferite niveluri
Analiza SWOT permite un plan de actiune care urmeaza sa fie stabilit care este descris in functie de
diferitele niveluri, pentru a consolida punctele slabe din diferitele domenii de actiune stabilite in
Comitetul de Ministri Rezolutia CM / Res (2013) 67, prin definirea activitatilor individuale in domeniu,
care sunt relevante pentru caracteristicile fiecarui teritoriu.
Etapa 4 - Managementul
Aceasta este etapa in care traseul este adus la viata prin punerea in aplicare si gestionarea actiunii
descrise n plan. Aceasta presupune un proces complex de integrare a activitatilor in cadrul unor politici
diferite si in cadrul programelor bugetare la fiecare nivel (de exemplu, marcarea ar trebui inclusa in
planificarea spatiala a locatiilor traseelor, planurile de acces la patrimoniul care sunt parte traseului ar
trebui incluse Tn politicile culturale ale teritoriilor cuprinse). Implicarea administratiilor locale si a altor
actori importanti pentru punerea in aplicare a diferitelor activitati este esentiald. Monitorizarea si
analiza retrospectiva ar trebui, de asemenea, construite in etapa de management.
- Integrarea activitatilor in politicile la diferite niveluri prevazute
Odata ce actiunea a fost decisa, este esential sa se poarte discutii de lucru cu partile interesate la toate
nivelurile diferite ale planului, Tn scopul de a asigura durabilitatea, vizibilitatea si proprietate inclusiva
la toate nivelurile, integrand politicile existente, precum si cele care sunt in curs de definire.
- Elaborarea unui plan de buget general, la toate nivelurile, pentru a oferi finantare pentru
activitati
Este nevoie de bugetare adecvata si corespunzatoare pentru a asigura fezabilitatea actiunii prevazute,
in ceea ce priveste natura activitatilor si a diferitelor scale de finantare necesare la diferite niveluri. Ar
trebui pregatit un plan de strangere de fonduri.

- Evaluarea rezultatelor obtinute si procesul de analiza retrospectiva

Dupa ce planurile strategice si foile de parcurs au fost puse in aplicare, trebuie evaluate rezultatele
obtinute la diferite niveluri ale planului (de exemplu, eficienta politicilor traseelor transnationale,
eficienta planului de marcare la nivel local, regional, national si transnational, coerenta vizibilitatii la
diferite niveluri, implicarea locuitorilor, succesul proiectelor de strangere de fonduri). Trebuie luate
masuri corective n cazul in care este necesar, ca follow-up.

Evaluarea pe trei ani a fiecarui Itinerariu Cultural al Consiliului oferd o oportunitate de a revizui strategia
globala pe fiecare traseu si actiunea efectuata.

Intrebari cheie

1. De ce este nivelul regional atat de important in dezvoltarea Itinerariilor Culturale?

2. Care sunt principalele elemente care trebuie luate in considerare Tn pregatirea unui plan master
pentru un itinerariu cultural si care sunt obiectivele pentru planul master existent?

3. Care sunt pasii pentru intocmirea unui plan de gestionare?

4. De ce este procesul de feedback atat de important?

5. Cum ar trebui dezvoltati indicatorii de monitorizare?
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Glosar>’/

Capacitate de cazare

Capacitatea pe care o are o anumita destinatie pentru a gazdui turisti. Aceasta capacitate este in
general se rezuma de obicei la numar de locuri de dormit.

Aculturatie

Proces care implica asimilarea unei culturi straine de cdtre un grup de indivizi. Acest lucru se
intampla cand doua culturi intra in contact, ca de exemplu, in cazul turismului.

Turism Alternativ

Se refera la un tip de turism, care cauta sa se diferentieze de destinatii sau itinerarii care atrag
turismul de masa.

Sosiri

Numarul de persoane inregistrate in unitati hoteliere pe o perioada determinata si intr-o zona
determinata.

Evaluare

Un termen generic pentru descriere, analiza si evaluare.

Autenticitate

Descrie integritatea relativa a unui loc, un obiect sau o activitate in raport cu creatia sa originala. in
contextul practici culturale existente, autenticitate réspunde la evolutia practicii traditionale. in
contextul unui loc istoric sau obiect, autenticitate poate cuprinde acuratetea sau gradul de
reconstructie la o stare anterioara cunoscuta.

Index de portanta

in stiintele naturale, aceasta reprezinta nivelul maxim de substante poluante pe care un ecosistem
este capabil s3 le absoarba fira a pune in pericol capacitatea de a se regenera. Intr-un context de
turism socio-cultural, defineste numarul de turisti pe care o comunitate ii poate gazdui fara a
compromite resursele de mediu, sociale si culturale.

Mediator cultural

O profesie care consta in organizarea si punerea in aplicare a activitatilor culturale prin expozitii
temporare sau permanente sau prin intermediu altor colectii de arta. Mediatorul cultural incearca
sd trezeasca interesul publicului asupra patrimoniul prin intermediul workshop-urilor, activitatilor
educationale sau prin distribuirea de publicatii informative.

Cultura

Poate fi definita ca intregul complex de materiale, caracteristici distinctive spirituale, intelectuale si
emotionale care caracterizeaza o comunitate, societate sau grup social. Aceasta include nu numai
arte si literatura, dar si moduri de viata, drepturile fundamentale ale fiintei umane, sistemele de
valori, traditiile si credintele. Cultura cuprinde caracteristicile si valorile de viata existente sau
contemporane ale unei comunitati, precum si cele care au supravietuit din trecut (ICOMOS / CTIC
2002).

Patrimoniu Cultural

O expresie a modurilor de viata dezvoltate de o comunitate si transmise din generatie in generatie,

57 Glosarul este bazat pe glosarul pregatit in cadrul proiectului Picture (Imagine), disponibil la www.picture-

project.com/glossaire_list.php3
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incluzand obiceiuri, practici, locuri, obiecte, expresii artistice si valori. Patrimoniului cultural este
adesea numit patrimoniu cultural imaterial/intangibil sau material/tangibil.

Peisaje culturale

Locuri si peisaje care au fost modelate sau influentate de ocupatiile umane. Acestea includ sisteme
agricole, peisaje modificate, modele de asezari si activitate umana si infrastructura productiei,
transportului si comunicarii. Conceptele de peisaje culturale pot fi utile in intelegerea modelelor de
activitate diverse precum sistemele industriale, situri defensive si natura oraselor sau satelor.

Resurse culturale
Cuprind intreg patrimoniul, material si imaterial si elementele culturale vii ale unei comunitati.
Turism cultural

n esentd, o forma de turism care se concentreazd pe culturd si mediile culturale, inclusiv peisajele
destinatiei, precum si valorile si stilurile de viata, patrimoniul, artele vizuale si ale spectacolului,
industriile, traditiile si activitatile recreative ale comunitatii locale si ale comunitatii gazda. Acesta
poate include participarea la evenimente culturale, vizite la muzee si locuri de patrimoniu si
contactul cu localnicii. Nu ar trebui sa fie privit ca o nisa usor de definit in gama larga de activitati
de turism, dar cuprinde toate experientele absorbite de vizitator intr-un loc care este dincolo de
mediul propriu de viata.

Dezvoltator
Solicitantul autorizarii unui proiect privat sau autoritatea care initiaza un proiect.
DMO

Acronim pentru Organizatie de management a destinatiei (Destination Management Organisation)
care este compusa dintr-un numar de organizatii de gestionare a destinatiilor turistice sau asociatii
publice si private.

Efect

Termenii "efect" si "impact", in conformitate cu CD 97/11 sunt folositi ca termeni cu inteles similar.
Ambii termeni sunt importanti numai in raport cu importanta, adica efect important/semnificativ
sau impact semnificativ.

GIS

Acronim pentru Sistemul Informational Geografic (Geographical Information System), care este un
sistem de informatii capabil sa organizeze si sa prezinte date de referinta alfanumerice si spatiale,
precum si sa produca harti si planuri.

Mostenire
Un concept larg, care cuprinde mostenirea noastra naturald, indigena si istorica sau culturala.
Loc de patrimoniu

Un site sau zona cu importanta de patrimoniu, care contine un numar de cladiri si structuri, peisaje
culturale, monumente, cladiri sau alte structuri, sau o asezare umana istorica, impreuna cu
continutul asociat si Tmprejurimile. Locuri de patrimoniu le include pe acelea care sunt ingropate
sau sub apa.

Gazda comunitar

Un concept general care cuprinde toate persoanele care locuiesc intr-o entitate geografica definita,
variind de la un continent, tara, regiune, oras, sat sau sit istoric. Membrii comunitatii gazda au
responsabilitati care includ administrarea locului si pot fi considerati cei care dau sau definesc
identitatea sa culturala particularizanta, stilul de viata si diversitate. Acestia contribuie la
conservarea patrimoniului unui sit si interactioneaza cu vizitatorii.

Impact
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"Impact" si "efect", termeni mentionati in CD 97/11 sunt folositi cu inteles similar. Ambii termeni
sunt importanti doar in ceea ce priveste importanta.

Pragul de impact
Un nivel specificat de importanta a impactului.
Patrimoniului cultural indigen

Dinamic, incluzand atat material si imaterial, expresii ale culturii care leaga generatii de bastinasi
de-a lungul timpului. Popoarelor indigene exprima adesea patrimoniul lor cultural, prin "persoana",
relatiile cu tara, oamenii, convingerile, cunostintele, legea, limba, simbolurile, modurile de viata,
mare, terenuri si obiecte care rezulta toate din spiritualitate indigen. Patrimoniului cultural indigen
este definit si exprimat in principal de catre custozii traditionali ai patrimoniului.

Reper
Un punct extern de referinta care ajuta la orientarea intr-un mediu familiar sau nefamiliar.
Peisaj

O zona, asa cum este perceputa de catre oameni, al carei caracter este rezultatul actiunii si
interactiunii factorilor naturali si / sau umani.

Scurgere

Fenomen prin care veniturile generate de o companie internationald sau multinationala nu ramane
in tara in care este produs venitul din turism, dar este repatriat in tara in care isi are domiciliul
firma.

Limitele schimbarii acceptabile

Un proces de stabilire a valorilor cheie si caracteristicilor unui loc si masura maxima in care se pot
schimba Thainte ca miezul importantei lor sa fie degradat intr-o masura inacceptabila. Turismul si
alte activitati pot fi apoi monitorizate sau evaluate pentru a determina rata la care aceste valori
sunt amenintate.

Turism de masa

Descris, de asemenea, ca turism intensiv. Caracterizat de un numar mare de turisti, care au
obiectivul comun de a vizita acelasi loc, care este capabil sa satisfaca asteptarile turistilor.

Planul Principal
Plan de management cu o perspectiva pe termen lung.
Monitorizare

Colectarea si analiza sistematica si continua a informatiilor cu privire la progresele inregistrate de o
lucrare in timp, pentru a identifica punctele forte si punctele slabe si pentru a oferi persoanelor
responsabile pentru lucru suficiente informatii pentru a lua deciziile corecte la momentul potrivit
pentru a duce la Tmbunatatirea calitatii acestuia.

Tnnoptari
Numar de nopti petrecute de un turist intr-o structura de cazare a oaspetilor.
Participant

Cineva care ia parte la o dezbatere, sau la o procedura, fara a fi neaparat responsabil pentru
organizarea ei sau decizia finala

Pozitionarea

n termeni de marketing, pozitionarea caracterizeaza alegerea unui anumit tip de client pentru care
oferta este produsa. Acesta diferentiaza oferta unei companii de cea a concurentilor sai.
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Proiect

Executarea lucradrilor de constructii sau a altor instalatii sau scheme, precum si alte interventii in
mediul natural si asupra peisajului, inclusiv cele care implica exploatarea resurselor minerale.

Public

Una sau mai multe persoane fizice sau juridice si, in conformitate cu legislatia sau practica
nationald, asociatiile, organizatiile sau grupurile lor.

Autoritatea publica
(A) guvern la nivel national, regional si de alta natur3g;

(B) persoane fizice sau juridice care indeplinesc functii administrative publice in conformitate cu
legislatia national3, inclusiv sarcini specifice, activitati sau servicii in legatura cu mediul;

(C) orice alte persoane fizice sau juridice cu responsabilitati sau functii publice, precum si cele care
furnizeaza servicii publice, in ceea ce priveste mediul, sub controlul unui organism sau a unei
persoane care intra sub incidenta literelor (a) sau (b) de mai sus;

(D) institutiile oricarei organizatii de integrare economica regionald mentionate la articolul 17, care
sunt parte la conventie;

Aceasta definitie nu include organisme sau institutii care opereaza cu puterii judecatoresti sau
legislative.

Consultare publica

Un proces care implica publicul, care este foarte puternic si formal, prin urmare, obligand
autoritatile competente sa ia in considerare rezultatele.

Implicarea publicului

Spectrul interactiunilor dintre sustinatorii proiectului si terti, in orice etapa, de exemplu, a unei
evaluari a impactului asupra mediului. Termenul include schimbul de informatii, consultarea si
participarea. Poate indica, de asemenea, mecanismul pe care un sponsor proiect il foloseste pentru
a se asigura ca persoanele, grupurile si organizatiile potential afectate de decizia sa, sunt informate
si au avut posibilitatea de a contribui la planificarea si proiectarea proiectului.

Participarea publica
Un proces care implica publicul, mult mai vag si mai putin formal decat o "consultare publica".
Agrement

Refacerea corpului si a mintii, in scopul de a se relaxa, de a se bucura dupa munca. Unii aleg sa se
recreeze zi cu zi, in timpul liber; in vacanta sau in timpul activitatilor turistice.

Activitatea de sezon

Concentratia fluxului de vizitatori si formei ofertei turistice pe parcursul unei perioade determinate
din timpul anului.

Spiritul locului (sau Genius Loci)
Caracterul esential si spiritul unei zone. Genius Loci inseamna literal "spirit al unui loc".
Partile interesate

Acele grupuri sau persoane care vor fi direct afectate de proiect. Reprezentant al publicului
interesat sau reprezentantul interesat de luarea deciziilor.

Comitet Director

Un grup de experti / parti interesate constituite in scopul de a ajuta autoritatea competenta in
luarea deciziilor.
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Viitor durabil

Se refera la capacitatea unei actiuni care urmeaza sa fie efectuata fara a diminua continuarea
proceselor naturale de schimbare sau si fara a deteriora integritatea pe termen lung a mediilor
naturale culturale, oferind in acelasi timp, bundstarea economica si sociala pentru prezent si viitor.

Turismul durabil

Se refera la un nivel de activitate de turism care poate fi mentinut pe termen lung, deoarece are ca
rezultat un beneficiu net pentru mediile sociale, economice, naturale si culturale ale zonei in care
se desfasoara.

Marketing teritorial

Secventa de actiuni pentru a analiza ofertele teritoriale si a defini marketing-ul, comunicarea si
strategiile de promovare integrate.

Contul turistic prin satelit

Metoda conceput de OMT pentru a masura fluxul turistic anual intr-o anumita tara, un element
care este in general slab reprezentat la nivel national.

Proiecte de turism

Toate activitatile care permit, faciliteaza sau sporesc o vizitd la o destinatie, inclusiv prin furnizarea
sau imbunatatirea infrastructurii si facilitati conexe.

Trivializarea Culturii

Procesul prin care anumite particularitati culturale sunt adoptate, simplificate sau popularizate
pentru a ilustra sau pune in scena traditii, cum ar fi in emisiuni destinate turistilor.

Turismul Urban
Set de resurse turistice sau activitati situate in orase si oferite vizitatorilor din alta parte.
Vizualizare

Simulare pe calculator, fotomontaj sau alte tehnici pentru a ilustra aspectul unei dezvoltari.

Strangere de fonduri Glosar 8

Raport anual

Document publicat anual prin care li se ofera donatorilor si partilor interesate ale organizatiilor
non-profit, toate informatiile necesare cu privire la bugete, cheltuieli, programe si investitii. Spre
deosebire de raportare sociald care masoara succesul organizatiei in functie de indeplinirea
obiectivelor sale sociale, continutul raportului anual este predominant de natura cantitativa si
economica.

Beneficiu

Set de avantaje si oportunitati pe care o organizatie le ofera membrilor sai in schimbul unui
abonament, de obicei, unul pe an. Foarte des, termenul se aplica si societatilor si sponsorilor
indicand avantajele corespunzatoare oferite de organizatie Tn schimbul unor donatii sau

58 Martinoni M. si Comunian, R. (2012), Glossario di fundraising, disponibil pe www.culturalab.org, accesat la 17 noiembrie
2013.
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sponsorizari.
Consiliu director

Grup de oameni influenti care aduc prestigiu unei organizatii non-profit. Acestia sustin programul
de strangere de fonduri al organizatiei si promoveaza obiectivele sale strategice si operationale.
Membrii sunt adesea persoanele de baza in strangerea de fonduri si donatii majore, in special.

Campanie de capital

Campanie intensa si limitatd In timp de strangere de fonduri, creatad pentru a satisface o nevoie
financiara specifica pentru un proiect care implica achizitia sau crearea de facilitati si infrastructura
(inclusiv cladiri). Termenul indica, in general, o campanie majora cu scopuri ample de strangere de
fonduri. Acest tip de campanie permite donatorilor sa angajeze donatii care sa fie facute intr-o
anumita perioada de timp, care s-ar putea extinde fnsa la mai multi ani.

Declaratie de caz

Set de motivatii gandit cu grija de ce o organizatie non-profit merita sa primeasca donatii. "Cauza
buna" trebuie sa fie intotdeauna declaratia de baza a organizatiei non-profit. Aceasta ar trebui sa se
concentreze pe resursele organizatiei, imbunatatirile potentiale ale serviciilor si pe planurile de
viitor. Toate argumentele de mai sus sunt, de obicei, cuprinse intr-un document numit "document
de cauza buna".

CRM (marketing legat de cauza)

Marketing si activitatile de promovare care vizeaza corelarea unei companii de bunuri sau servicii
(de obicei, o companie pro-profit) la o cauza sociald si umanitara. in general, compania beneficiazi
de profitul generat de marketing-ul social si de o imagine de perceptie imbunatatita. Prin urmare,
pentru o companie are sens din punct de vedere al afacerilor sa aloce o parte din profituri pentru o
cauza buna promovata de o organizatie non-profit.

Codul de etica

Set de reguli de comportament pe care o organizatie decide sa-l adopte si sa-I respecte n toate
activitatile sale. Regulile sunt principii generale care reglementeaza un set echilibrat de interese
fata de fiecare categorie de parti interesate.

Fundatie corporatista

O fundatie corporatista este expresia vointei unei intreprinderi comerciale de a aloca un set
organizat de active Tn scopuri de servicii publice. Pentru a-si atinge obiectivele, fundatiile
corporatiste n general utilizeaza activele lor financiare (un aspect esential al tuturor fundatiilor),
precum si cunostintele, tehnologia si resursele profesionale si umane. De asemenea, in cazul
fundatiilor corporatiste, exista o distinctie intre functionare si fundatii de obtinere de finantare.

Programul contributiilor corporatiste

Set de obiective si directii Tn functie de care o societate pro-profit decide sa sustina cauze sociale.
De obicei, bugete companii variaza de la an la an, in functie de performanta financiara si a pietei.
Spre deosebire de fundatiile corporatiste, programul de granturi al unei companii nu este
intotdeauna inflexibil si mai multe companii adesea sprijina diferite domenii de interventie din
bugetele lor pentru donatii.

Ospitalitate corporatista

Printre beneficiile oferite companiilor partenere pentru sprijinirea initiativelor si proiectelor, multe
organizatii non-profit dau, de asemenea, companiilor posibilitatea de a utiliza sediile lor de lucru
pentru a organiza evenimente, mese festive si intalniri cu clientii lor. Pentru ca o organizatie non-
profit sa ofere astfel de beneficii, este important sa aiba spatii atractive in locatii bune.

Adeziune corporatista

Proces de inscriere care permite unei companii sa devina un sustinator oficial al unei organizatii
non-profit, in urma platii unei taxe anuale. Din moment ce acesta este un abonament real si nu o
simpla donatie unicd, compania are dreptul la un numar de avantaje, de la numirea sau prezenta
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logo-ul sdu pe materiale publicitare ale organizatiei non-profit, la bilete gratuite, invitatii,
participarea la sedintele de administratie ale organizatiei si altele. Foarte adesea, organizatiile non-
profit cauta sa creeze diferite niveluri in statutul de membru, astfel ca beneficiile pot fi adaptate
proportional cu membrii de diferite niveluri.

Crowdfunding (Multifinantare)

Dezvoltarea recenta a crowdfunding-ului ofera posibilitatea de a strange contributii financiare de
populatie, adica un numar mare de persoane comunica in retea si isi aduna resursele, de obicei,
prin intermediul internetului, pentru a sprijini eforturile initiate de alte persoane, persoane, grupuri
sau chiar comunitati intregi . Crowdfunding are de a face cu obtinerea de contributii mici de la un
numar mare de oameni, constituirea comunitatii in jurul proiectelor prezentate pe platforma. Asa
cum suporterii obtin un fel de recompensa in schimbul sprijinului lor, ei devin cu adevarat parte a
proiectului. Proiecte prezentate pot fi pro-profit sau initiative sau proiecte non-profit si pot fi mici
sau semnificative in dimensiuni.

Baza de date

Colectarea omogena a datelor stocate pe un disc magnetic si accesibila de la un procesor de date.
n contextul de strangere de fonduri, sistemul de colectare a datelor este cel care strange toate
informatiile referitoare la donatori si persoane care stau la baza activitatilor de comunicare si
strangere de fonduri.

Endowment Fund

Un fond care vizeaza crearea surselor suplimentare de finantare pentru organizatiile non-profit.
Fondurile sunt de obicei stabilite prin donatii mari (uneori facute de o singurd persoana).
Organizatiile non-profit au dreptul de a utiliza pentru propriile lor scopuri dobdanda acumulata an
de an de la donatia depusd, care ramane in intregime investita in timp.

Strangere de fonduri

Termenul se refera la toatd dinamica de strangere de fonduri (colectari anuale si speciale, donatii
planificate, relatii publice). Cu alte cuvinte, acesta este un set de strategii si actiuni pe care o
organizatie non-profit trebuie sa puna in aplicare, cu scopul de a dezvolta o sursa continua de
resurse financiare de-a lungul timpului pentru durabilitatea activitatilor institutionale (inclusiv
proiecte). O strategie eficienta de strangere de fonduri este adesea sustinuta de surse de
comunicare, marketing, psihologie, drept si abilitatile in relatiile cu publicul. Este important sa se
recunoasca strangerea de fonduri ca o activitate Tn curs de desfasurare si in continua evolutie,
precum si faptul ca diferite organizatii, sectoare si regiuni pot raspunde diferit la strategii similare.

Campania de strangere de fonduri

Un termen general si atotcuprinzator care sintetizeaza actiunile si eforturile depuse de o
organizatie pentru a strange fonduri. Aceasta este adesea combinata cu campaniile media si
evenimente de strangere de fonduri.

Oferirea de actiuni cadou

Practica larg raspandita, in special in tarile anglo-saxone, constand in donarea de actiuni ale
companiei catre persoane fizice si intreprinderi. Principalul avantaj al acestei metode priveste
impozitarea, din moment ce donatia reduce baza de impozitare a blocului de actiuni donatorului.

Fundatia care ofera grant-uri

Acest termen se refera la o fundatie care isi urmareste obiectivele statutare prin furnizarea de
resurse financiare (granturi) catre parti terte. Activitatea de alocare a subventiilor (oferirea de —
grant-uri) este complexa pentru ca resursele sunt intotdeauna limitate. Pentru a evita irosirea
resurselor deja limitate, este necesar sa se selecteze cu atentie persoane fizice si / sau proiectele
cele mai merituoase. Fiind ca nu detine infrastructura semnificativa si investitii fixe, o fundatie care
ofera granturi este mult mai flexibila decat o fundatie operationala. Din acest motiv, poate
raspunde mai rapid la nevoile in schimbare si are mai putine constrangeri atunci cand efectueaza
proiecte inovatoare.

Calitatea de membru individual
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Multe organizatii care opereaza in cadrul diferitelor domenii sociale (de exemplu cultura, sport,
organizatii non-guvernamentale) oferta voluntarilor, suporterilor si simpatizantilor posibilitatea de
a se alatura misiunii lor prin obtinerea statutului de membru. Exista diferite niveluri de membru:
prieteni, suporteri, "membri de aur", etc. Acest tip de implicare, nu este doar o modalitate de a
strange fonduri, ci este, de asemenea, o oportunitate de a crea o baza de contributii si voluntariat
pentru organizatie. Dupa ce un membru este initiat, organizatia elibereaza, de obicei, un card, un
tricou sau alt obiect pentru a identifica membirii si sustinatorii organizatiei respective.

Contributia in natura

Donatii constand din echipamente sau alte bunuri. Organizatiile non-profit pot beneficia de
contributii Tn natura care sa le satisfaca nevoile. Timpul donat de companiile de bunuri si servicii
pentru organizatii non-profit este acum, de asemenea, considerat o contributie Tn natura.

Sponsorizare in natura

Sponsorizarea tehnica sau in natura are loc atunci cand o companie decide sa-si promoveze
imaginea, produsele si serviciile prin stabilirea unui parteneriat cu o organizatie non-profit. in
schimb, compania ofera organizatiei partenere o varietate de materiale, precum si servicii tehnice
sau profesionale.

Campania mostenire

Campanie care vizeaza informarea si incurajarea donatiilor prin mosteniri. Prin intermediul
campaniei, oamenilor interesati li se ofera toate informatiile necesare cu privire la modul de a
include donatii spre o organizatie non-profit in testament. Mai multe organizatii accepta mosteniri
de natura diferita: bani, fonduri, proprietati si bunuri imobiliare, printre altele.

Cadouri majore

Donatii semnificative reprezentand un venit central pentru organizatiile non-profit. Cadourile
majore sunt de obicei facute de donatori bogati (de asemenea prin mosteniri) sau prin persoane
politice si de afaceri remarcabile. Foarte adesea, o organizatie non-profit care se confrunta cu
cheltuieli extraordinare sau sustinerea proiectelor deosebit de dificile ar putea dori sa lanseze o
campanie de donatii importante printre sustinatorii sai bogati.

Campania postala

Trimiterea de scrisori spre o lista de corespondenta de potentiali sustinatori, cu scopul de a
dobandi noi membri sau donatori. Campania postala este adesea combinata cu buletine de stiri,
informatii pre-formatate cu privire la proiectele pe care organizatia le efectueaza si, intr-adevar, o
cerere de aderare sau donatii.

"Matching Grant"

Donatie / finantare pe care o institutie sau fundatie decide sa o aloce unei persoane sau organizatii
non-profit, daca se dovedeste capabila sa atraga finantare de la alte persoane sau institutii. Ca o
conditie prealabila pentru a primi sprijinul unui matching grant, organizatia ar trebui sa
demonstreze ca este deja capabila sa atraga o cantitate echivalenta de contributii din alte surse.

Relatii cu presa

Termenul cuprinde tot felul de angajamente de organizare cu mijloacele media si cu presa. Un
factor cheie, care determina succesului unei organizatii este de a ajunge la grupul tinta ales prin
intalniri cu presa si mijloacele media publice. Relatiile pozitive cu mass-media aduce mai multa
credibilitate politicilor si misiunii unei organizatii, consolidandu-I astfel reputatia in randul
publicului larg. Mai mult, atunci cand o institutie este capabila sa colaboreze pozitiv cu mass-media
locala si nationala, poate fi, de asemenea perceputa ca fiind mai de incredere de catre sponsori si
colaboratorii privati.

Campania "de recrutare de noi membri"

Metoda de promovare si de strangere de fonduri care implica membri deja activi ai organizatiei in
recrutarea altor membri (de multe ori prin stimulente). Membrii activi actioneaza impartasind
experiente, acordand sprijin in campaniile de strangere de fonduri, astfel incat sa incurajeze
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implicarea noilor persoane. Metoda este adoptata cu scopul de a creste baza de voluntariat a
organizatiei.

Programul de membru

Set de niveluri de membru si beneficii aferente, care pot fi oferite de catre o organizatie non-profit
celor care se inscriu pana la aderare. De obicei, programele de membru sunt impartite in
individuale si corporatiste. Prima categorie include toate nivelurile de participare individuala,
inclusiv prieteni, tineri, membri de aur, sustinatorii si membri ai Cartii de aur. Pentru a doua
categorie, participarea se limiteaza la societatile care pot beneficia de pe urma mai multor servicii
in functie de nivelul ales de contributie.

Misiune

Set de valori si obiective pe care o organizatie non-profit le declara ca baza de optiuni si metode de
lucru de la productia de bunuri si / sau furnizarea de servicii. Aceasta este o adevarata declaratie de
valori si convingeri care explica motivul si obiectivul fundamental al existentei sale.

Buletin informativ

Publicatie emisa regulat despre un subiect de interes care poate fi trimisa fie prin posta sau e-mail,
de obicei, in fiecare saptamana sau luna. Buletine informative ale organizatiilor non-profit se
concentreaza de obicei asupra proiectelor in derulare sau finalizate si ofera publicului actualizari,
apeluri, interviuri si povesti. Editorii si departamentele de colectare de fonduri sunt de obicei cele
care se ocupa de crearea de continut pentru buletin. Buletine informative sunt, de asemenea,
considerate ca fiind instrumente de strangere de fonduri, deoarece acestea amintesc cititorii
despre proiectele sustinute de organizatie si modul in care acestia pot face donatii suplimentare.

Fundatia operationala

Pentru o fundatie, alternativa principala fata de acordarea de granturi este procesul de gestionare
interna a activitatilor sale institutionale. Comparativ cu fundatiile care acorda granturi, conducerea
directa a activitatilor poate duce la costuri fixe mai mari, dar, de asemenea, in control mai mare
asupra utilizarii resurselor. Doar gestionarea unei afaceri nu este suficienta pentru a se califica
drept "fundatie operationalad". Pentru ca o fundatie sa fie considerata ca atare, este necesar sa
efectueze afaceri institutionale, care pot fi de natura comerciala (fundatie corporatista) sau nu.
Fundatii operationale pot avea probleme majore in evaluarea performantelor lor (in special cele
care nu desfdsoara activitati comerciale). Acest lucru se intdmpla pentru ca serviciile pe care le
furnizeaza sunt de multe ori personalizate, prin urmare nu este posibila comparatia cu preturile
standard de pe piata.

Contributie la stat

Contributia la stat este un mod distinct de a sprijini initiativele caritabile. Donatii catre organizatia
non-profit aleasa sunt deduse de catre angajator din salariul angajatului (care decide care cauza sau
institutie sa o sprijine) si sunt platite direct organizatiei non-profit. Acest tip de sistem de donare a
fost sustinut in special in Marea Britanie, prin stimulente fiscale si sprijin administrativ pentru
companiile care promoveaza schema propriilor lucratori. Pentru organizatiile non-profit, acest
sistem s-a dovedit a fi foarte avantajos din punct de vedere al atragerii, pe termen lung, a sprijinului
durabil permitand companiilor sa profite la maximum de donatiile primite din cauza scutirii de
impozit.

Filantropie

Termen utilizat Tn principal in SUA, indicand o actiune deliberata in scopuri de interes public, in
special donatii pentru organizatii voluntare non-profit. in general, termenul de "filantrop" se refer
la o persoana care face o donatie. De multe ori, aceastad persoana este un om bogat, cunoscut
pentru generozitatea sa, mai ales fata de cauzele organizatiilor non-profit.

Raportul Social

Diferit de rapoarte financiare care descriu performanta economica a organizatiei, un raport social
prezinta si comunica performanta sociala realizata, atat intern cat si extern. Este un model de
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raportare bazat pe calitatea relatiilor dintre organizatie si partile interesate, care are scopul de a
asigura un cadru complet si transparent. Raportul social este un instrument necesar pentru:
comunicarea misiunii companiei si activitatii sale catre public; stabilirea de obiective si actiuni in
concordanta cu functiile institutionale; verificarea eficacitatii si eficientei actiunilor si comunicarea
rezultatelor catre principalele parti interesate.

Sponsorizare

Platile efectuate de o companie pentru o organizatie non-profit, cu scopul de a promova produsele
si serviciile sale, care beneficiaza de legatura cu numele, obiectivele si proiectele organizatiei non-
profit. Costurile de sponsorizare sunt acoperite de bugetele de publicitate si promovare ale
companiei si pot include, de asemenea, promovarea responsabilitatii sociale corporatiste ale
companiei.

Partile interesate

Persoane (sau grupuri de persoane) care au un interes intr-o organizatie, al caror comportament ar
putea afecta activitatea organizatiei. Managementul adecvat al relatiilor cu partile interesate este o
preocupare principald pentru organizatie. In general, este posibila reprezentarea acestor relatii prin
intermediul unei figuri de cercuri concentrice. Centrul reprezinta inima organizatiei, misiunea si
valorile sale si cercurile apropiate de centrul corespund grupurilor si persoanelor care sunt mai
aproape de organizare, precum si suporterii si voluntarii sai. Cercurile largi reprezinta partile
interesate mai generice sau marginale (de exemplu media, scoli, consilieri locali). Modelul rezultat,
cel mai probabil, va fi diferit pentru fiecare organizatie.

Grupul tinta

Segment de piata sau public considerat ca obiectivul principal al unei campanii de comunicare si de
strangere de fonduri efectuate de o organizatie non-profit. De multe ori, campaniile media si de
strangere de fonduri cele mai de succes sunt cele adaptate la un anumit segment de potentiali
donatori (studenti, femei, mame, oameni in varsta, etc.). Ne putem referi, de asemenea, la un grup
tinta ca o piata tintd, segment tinta sau public tinta.

Recomandare

Utilizarea de celebritati in campanii sociale si de strangere de fonduri vine din lumea publicitatii. O
recenzie este asigurata de o persoana publica care "depune marturie" in legatura cu calitatile unui
produs sau unei companii, cu scopul de a promova o campanie sau o organizatie non-profit si de a
implica publicului in eforturile acestei organizatii. Organizatiile non-profit aleg de multe ori marturii
de la persoane care nu sunt doar celebre, dar care au, de asemenea, legaturi puternice cu
problema comunicaté. Tn jurul acestor marturii este apoi construitd campania; prin urmare, cei care
le ofera devin protagonistii unici si incontestabili. Cu toate acestea, in contextul de strangere de
fonduri, exista preocupari legate de aceasta metoda, deoarece presupune o povara a
responsabilitatii pentru persoana care furnizeaza marturia, deoarece el sau ea trebuie sa respecte
sistemul de valori al institutiei si misiunea in contextul unei colaborari pe termen mediu si lung.

Trusturi si Fundatii

Organizatiile non-profit, cu propriile lor active, implicate in mai multe sectoare: asistenta, educatie,
cercetare stiintifica, premii si alocare de granturi si formare, printre altele. Existenta lor este
sustinuta de Codul civil al tarilor si structura lor juridica poate varia in functie de tipul de fundatie
stabilit. Cererea de confirmare juridica este optionala si poate fi ministerial3, regionala sau facuta
de districte independente.
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ANEXE

Rezolutia CM / Res (2013) 66 ce confirma instituirea Acordului Partial Largit pe Itinerariile Culturale
(EPA)

(Adoptatd de Comitetul de Ministri la 18 decembrie 2013 la reuniunea 1187bis a Delegatilor Ministrilor)

Reprezentantii Comitetului de Ministri din Andorra, Austria, Azerbaidjan, Bulgaria, Cipru, Franta,
Germania, Grecia, Ungaria, Italia, Lituania, Luxemburg, Monaco, Muntenegru, Norvegia, Portugalia,
Romania, Federatia Rusa, Serbia, Slovenia, Spania si Elvetia,

Avand in vedere succesul programului Itinerarii Culturale ale Consiliului Europei, pe baza rezolutiilor
CM/Res (2013) 66 si CM/Res (2013) 67 privind Itinerariile culturale ale Consiliului Europei, care au
devenit instrumente esentiale pentru cresterea gradului de constientizare a patrimoniului european
comun ca piatrd de temelie a cetateniei europene, un mijloc de imbunatatire a calitatii vietii si o sursa
de dezvoltare sociald, economica si cultural3;

Subliniind importanta Itinerariilor Culturale ca ilustratii concrete, prin itinerariile transfrontaliere
europene, ale pluralismului si diversitatii culturii europene bazata pe valori comune, precum si ca mijloc
pentru dialogul intercultural si intelegere;

Constatand cu satisfactie ca 26 de rute culturale sunt acum certificate ca Itinerarii Culturale europene
si ca activitatile retelelor care implementeaza aceste rute sunt in continua crestere, intinzandu-se pe
cea mai mare parte a Europei continentale si nu numai, de asemenea, de remarcat faptul ca pe rutele
culturale se desfasoara acum sute de evenimente culturale, schimburi educationale si excursii in fiecare
an, implicand sute de mii de oameni, sute de organizatii si comunitati locale;

Recunoscand ca, in scopul de a obtine mobilizare si impact maxim, itinerariile culturale existente,
precum si multe altele, in devenire, necesita o asistenta profesionala si sprijin;

Subliniind contributia esentiala a Institutului European al Itinerariilor Culturale cu sediul la Luxemburg,
in intocmirea si difuzarea de informatii ocupandu-se cu cresterea cererii de asistenta tehnica pentru
infiintarea de itinerarii culturale si multumind Guvernului luxemburghez pentru sprijinul continuu si
generos adus Institutul de multi ani;

Luand act de angajamentul guvernului luxemburghez de a continua sa ofere o contributie voluntara
anual, pentru a acoperi costurile operationale ale Institutul pentru Itinerarii Culturale europene pentru
a-i permite sa-si indeplineasca sarcinile date de catre EPA si ale Acordului suplimentar la Acordul general
privind privilegiile si imunitatile Consiliului Europei incheiat intre Marele Ducat al Luxemburgului si
Consiliul Europei, semnat la 28 noiembrie 2011 de catre Secretarul General al Consiliului Europei,
Thorbjgrn Jagland, si viceprim-ministru al Luxemburgului, ministrul afacerilor externe, Jean Asselborn,
privind EPA;

Constatand cu satisfactie parteneriatul solid care a fost stabilit intre Consiliul Europei si Uniunea
Europeana in domeniul itinerariilor culturale si a turismului cultural, si sprijinirea consolidarii continue
a acestui parteneriat Tn viitor, inclusiv aderarea Uniunii Europene la EPA cat mai curand posibil;

Recunoscand sprijinul politic decisiv al Parlamentului European in infiintarea EPA;

De asemenea, constatand cu satisfactie noile activitati care au fost initiate de alte organizatii
internationale precum Organizatia Mondiala a Turismului (OMT), OCDE si UNESCO in acest domeniu si
incurajarea dezvoltarii Tn continuare a acestor parteneriate;

Recunoscand importanta itinerariilor culturale in raport cu cooperarea culturalad transfrontaliera si cu
dezvoltarea turismului cultural durabil care se bazeaza pe cunostinte locale, aptitudini si valori de
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patrimoniu, promovand Europa - inclusiv in regiunile mai putin cunoscute - ca o destinatie care ofera o
experienta culturald unica;

Avand n vedere ca EPA oferd un instrument operational adecvat pentru a sprijini dezvoltarea si
promovarea itinerariilor culturale existente si noi;

Avéand in vedere Rezolutia CM/Res (2010) 53 de instituire a unui Acord Partial Largit privind Itinerariile
Culturale pentru o perioada initiala de trei ani;

in lumina Rezolutiei CM/Res (2013) 67 privind revizuirea normelor de atribuire a certificirii de
“Itinerariu Cultural al Consiliului Europei";

Avand in vedere Rezolutia statutard Res(93) 28 privind acordurile partiale si largite adoptate de
Comitetul de Ministri la 14 mai 1993, sesiunea a 92-3;

Avand n vedere Rezolutia Res (96) 36 de stabilire a criteriilor pentru acorduri partiale si largite ale
Consiliului Europei, adoptata de Comitetul de Ministri la 17 octombrie 1996, la reuniunea 575 a
Ministrilor Delegati, modificata prin Rezolutia CM/Res (2010) 2, adoptata de Comitetul de Ministrila 5
mai 2010, la reuniunea 1084 a Ministrilor Delegati,

Decide urmatoarele:

1. Se confirma Acordul Partial Largit privind Itinerariile Culturale (EPA), a fi gestionate in conformitate
cu dispozitiile cuprinse in statutul anexat la prezenta rezolutie.

2. Institutul European pentru ltinerarii Culturale va continua sa functioneze cu sprijinul financiar al
Guvernului luxemburghez sub auspiciile EPA si va ajuta pentru desfasurarea programului sau de
activitate, pe baza acordului intre Secretarul General al Consiliului Europei si autoritatile
luxemburgheze, din 27 noiembrie 2011, precum si unui acord operational intre presedintele Institutului
European pentru Itinerarii Culturale si secretarul executiv al EPA.

3. Exprima dorinta ca toate membre ale Consiliului Europei si alte state parti la Conventia culturala
europeana sa devina membre ale Acordului Partial Largit privind Itinerariile Culturale (EPA) in viitorul
apropiat.

Anexa la Rezolutia CM / Res (2013) 66

Statutul revizuit al Acordului Partial Largit privind Itinerariile Culturale
Articolul 1 - Obiective si sarcini

Obiective

Acordul Partial Largit (EPA) contribuie la promovarea identitatii si a cetateniei europene prin cunoastere
si constientizare a patrimoniului comun al Europei, precum si la dezvoltarea legaturilor culturale si a
dialogului in Europa, dar si cu alte tari si regiuni. El incearca sa modeleze un spatiu cultural comun, prin
dezvoltarea itinerariilor culturale menite sa incurajeze constientizarea privind patrimoniu, educatia,
crearea de retele, turismul transfrontalier durabil si de calitate si alte activitati conexe de sensibilizare.

EPA contribuie la consolidarea potentialului de cooperare culturala al itinerariilor culturale, la
dezvoltarea teritoriala durabila si coeziune sociala, cu un accent special pe teme de importanta
simbolica pentru unitatea, istoria, cultura si valorile europene si pe descoperirea unor destinatii mai
putin cunoscute. Acesta va intari dimensiunea democratica a schimbului cultural si turismul prin
implicarea retelelor si asociatiilor comunitare, a autoritatilor locale si regionale, universitatilor si
organizatiilor profesionale. Acesta contribuie la conservarea unui patrimoniu divers prin itinerarii
turistice tematice si alternative si proiecte culturale.
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EPA contribuie la dezvoltarea si promovarea conceptului de itinerariu cultural sub toate aspectele sale,
cu scopul de a sensibiliza nivel global in privinta Europei ca destinatie turistica de o valoare si calitate
unica.

Definitie

Itinerariu Cultural: patrimoniu cultural educativ si proiect de cooperare turistica ce vizeaza dezvoltarea
si promovarea unui itinerar sau o serie de itinerarii pe baza unui traseu istoric, un concept cultural,
personalitate sau fenomen de o importanta transnationala si e semnificativ pentru intelegerea si
respectarea valorilor europene comune.

Operatorul de itinerariu cultural: o organizatie sau un grup de organizatii inregistrate legal in una sau
mai multe din statele membre ale Consiliului Europei, sau o institutie publica care poarta raspunderea
juridica, financiara si morala pentru gestionarea si functionarea unui itinerariu cultural si reprezinta
traseul in relatie cu Consiliul Europei.

Certificarea ,, Itinerarii Culturale ale Consiliului Europei ": certificarea acordata itinerariilor culturale care
indeplinesc criteriile mentionate in CM/Res (2013) 67 de revizuire a normelor de atribuire a certificarii
de ,ltinerarii Culturale ale Consiliului Europei ”.

Sarcini
Elaborarea politicilor si stabilirea standardelor

EPA, schitand in special pe expertiza Institutului European pentru Itinerarii Culturale, ofera consultanta
si asistenta de specialitate pentru dezvoltarea, implementarea, evaluarea si promovarea itinerariilor
culturale. Acest lucru implica expertiza in:

> infiintarea si functionarea de retele si organizatii ale proiectului si dezvoltarea de acorduri de
cooperare;

» cercetare privind fondul istoric al traseelor si dezvoltarea continutului si a activitatilor traseelor
culturale si educationale;

» dezvoltarea unei oferte turistice durabile bazate pe traseele culturale, contribuind astfel la
bunastarea economica regiunilor;

> pregatirea si punerea in aplicare a strategiilor de finantare si promovare;

» formarea si consolidarea capacitatii de dezvoltare pentru operatorii Itinerariilor Culturale, in
special Tn ceea ce priveste Consiliul Europei si alte standarde internationale in domeniul
patrimoniului si culturii, precum si standardele de practica profesionala in domeniul turismului;

» promovare, vizibilitate si toate celelalte aspecte legate de respectarea standardelor Consiliului
Europei.

EPA sprijina crearea de retele si schimbul intre operatorii de trasee culturale si alti parteneri din
domeniul turismului cultural, Tn special pentru:

» dezvoltarea unei viziuni si strategii comune pentru itinerarii culturale ca produse turistice;

» dezvoltarea de parteneriate pentru a creste resursele disponibile pentru turismul cultural in
Europa;

> identificarea si diseminarea de bune practici.

EPA contribuie la dezvoltarea de noi orientari si standarde in ceea ce priveste Itinerariile Culturale si
turismul, ca raspuns la provocarile si preocuparile societatilor moderne.

EPA elaboreaza metodologii noi pentru promovarea turismului cultural transfrontalier.
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EPA acorda certificari de ,Itinerarii Culturale ale Consiliului Europei” in conformitate cu Rezolutia CM
/ Res (2013) 67 de revizuire a normelor de atribuire a certificarii ,Itinerarii Culturale ale Consiliului
Europei” .

Programul de activitati
EPA pune in aplicare un program de activitati n conformitate cu deciziile consiliului de conducere.
Articolul 2 - Aderarea si participarea

Orice stat membru al Consiliului Europei sau a unei parti contractante la Conventia culturala
europeand, precum si Uniunea Europeana, poate adera la EPA printr-o notificare adresata secretarului
general al Consiliului Europei. Comitetul de Ministri, in componenta sa limitata la reprezentantii statelor
membre ale EPA, poate, cu majoritatea prevazuta la articolul 20d din Statutul Consiliului Europei, sa
invite orice stat non-membru al Consiliului Europei sa adere la EPA, dupa consultarea membrilor EPA
care nu sunt membri ai Consiliului Europei. Un stat non-membru care primeste o astfel de invitatie
notifica Secretarului General intentia sa de a deveni membru al EPA. Statele membre ale Consiliului
Europei si celelalte parti contractante la Conventia culturald europeana care nu adera la EPA pot sa
solicite statutul de observator al EPA pentru o perioada de maximum un an, fara nici o contributie
financiara. Deciziile Tn aceste chestiuni vor fi facute de catre consiliul de conducere al EPA. Uniunea
European3 este invitatd si se aldture EPA cu aceleasi drepturi si obligatii ca si ceilalti membri. in
asteptarea aderarii sale, Uniunea Europeana va continua sa participe la activitati in conformitate cu
acordurile stabilite de fiecare organism al EPA.

in conformitate cu Rezolutia statutard Res (93) 28 privind acordurile partiale si largite si, la cererea
acestora, Organizatia Mondiald a Turismului (OMT), OCDE si UNESCO vor fi invitate sa participe la
reuniunile EPA Tn calitate de observatori, fara drept de vot. Comitetul de Ministri, in componenta sa
limitata la reprezentantii statelor membre ale Acordului Partial Largit, poate, cu majoritatea prevazuta
la articolul 20d din Statutul Consiliului Europei, dupa consultarea membrilor EPA care nu sunt membri
ai Consiliului Europei, sa autorizeze EPA de a invita alte organizatii interguvernamentale internationale,
reprezentantul Itinerariilor Culturale ale Consiliului Europei, ONG-uri sau alte organisme care contribuie
la obiectivele EPA, sa participe la lucrarile sale, fara drept de vot. Adunarea parlamentara, Congresul
autoritatilor locale si regionale al Consiliului Europei si Conferinta ONGI-urilor, pot participa la lucrarile
EPA in conformitate cu articolul 3.5 de mai jos.

Articolul 3 - Consiliul de conducere

Consiliul de conducere al EPA este format dintr-un reprezentant desemnat de fiecare membru al EPA.
Un membru al comisiei interguvernamentale®® relevante pentru care rapoartele consiliului de
conducere cu privire la deciziile sale, este invitat sa participe la reuniunile sale, pentru a facilita rolul
consultativ acestei comisii referitoare deciziile privind certificarea prevazuta de Rezolutia CM / Res
(2013) 67. Modalitatile de consultare fac obiectul unei dispozitii din Regulamentul de procedura al
consiliului de administratie.

Consiliul Tsi alege dintre membrii sai un Birou compus dintr-un presedinte, un vice-presedinte, alti trei
membri, pentru un mandat de doi ani, reinnoibil o singura data. Consiliul de conducere:

» Va firesponsabil de punerea in aplicare in general a sarcinilor conferite EPA;

%9 La data adoptarii prezentei rezolutii, acest comitet este Comitetul director pentru culturd, patrimoniu si peisaj
(CDCPP).
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> Va acorda certificate de , Itinerariu Cultural al Consiliului Europei” Tn conformitate cu Rezolutia
CM / Res (2013) 67 de revizuire a normelor de atribuire a certificarii de ,,Itinerariu Cultural al
Consiliului Europei;

» Vaadopta proiectul pentru programul anual de activitati al EPA si il va prezenta, in conformitate
cu Normele financiare ale Consiliului Europei, Secretarului General al Consiliului Europei
raspunzator de elaborarea proiectului de buget anual, inainte de transmiterea acestuia catre
Comitetul statutar;

» Va decide in privinta proiectelor conform cu prioritatile politice ale Consiliului Europei;

> Va supraveghea relatiile cu Institutul European al lItinerariilor Culturale pentru a asigura
coerenta intre actiunile sale si programul activitatilor EPA,

» Va monitoriza punerea in aplicare a programului de activitati;

» Va adopta si transmite Comitetului de Ministri un raport anual de activitate.

Consiliul de conducere se intruneste o data pe an. Acesta poate invita reprezentanti ai organismelor
relevante ale Consiliului Europei sa participe la reuniunile sale, fara drept de vot, in conformitate cu
punctele de pe ordinea de zi.

Consiliul de conducere poate atribui sarcini operationale Biroului cu o majoritate de doua treimi. Biroul
este convocat de catre presedintele consiliului de conducere cel putin o data pe an.

Consiliul de conducere adopta decizii cu o majoritate de doua treimi din voturile exprimate, cu fiecare
membru avand un singur vot. Aspectele procedurale se solutioneaza cu majoritatea voturilor
exprimate. In toate celelalte aspecte, Consiliul de conducere adopta propriul regulament de procedurs,
precum si orice alte aranjamente pentru punerea in aplicare a activitatilor sale.

Articolul 4 - Comitetul Statutar

Comitetul statutar este format din reprezentantii in cadrul Comitetului de Ministri al statelor membre
ale Consiliului Europei, care participa la EPA si de reprezentanti desemnati in mod special in acest scop
de catre statele non-membre participante la EPA. Comitetul Statutar aplica, mutatis mutandis,
regulamentul de procedura al Comitetului de Ministri. Comitetul Statutar va stabili in fiecare an totalul
contributiilor obligatorii ale membrilor la EPA si baremul contributiilor conform carora acest total se
imparte intre statele participante; ca regula generala, acea scara este in conformitate cu criteriile
pentru determinarea contributiilor la bugetul general al Consiliului Europei.

Comitetul Statutar adopta, in fiecare an, bugetul EPA privind cheltuielile legate de punerea in aplicare
a programului de activitati si cheltuielile comune de secretariat.

Comitetul Statutar aproba, in fiecare an, bilantul ale EPA, care se elaboreaza de catre Secretarul General
al Consiliului Europei, in conformitate cu Regulamentul financiar al Consiliului Europei si sunt prezentate
Comitetului statutar insotit de Raportul auditorului extern, cum este prevazut de Regulamentul
financiar. In scopul de a acorda descircarea de gestiune Secretarului General cu privire la management
pentru anul financiar Tn cauza, Comitetul statutar transmite bilantul Comitetului de Ministri, impreuna
cu aprobarea sa sau orice comentarii, impreuna cu observatiile prezentate de Consiliul de administratie
si cu raportul intocmit de auditorul extern, cum e prevazut de Regulamentul financiar.

Articolul 5 — Forumul consultativ al Itinerariilor Culturale

O reuniune a reprezentantilor operatorilor de Itinerarii Culturale, retele, organizatii si platforme de
patrimoniu si de turism internationale, ai autoritatilor locale si regionale, organizatiilor societatii civile,
Camerei de Comert, fundatii si alte organizatii donatoare, organizatii profesionale in domeniul
turismului, patrimoniul si culturii sau alte organisme relevante va avea loc anual sub forma unui forum
consultativ al Itinerariilor Culturale.
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Participarea la Forumul se va face pe baza invitatiei sau Inscrierii acceptata de Secretariatul EPA.

Forumul va discuta tendintele si provocarile in legatura cu rutele culturale va oferi o platforma pentru
schimbul de experienta, o revizuire a progresului in implementarea rutelor culturale, dezbateri pe noile
practici profesionale, lansarea de noi initiative si dezvoltarea de parteneriate.

Articolul 6 - Buget
Resursele EPA cuprind:

» contributii anuale din partea fiecarui membru ce adera la EPA;
> orice alta plata, donatie sau mostenire, sub rezerva dispozitiilor de la punctul 6.3 de mai jos.

EPA poate primi contributii din partea Uniunii Europene.

Cheltuielile legate de punerea in aplicare a programului de activitate si cheltuieli comune ale
secretariatului vor fi acoperite de la EPA finantat de catre membrii sdi. Cheltuielile legate de sediul EPA,
precum si costurile legate de personal si costurile operationale ale Institutului European al Itinerariilor
Culturale, trebuie sa figureze in conturile EPA ca un element de informatii.

EPA poate primi, de asemenea, contributii voluntare si altele legate de activitatea acordului, sub rezerva
autorizarii de catre Consiliul de conducere, Thainte de acceptarea lor. Aceste contributii se platesc intr-
un cont special, deschis in conditiile articolului 4.2 din Regulamentul financiar al Consiliului Europei,
monitorizat de consiliul de conducere si se aloca pentru obiective si sarcini specifice, cu conditia ca
acestea sa fie in concordanta cu obiectivele statutului.

Activele EPA vor fi achizitionate si detinute Tn numele Consiliului Europei si vor beneficia ca atare de
privilegiile si imunitatile aplicabile bunurilor Consiliului Tn conformitate cu acordurile existente.

Cheltuielile de deplasare si de sedere a persoanelor care participa la reuniunile consiliului de conducere
si a Biroului si, daca este cazul, a comitetului statutar sunt suportate de statul sau organizatia in cauza.

Cheltuielile de deplasare si de sedere a persoanelor care participa la Forumul consultativ al Itinerariilor
Culturale se platesc de catre participanti, daca nu se decide altfel de catre consiliul de conducere pe
baza alocarilor cu destinatie speciala prevazute in bugetul operational al EPA.

Regulamentul financiar al Consiliului Europei, se aplica, mutatis mutandis, |la adoptarea si administrarea
bugetului EPA.

Articolul 7 - Secretariat

Secretariatul EPA, condus de un secretar executiv, va fi asigurat de catre Secretarul General al Consiliului
Europei.

Secretarul executiv poate apela la institutii si experti independenti in domeniile vizate de program.

Sediul EPA se afld in Luxemburg, la sediul Institutului European al Itinerariilor Culturale, prin
amabilitatea Guvernului luxemburghez.

Articolul 8 - Amendamente

Comitetul de Ministri, in componenta sa limitata la reprezentantii statelor membre ale EPA si dupa
consultarea cu membrii EPA care nu sunt membri ai Consiliului Europei, poate adopta amendamente la
prezentul statut cu majoritatea prevazuta la articolul 20 lit. d din Statutul Consiliului Europei.

Articolul 9 - Retragerea
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Orice membru se poate retrage din EPA printr-o declaratie trimisa secretarului general al Consiliului
Europei.

Secretarul general va confirma primirea declaratiei si informeaza membrii EPA.
Prin analogie cu articolul 7 din Statutul Consiliului Europei, retragerea va intra in vigoare:

La sfarsitul anului financiar in care este facuta notificarea, daca un astfel de notificare este data tnainte
de data de 1 iunie a anului financiar;

la sfarsitul urmatorului an financiar, in cazul in care notificarea este facuta la sau dupa data de 1 iunie
a anului financiar.

Tn conformitate cu articolul 18 din Regulamentul financiar al Consiliului Europei, Consiliul de
administratie examineaza consecintele financiare ale retragerii unui membru si ia masurile necesare.

Secretarul general va informa imediat membrul respectiv asupra consecintelor retragerii sale.

Rezolutia CM / Res (2013) 67 de revizuire a normelor de atribuire a certificarii de , Itinerariu
Cultural al Consiliului Europei"

(Adoptatd de Comitetul de Ministri la 18 decembrie 2013 la reuniunea 1187bis a Ministrilor Delegati)
Comitetul de Ministri, in conformitate cu termenii articolului 15.b din Statutul Consiliului Europei,

Considerand ca scopul Consiliului Europei este de a realiza o uniune mai stransa intre membrii sdi si ca
acest scop poate fi atins prin actiuni comune in domeniul cultural;

Avand in vedere ca principalele obiective ale cooperarii culturale europene sunt promovarea identitatii
europene prin unitate si diversitatea; pastrarea diversitatii culturilor europene; incurajarea dialogului
intercultural si pentru a facilita reconcilierea si prevenirea conflictelor;

Avand Tn vedere ca subliniind influentele, schimburile si evolutiile care au format identitatea europeana
poate facilita constientizarea unei cetatenii europene bazate pe schimbul de valori comune;

Avand in vedere cd este esential pentru generatiile mai tinere sa dobandeasca aceasta constientizare a
unei identitati si cetatenii europene, precum si a valorilor comune pe care se bazeaza;

Avand in vedere ¢4, Tn scopul de a sustine aceste valori comune si a le face mai tangibile, este necesar
sa se promoveze o intelegere a istoriei Europei, pe baza patrimoniului sau natural, fizic si imaterial,
astfel incat sa scoata la iveala legaturile care unesc diferite culturi sale si regiuni;

Constatand ca identificarea valorilor europene si a unui patrimoniu cultural european comun poate fi
realizatd prin intermediul cdilor culturale urmarind istoria popoarelor, migratiile si rdaspandirea
principalelor curentele europene ale civilizatiei in domeniul filosofiei, religiei, culturii, artelor, stiintei,
tehnologiei si comertului;

Constienti de faptul cd astfel de rute se preteaza la programele de cooperare europeana pe termen
lung in domeniul cercetarii, promovarii patrimoniul, culturii si artei, a schimburilor culturale si educative
pentru tineret, turismului cultural in Europa si dezvoltarii culturale durabile;

Avand in vedere ca o astfel de cooperare mobilizeaza si reuneste un numar mare de persoane,
organizatii, institutii si structuri din Europa si, prin urmare, contribuie la procesul de constructie
europeana;

Avand in vedere c3, cu scopul de a oferi un suport intelectual si tehnic pentru aceasta cooperare, care
necesita resurse umane si financiare considerabile, ar trebui stabilit un cadru operational formal care
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sa permita reafirmarea valorilor fundamentale, evaluarea calitativa si cantitativa a punerii in aplicare,
formare a actorilor si o comunicare coerenta;

Avand in vedere ca un astfel de cadru permite obiective comune care trebuie urmarite si garanteaza
calitatea initiativelor intreprinse;

Avand n vedere Rezolutia CM / Res (2013) 66 confirmand instituirea Acordului Partial Largit privind
Itinerariile culturale (denumit in continuare "EPA");

Avand in vedere obiectivele si activitatile EPA,

Adopta aceasta rezolutie care anuleaza si inlocuieste Rezolutia CM / Res (2010) 52 din 8 decembrie
2010 privind normele de acordare a certificarii de ,, Itinerariu Cultural al Consiliului Europei"

Adopta normele de atribuire a certificarii de ,, Itinerariu Cultural al Consiliului Europei" care sunt anexate
la aceasta rezolutie.

Anexa laRezolutia CM/Res(2013)67
Reguli

Certificarea , Itinerarii Culturale ale Consiliului Europei" poate fi acordata proiectelor care se ocupa cu
o tema care respecta criteriile de eligibilitate in partea | de mai jos, implica actiuni prioritare asa cum
este indicat in partea Il si sunt prezentate printr-o singura retea ce corespunde criteriilor in partea lll.

I. Lista criteriilor de eligibilitate pentru teme
Tema trebuie sa indeplineasca toate criteriile urmatoare:
1. tema trebuie sa fie reprezentativa pentru valorile europene comune a cel putin trei tari din Europa;

2. tema trebuie sa fie cercetatad si dezvoltata de grupuri de experti multidisciplinari din diferite regiuni
ale Europei, astfel incat sa se asigure ca activitatile si proiectele pe care le ilustreaza se bazeaza pe
consens;

3. tema trebuie sa fie ilustrativa pentru memoria, istoria si patrimoniul european si sa contribuie la o
interpretare a diversitatii a Europei de astazi;

4. tema trebuie sa se supuna schimburilor culturale si educative pentru tineri si, prin urmare, sa fie in
conformitate cu ideile si preocuparile in aceste domenii ale Consiliului Europei;

5. tema trebuie sa permita dezvoltarea unor initiative si proiecte exemplare si inovatoare in domeniul
turismului cultural si dezvoltarea culturala durabila;

6. tema trebuie sa permita dezvoltarea de produse turistice in parteneriat cu agentiile de turism si
operatorii care vizeaza diferite tipuri de public, inclusiv grupuri scolare.

Il. Lista domeniilor de actiune prioritare

Proiectele trebuie sa se refere la urmatoarele domenii prioritare de actiune, in timp ce indeplinesc
criteriile enumerate mai jos pentru fiecare domeniu de actiune:

1. Cooperarea in domeniul cercetdrii si dezvoltdrii
Tn acest domeniu de actiune, proiectele trebuie:

> Sa joace un rol unificator in jurul principalelor teme europene, care sa permitd cunoasterii
dispersate sa fie adusa impreuna;
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>
>

Sa arate modul in care aceste teme sunt reprezentative pentru valorile europene comune
pentru mai multe culturi europene;

Sa ilustreze dezvoltarea acestor valori si varietatea de forme pe care le pot lua in Europa;

Sa permita cercetarea si analiza interdisciplinara atat la un nivel practic, cat si teoretic.

2. Cresterea memoriei, istoriei si patrimoniul european

Tn acest domeniu de actiune proiectele trebuie:

>

promoveze mosteniri fizice si imateriale, sa explice semnificatia istorica si sa evidentieze
similaritatile dintre diferitele regiuni ale Europei;

sa tina cont si sa promoveze cartele, conventiile, recomandarile si munca Consiliului Europei,
UNESCO si ICOMOS privind restaurare a patrimoniului, protectie si imbunatatire, peisagistica si
amenajarea teritoriului;

sa identifice si sa promoveze situri europene de patrimoniu si zone altele decat monumentele
si siturile exploatate in general de turism, in special in zonele rurale, dar si in zonele industriale
in procesul de restructurare economics;

sa tina cont de patrimoniul material si imaterial al minoritatilor etnice sau sociale din Europa;
sa contribuie, prin formare adecvata, la sensibilizarea factorilor de decizie, practicienilor si a
publicului larg asupra conceptului complex de patrimoniu, necesitatea de a-l proteja, comunica
si interpreta ca pe un mijloc de dezvoltare durabild, precum si provocarile si oportunitatile pe
care le reprezinta pentru viitorul Europei.

3. Schimburile culturale si educationale pentru tinerii europeni

n acest domeniu de actiune, proiectele trebuie:

>

Sa includa organizarea de activitati cu grupuri de tineri, in scopul de a promova in profunzime
schimburi care vizeaza dezvoltarea conceptului de cetatenie europeand, imbogatita prin
diversitatea sa;

Sa puna accentul pe experientele personale si reale, prin utilizarea de locuri si contacte;

Sa incurajeze decompartimentarea prin organizarea de schimburi de tineri provenind din medii
sociale si regiuni ale Europei diferite;

Sa constituie scheme-pilot cu un numar limitat de tari participante si sa fie prevazute cu
mijloace suficiente pentru evaluare pertinentd, pentru a genera prototipuri care pot servi ca
modele de referinta;

Sa dea nastere la activitati de cooperare care implica institutiile de invatamant la diferite
niveluri.

4. practica culturald si artisticd contemporand

n acest domeniu de actiune, proiectele trebuie:

>

>

Sa dea nastere la dezbateri si schimburi, dintr-o perspectiva multidisciplinara si interculturala,
intre expresiile si sensibilitatile culturale si artistice din diferite tari ale Europei;

Sa Tncurajeze activitati si proiecte artistice care exploreaza legaturile dintre patrimoniul si
cultura contemporana;

Sa evidentieze, prin practica culturala si artistica contemporana, practicile cele mai inovatoare
din punct de vedere al creativitatii, si sa le lege de istoria dezvoltarii competentelor, fie ca
acestea apartin domeniul artelor vizuale, artelor spectacolului, mestesugurilor creative,
arhitecturii, muzicii, literaturii de specialitate sau oricarei alte forme de expresie culturala;
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>

Sa dea nastere retelelor si activitatilor care rup barierele dintre profesionisti si non-
profesionisti, Tn special in ceea ce priveste instruirea tinerilor europeni in domenii relevante.

5. Turismul cultural si dezvoltarea culturald durabild

Tn acest domeniu de actiune, proiectele trebuie:

>
>

Sa tinad cont de identitatile locale, regionale, nationale si europene;

sa implice mass-media scrisa si audiovizuala si sa profite din plin de potentialul mass-mediei
electronice pentru a creste gradul de constientizare a obiectivelor culturale ale proiectelor;

sa promoveze dialogul intre culturile urbane si cele rurale, intre regiuni din sud, nord, est si vest
ale Europei, precum si intre regiunile dezvoltate si cele defavorizate;

sa promoveze dialogul si intelegerea intre majoritate si minoritate, culturile native si imigranti;
sa deschida posibilitati de cooperare intre Europa si celelalte continente prin intermediul
afinitatilor speciale intre anumite regiuni;

sa se ocupe, in domeniul turismului cultural, de sensibilizarea publicului, atragand atentia
factorilor de decizie asupra necesitatii de a proteja patrimoniul, ca parte a dezvoltarii durabile
a teritoriului si sa incerce sa diversifice atat oferta, cat si cererea, in vederea promovarii
dezvoltarii turismului de calitate, cu o dimensiune european3;

sa caute parteneriate cu organizatii publice si private care activeaza in domeniul turismului, cu
scopul de a dezvolta produse turistice si instrumente care vizeaza toate tipurile potentiale de
public.

Ill. Lista de criterii pentru retele

Initiatori de proiecte vor forma retele multidisciplinare locate in mai multe state membre ale Consiliului
Europei. Aceste retele trebuie:

>

>
>

Sa prezinte un cadru conceptual bazat pe cercetarile efectuate pe tema aleasa si acceptate de
diferiti parteneri de retea;

sa implice mai multe state membre ale Consiliului Europei, pe tot sau o parte a proiectului(elor)
lor, fara a exclude activitati de natura bilateralg3;

sa implice un numar cat mai mare de state parti la Conventia culturala europeana (STE nr 18),
precum si, dacd este cazul, alte state;

sa se asigure ca proiectele propuse sunt viabile din punct de vedere financiar si organizatoric;
sa aiba un statut legal, fie sub forma unei asociatii sau a unei federatii de asociatii;

sa opereze democratic.

Tn sprijinul prezentarii proiectelor lor, retele trebuie:

>

>

Sa ofere un program cuprinzator si sa specifice obiectivele, metodele, partenerii, tarile
participante(curente si preconizate) si dezvoltarea generala a programului in termen mediu si
lung;

Sa demonstreze felul in care activitatile lor legate de domeniile prioritare de actiune in partea
Il din anexa la Rezolutia CM / Res (2013) 67 (cercetare si dezvoltare, imbunatatirea memoriei,
istoriei si patrimoniului, schimburi culturale si educationale pentru tinerii europeni, practica
culturala si artistica contemporand, turismul cultural si dezvoltarea culturalad durabila);

Sa identifice, in diferitele tari membre ale Consiliului Europei, principalii initiatorii, participanti
si alti parteneri potentiali care pot forma o retea; sa specifice, dupa caz, la nivel international,
alte organizatii partenere;

Sa specifice regiunile vizate de proiect;
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> Sa ofere detalii legate de finantare si planul operational;

» Sd anexeze textul(ele) de baza cu privire la statutul juridic al acestora;

> S& defineasca si sa implementeze indicatori meniti sa masoare impactul activitatilor rute
culturale.

IV. Certificarea

1. certificarea de ,Itinerariu Cultural al Consiliului Europei" este acordata de Consiliul de administratie
al EPA, in consultare cu comitetul interguvernamental relevant. Poate, daca este necesar, cere sfatul
unuia sau mai multor consultanti de specialitate. Consiliul de conducere poate consulta, daca se
considera necesar, alte comitete sau organisme pertinente ale Consiliului Europei.

Tn cazul unui aviz negativ de citre comisia interguvernamentald in cauzd, va fi necesar acordul
Comitetului de Ministri pentru atribuirea certificarii.

Proiectele si temele care contribuie la realizarea obiectivelor politice prioritare ale Consiliului Europei
sunt ncurajate n mod special.

2. Dupa acordarea certificarii, intreaga mentiunea ,Itinerariu Cultural al Consiliului Europei" si sigla
Consiliului Europei trebuie sa fie introduse pe toate materialele de comunicare, inclusiv comunicate de
presa.

Un manual cu recomandari (sau Vademecum) va fi furnizat retelelor.

Ori de cate ori este posibil, certificarea Tnsotita de sigla Consiliul Europei trebuie sa figureze pe
indicatoarele rutiere si panourile care indica traseul cultural.

3. Evaluarea retelelor responsabile pentru proiectele care au primit certificare de ,Itinerariu Cultural al
Consiliului Europei.

n plus fatd de un program anual de activitdti si un raport anual prezentat Institutului European al
Itinerariilor Culturale, retelele trebuie sa prezinte o data la trei ani, un raport care sa permita Consiliului
de administratie al EPA sa evalueze activitatile lor pentru a verifica daca acestea continua sa
indeplineasca criteriile din partile I, 11, lll si IV.2 mai sus.

n cazul in care Consiliul de administratie al EPA giseste nesatisficitoare respectarea criteriilor din
partile I, 11, Il si IV.2 mai se va emite o recomandare in vederea asigurarii acestei conformitati. Daca
recomandarea nu este urmata timp de un an, Consiliul de administratie al EPA poate decide cu privire
la retragerea certificarii, dupa consultarea comitetului interguvernamental relevant.

n cazul in care comisia interguvernamentald in cauzé este de parere c4 certificarea nu ar trebui retrass,
va fi necesar acordul Comitetului de Ministri pentru retragerea certificarii.

Consiliul de conducere al EPA decide asupra modalitatilor practice de aplicare a acestei rezolutii. in
acest sens, se adopta regulamentul de procedura.
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Dosar de aplicatie

Itinerarii Culturale ale Consiliului Europei

Acest dosar constituie baza pentru prezentarea proiectelor de Itinerarii Culturale care doresc sa
primeasca certificarea de Itinerariu Cultural al Consiliului Europei.

Dosarul este pregatit in conformitate cu Rezolutia CM/Res (2013) 66 si apendicele la Rezolutia CM/
Res (2013) 67.

Cererea trebuie sa cuprinda urmatoarele documente in apendice:

> statutul legal;

> rapoartele ordinare ale Adunarii Generale;

> rapoartele extraordinare ale Adunarii Generale;
>

documentele de buget (costuri de functionare, plan de buget provizoriu pe trei ani, finantare
specifica pentru punerea in aplicare a unor anumite activitati, adica de la LEADER, INTERREG,
etc...);

» planul trienal de activitati

N.B. Lipsa acestor documente va duce la respingerea automatd a dosarului.

Documentelor privind activititile de zi cu zi ale asociatiei sau federatiei trebuie sd fie trimise in mod
regulat la Institutul European al Itinerariilor Culturale, precum si modificdrile statutare si actualizdri
lista membrilor.

La depunerea dosarului, printre documentele care trebuie furnizate, liderul de proiect trebuie sa
anexeze:

1 - o prezentare a traseului pregatita pentru expertii care vor evalua dosarul, in special:

» prezentarea Powerpoint in format pdf, de maxim 10 slide-uri;
» text in format pdf, de maxim 3000 de caractere, inclusiv spatiile.

Prezentarea trebuie sa includa: o explicatie a temei, subliniind obiectivele si interesele europene,
precum si relatia cu Europa moderna; membrii retelei, cel mai bine afisati pe o harta a Europei (sau
zona geografica mai mare, daca este cazul); structura juridica a retelei; activitatile avute in vedere, cu
implicarea tuturor membrilor retelei, in conformitate cu Rezolutia CM/Res (2013) 67.

2 - o prezentare a traseului care sa fie pusa on-line pe site-urile EPA si EICR sub titlul "Atlas de
Itinerarii Culturale", in cazul in care se acorda certificarea:

» text in format Word, in franceza si engleza, de maximum 6000 de caractere, inclusiv spatiile;

> sase imagini de Tnalta calitate (300 dpi), lipsite de drepturi de autor, ce afiseaza ruta, legenda
fiecarei imagini (subiect, autor, organizatia care a pus-o la dispozitie).
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Titlul Itinerariului Cultural in limba engleza:

Titlul Itinerariului Cultural in limba franceza:

Domeniul:

Informatii cu privire la persoana sau echipa responsabild de pregatirea dosarului (specificati dacdi
autorul(ii) este/sunt din afara refelei, de exemplu in cazul consultantilor, expertilor externi, etc ...):

Numele si prenumele autorului (ilor):

Nume si prenume Telefon E-mail Relatia cu responsabilul
de retea

Informatii privind persoana de contact responsabild pentru dosar in cadrul retelei:
Nume si prenume:
Adresa sediu:
Cod postal: Localitate/Judet: Tara:
Telefon:
E-mail:

Date de contact Skype:
1. DESCRIERE
1.1.Definirea temei itinerariului cultural

Explicarea temei, domeniul sau de aplicare si obiectivului (elor) ...:
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1.2. Contextul istoric si cultural

Tnceputuri, cresterea istoricd, influenta asupra istoriei si patrimoniului european:

1.3. Stadiul de desfasurare

Privire de ansamblu a activitatii deja intreprinse la diferite niveluri ale retelei.
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2. Conformitatea temei, in conformitate cu apendicele la Rezolutia CM/RES (2013) 67,
PARTEA 1 LISTA CRITERIILOR DE ELIGIBILITATE PENTRU TEME.

2.1.Este tema reprezentativa pentru valorile europene; in ce mod?

2.2. A fost cercetata tema de catre grupuri de experti din diferite regiuni ale Europei, cum si de
catre ce experti, in ce discipline?

2.3. Este tema reprezentativa pentru memoria, istoria si patrimoniul european; in ce mod?
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2.4. A dus tema la schimburi culturale si educationale pentru tinerii europeni; in ce mod?

2.5. Se afla tema la originea turismului alternativ si a initiativelor de utilizare durabila a terenurilor,
cum si unde?

2.6. Este tema obiectul produselor turistice create in parteneriat cu operatorii de turism, produsele
turistice pentru diferite tipuri de public, inclusiv scoli publice? Ce produs si cu cine?

3. VIZIBILITATEA CONSILIULUI EUROPEI

3.1. Concretizarea valorilor sustinute de Consiliul Europei, axele majore de lucru, precum si
rezolutiile si recomandarile care decurg din aceste zone.

(Aproximativ o treime de pagind. Luati in considerare principiile exprimate prin urmdtoarele conventii:
Conventia Europeand a Drepturilor Omului, Conventia culturald europeand, Conventia Faro, Conventia
europeand a peisajului, Cartea albd privind dialogul intercultural).

3.2. Vizibilitatea Consiliului Europei privind toate informatiile si materialele de comunicare
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VG rugém atasati imagini cu elemente concrete

Carta vizibilitatii

3.3. A dezvoltat reteaua o carta grafica pentru vizibilitatea rutei?

Da O Nu O Tncurs O

Note:

4.INFORMATII PRIVIND RETEAUA
TITLUL RETELEI

STATUTUL LEGAL

SEDIUL
Adresa completa:

Telefon:
Adresa E-mail :

Website:

Adresa URL:
Limbile in care e tradus site-ul:
Engleza O Franceza O

Indicati alte limbi:

Numarul de vizitatori lunari:

Note:

Retele sociale:
Facebook [0 Twitter O
Altele:

Membri ai retelei

Urmdtoarea listd ar trebui sd includé organizatiile si statele direct implicate si active in retea.

4.6. Lista membrilor retelei

Alte limbi O

Linkedin O

Titlul Statut legal

Stat
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4.7.Membri ai consiliului de administratie

Nume

Prenume

Functia in consiliul de
administratie

Institutia sau organizatia
reprezentata

4.8. Membri ai comitetului de conducere

Nume

Prenume

Date de contact
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4.9. Membri aisecretariatului

Nume Prenume

Date de contact

4.10. Comitetul stiintific

Nume Prenume

Domeniul de specializare

Institutia sau organizatia
reprezentata

Buget si resurse umane

Bugete provizorii si conturi certificate trebuie furnizate, precum si toate documentele oferite membrilor retelei referitoare la

discutii.

4.11. Scala de finantare prin apeluri la propuneri de proiecte:

A raspuns deja reteaua si / sau diferitii parteneri care fac parte din ea la apelurile la propuneri de

proiecte pe baza europeana, nationala sau pe alte baze? Care a fost rezultatul?

DaO Nu O TncursO

Note (vé& rugdm, specificati tipul proiectului) :

4.12. Bugetul anului in curs:

Contributia membrilor

Finantarea proiectului

Finantare publica (subventii si contracte)

Sponsori

Fonduri private

Altele

ay | [ dh [ dh | d | D

4.13. Personal angajat direct de retea:

Responsabilitatea Tn cadrul retelei

Loc de munca
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4.14. State ale EPA (Acord Partial Largit) implicate:

Tari traversate sau care includ o etapa.

Tari implicate in comisii stiintifice.

Tari implicate intr-un studiu sau o cercetare care vizeaza ruta culturala

4.15.State non-membre ale Acordului Partial Largit implicate:

State traversate sau care includ o etapa.

Tari implicate in comisii stiintifice.

Tari implicate intr-un studiu sau o cercetare care vizeaza ruta culturala.

4.16. Alte state implicate:

Tari traversate sau care includ o etapa.

—

ari implicate Tn comisii stiintifice.

Tari implicate intr-un studiu sau o cercetare care vizeaza ruta culturala
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Reteaua universitatilor

4.17. Lista a universitatilor si centrelor de cercetare implicate in cercetarea privind itinerariul cultural:

Numele organizatiei

Tara

Detalii despre persoana de contact
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4.18. Teme ale cercetarii stabilite sau dezvoltate

5. ACTIVITATI

Actiune intreprinsa si in desfasurare in conformitate cu criteriile Rezolutiei CM/ Res

(2013)67, articolul Il Lista prioritdtilor de actiune

N.B. EICR cere documentare completd a actiunilor pldnuite si organizate.

Cooperare in privinta cercetarii si dezvoltarii:

Titlul activitatii

Descrierea activitatii

Locatie

Numar de participanti

Data
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5.2. Promovarea memoriei, istoriei si patrimoniului european:

Titlul activitatii Descrierea activitatilor Locatia Numar de participanti Data
5.3. Schimburi culturale si educationale pentru tinerii europeni:

Titlul activitatii Descrierea activitatilor Locatia Numar de participanti Data
5.4. Practica contemporana a culturii si artelor :

Titlul activitatii Descrierea activitatilor Locatia Numar de participanti Data
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5.5 Turismul cultural si dezvoltarea turismului durabil:

Titlul activitatii

Descrierea activitatilor

Locatia

Numar de participanti

5.6. Organizatii publice dedicate turismului care au inclus ruta in materialul lor promotional:

5.7 Cataloage ale operatorilor turistici care au inclus produse legate de tema rutei

Vi rog sd specificati dacd existd o bazd contractuald cu cei responsabili de rutd
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HARTI
5.8. Are ruta culturala o cartografie printata?

Da O Nu O incursO

Daca da, care este scara?

5.9. Are ruta culturala o harta interactiva sau GIS?

Da O Nu O incursO

Referiti-vd la natura hdrtii, nivelul de precizie si folosirea software.
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6. MATERIAL INFORMATIONAL SI DE COMUNICARE

Publicatii directe

Descrieri ale publicatiilor retelelor listate dupa tip .

Oferiti liste scurte ale tuturor acestor categorii: daca sunt prea multe publicatii, va rugdm sa anexati un
document intitulat ,Material Informational”.

6.1. Publicatii academice:

Autor(i) Titlu Locatie Editie An
6.2. Lucrari de seminar:

Autor(i) Titlu Locatie Editie An
6.3. Carti:

Autor(i) Titlu Locatie Editie An
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6.4. Articole de presa:

Autor(i) Titlu Ziar sau periodic Nr. Data
6.5. Publicatii audio
Autor(i) Titlu Locatie Editie An Sprijin
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6.6. Publicatii audio-vizuale

Autor(i)

Titlu

Locatie

Editie

Sprijin

Publicatii indirecte

Lista a publicatiilor care privesc refeaua, ce nu sunt direct controlate de retea, listate in functie de tip. Daca

sunt prea multe publicatii, va rugdm s& anexati un document intitulat ,Material informational”

6.7. Publicatii academice:

Autor(i) Titlu Locatie Editie An
6.8. Lucrari de seminar:
Autor(i) Titlu Locatie Editie An
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6.9. Carti:

Autor(i) Titlu Locatie Editie An

6.10. Articole de presa:

Autor(i) Titlu Ziar sau periodic Nr. Data

6.11. Publicatii audio:

Autor(i) Titlu Locatie Editie An Sprijin

6.12. Publicatii audio-vizuale:

Autor(i) Titlu Locatie Editie An Sprijin

7. IMPACTUL ECONOMIC SI TURISTIC AL ITINERARIULUI TURISTIC

Impactul circuitului asupra credrii sau dezvoltarii de intreprinderi mici si mijlocii, ca parte a rutei si / sau tema
dezvoltatd de ruta

7.1. Exista vreun instrument, de-a lungul rutei, care sa identifice numarul de vizitatori si impactul
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economic al ei asupra teritoriilor strabatute?
Da O Nu O incurs O

7.1. Daca da, specificati in care teritoriu/teritorii si care sunt rezultatele:

7.2. Daca da, specificati tipul de instrumente care sunt sau au fost folosite:

7.2. Organizatia responsabila pentru analiza:
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7.3. intreprinderi mici si mijlocii legate de ruta culturala sau de tema dezvoltata de ruta culturali.
Va rugam sa furnizati o lista in functie de categorie sau tip.

Productii locale (produse ca parte a rutei, cum ar fi, de exemplu, produsele alimentare Oras, regiune, stat
agricole)

Hoteluri si cazare pentru turisti Oras, regiune, stat
Structura de restaurare Oras, regiune, stat
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Firme de servicii legate de ruta Oras, regiune, stat

Alte intreprinderi Oras, regiune, stat

Vd rugdm sd anexati in apendice toate documentatia consideratd utild, cum ar fi rezultatele studiului
de impact, instrumentele de analizd, statistici, etc...
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Lista de verificare a certificirii/evalurii Itinerariilor Culturale ale Europei

Tema rutei

Da Nota

- reprezinta o valoare comuna — istorica, culturala sau de patrimoniu — pentru mai multe tari
europene?

- ofera o baza solida pentru:

schimburi culturale si educationale de tineret?

activitati inovatoare?

dezvoltarea produselor culturale de turism?

A fost tema studiatd / dezvoltata de academicieni din diferite regiuni ale Europei?

TEMA

Ruta

-oferd o platforma de cooperare in cercetarea si dezvoltarea temelor/valorilor
culturale europene?

- este un liant al temelor europene majore, permitand comasarea cunostintelor
dispersate?

- arata cum aceste teme sunt reprezentative pentru valorile europene comune mai
multor tari europene?

- ilustreazd dezvoltarea acestor valori si varietatea formelor pe care le pot imbraca in Europa?

- are o retea de universitati si centre de cercetare care lucreaza pe tema sa la nivel european?

- are o comisie stiintifica care lucreaza pe tema sa la nivel european?

- efectueaza cercetare si analiza interdisciplinard pe probleme relevante temeisi / sau
activitatilor

La nivel teoretic?

La nivel practic?

Activitatile Itinerariului (in concordanta cu tema)

- iau in considerare si explica semnificatia istoricd a patrimoniului european material si
imaterial?

- promoveaza valorile Consiliului Europei?

- promoveaza brandul Consiliului Europei?

-lucreazd in conformitate cu cartele si conventiile internationale privind conservarea
patrimoniului cultural?

-identifica, conserva si dezvolta situri de patrimoniu european in destinatii rurale?

- identificd, conserva si dezvolta situri de patrimoniu european din zone industriale in procesul
de restructurare economica?

-valorifica patrimoniul minoritatilor etnice si sociale din Europa?

- contribuie la o Tntelegere mai buna a conceptului de patrimoniu cultural, importanta
conservarii sale si a dezvoltarii durabile?

-sporeste patrimoniul material si imaterial, explica semnificatia sa istorica si ii evidentiaza
similaritatile in diferite regiuni ale Europei?

-ia Tn considerare si promoveaza cartele, conventiile, recomandarile si munca Consiliului
Europei, UNESCO si ICOMOS privind restaurarea patrimoniului, protejarea si
imbunatatirea, peisagistica si amenajarea teritoriului (Conventia Culturald Europeana,
Conventia Faro, Conventia europeana a peisajului, Conventia Patrimoniului Mondial,...?

DOMENII DE ACTIUNE
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Schimburile de tineret (culturale si educationale) au ca scop

- dezvoltarea unei intelegeri mai bune a conceptului de cetatenie europeand?

-subliniaza valoarea experientei noi personale dobandita prin vizitarea diverselor locuri?

-Tncurajeaza integrarea sociala si schimburile pentru tineri din medii sociale diferite si
din regiuni diferite di Europa?

- ofera oportunitati de colaborare pentru institutii educationale la diverse niveluri?

-accentueaza experientele personale si reale prin folosirea locurilor si contactelor?

-pun in aplicare scheme pilot cu participarea mai multor tari?

-dau nastere activitatilor de cooperare care implica institutii educationale la niveluri diferite ?

Activitatea culturala a Itinerariului (contemporan culturald si privind practica artistica

-promoveaza dialogul intercultural si schimburile multi-disciplinare de expresii artistice
variate din tari europene?

- incurajeaza proiecte artistice care stabilesc legaturi intre patrimoniul cultural si cultura
contemporana?

- Incurajeaza practici artistice* inovative, culturale si contemporane, conectandu-le cu istoria
dezvoltarii abilitatilor?

-incurajeaza colaborarea dintre amatori si profesionisti in domeniul culturii prin activitati
relevante si crearea de retele?**

-incurajeaza dezbaterea si schimbul — dintr-o perspectivd multidisciplinara si interculturala
—Tntre diverse expresii culturale si artistice din diferite tari ale Europei?

-incurajeaza activitati si proiecte artistice care exploreaza legaturile dintre patrimoniu si
culturd contemporana?

-subliniaza practicile cele mai inovative si creative?

-asociaza aceste practici inovative si creative cu istoria dezvoltarii abilitatilor?***

Activitatile Itinerariului (relevante pentru dezvoltarea turismului cultural durabil)

- sprijina formarea identitatii locale, regionale si /sau europene?

-implica 3 mijloace principale de sensibilizare privind proiectele culturale: forma scrisa, audio
vizuala si mediul on-line?

- promoveaza dialogul intre

comunitatile urbane si rurale si culturi ?

regiuni dezvoltate si dezavantajate?

parti diferite ale Europei (sud, nord, est, vest)?

culturi majoritare si minoritare (bdstinase si imigrante)?

-deschid posibilitati de cooperare intre Europa si alte continente?

- atrag atentiei forurilor decizionale asupra necesitatii protejarii patrimoniului ca parte a
dezvoltdrii durabile a teritoriului ?

-tintesc spre diversificarea ofertelor de produse, servicii si activitati culturale?

- dezvolta si ofera produse, servicii si activitati de turism cultural de calitate la nivel
transnational?

- dezvolta parteneriate cu organizatii publice si private, active in domeniul turismului?

DOMENII DE ACTIUNE

A pregatit si folosit reteaua instrumente pe tot parcursul Itinerariului pentru a creste numarul
de vizitatori si impactul economic al Itinerariului asupra teritoriilor strabatute?
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Reprezinta Itinerariul o retea implicand cel putin trei tari membre ale Consiliului Europei?

A fost tema retelei gasita si acceptata de cdatre membrii ei? ‘
A fost cadrul conceptual al acestei retele bazat pe fundamente stiintifice? ‘

A implicat reteaua mai multe statelor membre ale Consiliului Europei in toate sau parte a
proiectelor sale?

Se poate sustine reteaua din punct de vedere financiar?

Are reteaua un statul legal (asociatie, uniune de asociatii, EEIG - European Economic Interest
Grouping...)?

Functioneaza reteaua democratic? ‘

Programul retelei ‘

- specifica

obiectivele si metodele? ‘

regiunile implicate Tn proiect? ‘
partenerii si tarile participante (actuale si potentiale)? ‘

domeniul de actiune implicat? ‘
strategia principala a programului pe termen scurt si lung? ‘

- identifica potentiali participanti si parteneri dintre tarile membre ale Consiliul Europei si
/ sau alte tari ale lumii?

- oferd detalii despre finantare (rapoarte financiare si / sau bugete ale activitatii) ‘

- ofera detalii asupra planului operational?

RETEA

- anexeaza text(ul/ele) de baza pentru confirmarea statutului legal ?

Are Itinerariul propriul logo?

Folosesc toti partenerii retelei logo-ul pe instrumentele de comunicare?

Are Itinerariul propriul website?

Este website-ul tradus in alte limbi?

Este website-ul tradus in engleza sau franceza? ‘

Foloseste website-ul eficient retelele sociale?

Publica reteaua brosuri despre Itinerariu?

Dacad da, sunt brosurile traduse in engleza?

INSTRUMENTE DE COMUNICARE

Daca da, sunt brosurile traduse in franceza? ‘

Notd:
Se introduce 1 pentru fiecare raspuns pozitiv si 0 pentru unul negativ. Vedeti scorul dvs. total in partea de jos a coloanei.

* De exemplu, artele vizuale, artele spectacolului, mestesuguri creative, arhitectura, muzica, literatura, poezia sau orice altd forma de exprimare
culturala.

** Tn special in ceea ce priveste instruirea tinerilor europeni in domeniul relevant.

*** Dacd aceste domenii includ artele vizuale, artele spectacolului, mestesuguri creative, arhitectura, muzica, literatura sau orice alt domeniu.

Appendices »Page 206



Agentii de vanzare pentru publicatiile Consiliului Europei

BELGIA

La Librairie Européenne -
The European Bookshop
Rue de I'Orme, 1
BE-1040 BRUXELLES
Tel.: +32 (0)2 231 04 35
Fax: +32 (0)2 735 08 60
E-mail: info@libeurop.eu
http://www.libeurop.be

Jean De Lannoy/DL Services
Avenue du Roi 202 Koningslaan
BE-1190 BRUXELLES

Tel.: +32 (0)2 538 43 08

Fax: +32 (0)2 538 08 41

E-mail: jean.de.lannoy@dI-servi.com
http://www.jean-de-lannoy.be

BOSNIA SI
HERTEGOVINA

Robert’s Plus d.o.o.

Marka Marulica 2/V
BA-71000 SARAJEVO

Tel.: + 387 33 640 818

Fax: + 387 33 640 818

E-mail: robertsplus@bih.net.ba

CANADA

Renouf Publishing Co. Ltd.

22-1010 Polytek Street
CDN-OTTAWA, ONT K1J 9J1
Tel.:+1613 7452665

Fax: +1 613 745 7660

Toll-Free Tel.: (866) 767-6766
E-mail: order.dept@renoufbooks.com
http://www.renoufbooks.com

CROATIA

Robert’s Plus d.o.o.

Marasovigeva 67

HR-21000 SPLIiT

Tel.: + 385 21 315 800, 801, 802, 803
Fax: + 385 21 315 804

E-mail: robertsplus@robertsplus.hr

REPUBLICA CEHA
Suweco CZ, s.r.o.
Klecakova 347

CZ-180 21 PRAHA 9
Tel.: +420 2 424 59 204
Fax: +420 2 848 21 646
E-mail: import@suweco.cz
http://www.suweco.cz

DANEMARCA

GAD

Vimmelskaftet 32
DK-1161 K@BENHAVN K
Tel.: +45 77 66 60 00
Fax: +45 77 66 60 01
E-mail:reception@gad.dk
http://www.gad.dk

FINLANDA

Akateeminen Kirjakauppa

PO Box 128

Keskuskatu 1

Fi-00100 HELSiNKi

Tel.: +358 (0)9 121 4430

Fax: +358 (0)9 121 4242

E-mail: akatilaus@akateeminen.com
http://www.akateeminen.com

FRANTA

Please contact directly /
Mercide contacter directement
Council of Europe Publishing
Editions du Conseil de I'Europe
FR-67075 STRASBOURG cedex
Tel.: +33 (0)3 88 41 25 81

Fax: +33 (0)3 88 41 39 10
E-mail: publishing@coe.int
http://book.coe.int

Librairie Kléber

1 rue des Francs-Bourgeois
FR-67000 STRASBOURG

Tel.: +33 (0)3 88 15 78 88
Fax: +33 (0)3 88 15 78 80
E-mail: librairie-kleber@coe.int
http://www.librairie-kleber.com

GRECIA

Librairie Kauffmann s.a.
Stadiou 28

GR-105 64 ATHiNAI
Tel.: +30 210 32 55 321
Fax.: +30 210 32 30 320
E-mail: ord@otenet.gr
http://www.kauffmann.gr

UNGARIA

Euro info Service

Pannodnia u. 58.

PF. 1039

HU-1136 BUDAPEST

Tel.: +36 1 329 2170

Fax: +36 1 349 2053

E-mail: euroinfo@euroinfo.hu
http://www.euroinfo.hu

ITALIA

LicosaSpA

Via Duca di Calabria, 1/1
iT-50125 FiIRENZE

Tel.: +39 0556 483215
Fax: +39 0556 41257
E-mail: licosa@licosa.com
http://www.licosa.com

NORVEGIA

Akademika

Postboks 84 Blindern

NO-0314 OSLO

Tel.: +47 2 218 8100

Fax: +47 2 218 8103

E-mail: support@akademika.no
http://www.akademika.no

Editura Consiliului Europei

FR-67075 STRASBOURG Cedex

POLONIA

Ars Polona JSC

25 Obroncow Street

PL-03-933 WARSZAWA

Tel.: +48 (0)22 509 86 00

Fax: +48 (0)22 509 86 10

E-mail: arspolona@arspolona.com.pl
http://www.arspolona.com.pl

PORTUGALIA

Marka Lda

Ruados Correeiros 61-3
PT-1100-162 LiSBOA

Tel: 351 21 3224040

Fax: 351 21 3224044

Web: www.marka.pt

E mail: apoio.clientes@marka.pt

FEDERATIA RUSA

Ves Mir

17b, Butlerova ul. - Office 338
RU-117342 MOSCOW

Tel.: +7 495 739 0971

Fax: +7 495 739 0971

E-mail: orders@vesmirbooks.ru
http://www.vesmirbooks.ru

ELVETIA

Planetis Sarl

16 chemindesPins
CH-1273 ARZIER

Tel.: +41 22 366 51 77
Fax: +41 22 366 51 78
E-mail: info@planetis.ch

TAIWAN

Tycoon information inc.

5th Floor, No. 500, Chang-Chun Road
Taipei, Taiwan

Tel.: 886-2-8712 8386

Fax: 886-2-8712 4747, 8712 4777
E-mail: info@tycoon-info.com.tw
orders@tycoon-info.com.tw

REGATUL UNIT AL MARII
BRITANII

The Stationery Office Ltd

PO Box 29

GB-NORWICH NR3 1GN

Tel.: +44 (0)870 600 5522

Fax: +44 (0)870 600 5533
E-mail: book.enquiries@tso.co.uk
http://www.tsoshop.co.uk

STATELE UNITE SI

CANADA

Manhattan Publishing Co

670 White Plains Road

USA-10583 SCARSDALE, NY

Tel: + 1 914 472 4650

Fax: +1 914 472 4316

E-mail: coe@manhattanpublishing.com
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Tn 1987, Declaratia Santiago de Compostela a pus bazele primului Itinerariu Cultural al
Consiliului Europei, subliniind importanta identitatilor noastre europene bogate, pline de
culoare si diversitate. Astdzi, Acordul Partial Largit (EPA) al Consiliului Europei asupra
Itinerariilor Culturale supravegheaza 29 de rute care leaga cultura si patrimoniul de-a
lungul Europei.

Rutele culturale sunt instrumente puternice pentru promovarea si conservarea acestor
identitati culturale comune si diverse. Ele sunt un model pentru cooperarea culturala
comunitard, oferind lectii importante despre identitate si cetdtenie printr-o experienta
culturala participativa. De la Traseul European al Culturii Megalitice cu monumentele sale
construite cu 6 000 de ani in urma, la Ruta ATRIUM a Arhitecturii Regimurilor Totalitare,
itinerariile contin elemente din trecutul nostru, care ne ajuta sa intelegem prezentul si sa
abordam cu incredere viitorul.

Itinerariile Culturale stimuleaza, de asemenea, turismul cultural tematic din parti mai putin
cunoscute ale continentului, contribuind la dezvoltarea stabilitatii economice si sociale in
Europa.

Acest prim ghid pas cu pas despre proiectarea si gestionarea Itinerariilor Culturale
ale Consiliului Europei va fi o referinta esentiala pentru managerii de traseu,
dezvoltatorii de proiecte, studentii si cercetatorii din domeniul turismului cultural
si din domenii conexe. Se refera la aspecte care variaza de la conventiile Consiliului
Europei la colaborare, strangere de fonduri si administrare si analizeaza un model
de lItinerariu Cultural ce a evoluat intr-un sistem exemplar de cooperare
transnationalad durabila, care s-a dovedit a fi un plan de succes pentru dezvoltarea
socio-economica, de promovare a patrimoniului cultural si de comunicare intre
generatii.

EPA-ul Consiliul Europei pe Itinerariile Culturale este rezultatul cooperarii
noastre de succes cu Ministerul Culturii din Luxemburg si cu Uniunea
Europeana. Din ce in ce mai mult, alte organizatii, cum ar fi Organizatia
Mondialda a Turismului, se alatura acestui proiect.
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Consiliul Europei este organizatia numarul 1 a continentului
pe tema drepturilor omului. Aceasta cuprinde 47 de state
membre, dintre care 28 sunt membre ale Uniunii Europene.
Toate statele membre ale Consiliului Europei au semnat
Conventia Europeand a Drepturilor Omului, un tratat
conceput pentru a proteja drepturile omului, democratia si
statul de drept. Curtea Europeand a Drepturilor Omului
supravegheaza punerea in aplicare a Conventiei in statele
membre.

Uniunea Europeana este un parteneriat economic si politic unic
intre 28 de tdri europene democratice. Obiectivele sale sunt pacea,
prosperitatea si libertatea celor 500 de milioane de cetéteni - intr-o
lume mai sigurd si mai echitabila. Pentru a face lucrurile posibile,
tarile UE au Infiintat organisme de conducere a UE care sd fi adopte
legislatia. Cele mai importante sunt Parlamentul European (care
reprezintd cetatenii Europei), Consiliul Uniunii Europene
(reprezentand guvernele nationale) si Comisia Europeand (care
reprezintd interesele comune ale UE).

www.coe.int http://europa.eu

Appendices »Page 208



http://www.coe.int/
http://europa.eu/




