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1. UvOD

Znacenje rijeci ,,gastronomija*“ u vecina rje¢nika navodi se kao ,,znanje ili umijece
biranja, pripremanja te jedenja dobre hrane“ (Oxfordlearnersdictionaries.com, 2022). Ve¢ tu
nam se daje do znanja da nije rije¢ o procesu koji nam samo pojasnjava Sto treba jesti, vec
ukljucuje pitanja kako 1, najbitnije, zasto treba jesti. Hrana je kroz povijest bila neodvojiv dio
svake kulture te zasigurno mozemo reci kako je dostupnost odredenih namirnica uvelike
utjecala na razvoj istih — sto bi bila Italija bez pizze, SAD bez hamburgera ili Japan bez sushija?
To su pojmovi koji su gotovo srasli skupa u globalnoj svijesti — ti koncepti su sada integralni
dio njihova unutrasnjeg identiteta, ali i imidZa kojim se predstavljaju prema svijetu. Upravo taj
segment fenomena gastronomije ovaj ¢e diplomski rad pokusSati poblize objasniti — kako
nastaju tako snazne veze izmedu hrane i kulture kojoj pripadaju te mogu li se iste poveznice
iskoristiti u svrhu ojacanja Hrvatske na gastronomskoj karti svijeta koriste¢i primjere zemalja
koje su uspjesno stvorile brend od svoje kuhinje. Kako bi sa sigurno$¢u mogli primijeniti
njihove metode na hrvatsku situaciju, konzultirat ¢emo struénjake iz polja kulinarstva,
gastronomije, marketinga i novinarstva te na temelju njihovih saznanja odrediti postoji li
mogucnost za pretvaranje hrvatske kuhinje u gastronomski brend.

Prvi dio predstavit ¢e teorijski okvir rada unutar kojeg ¢e se istrazivanje provesti —
primarno, bavit ¢e se definicijom pojmova gastronomije, njenom ulogom u turistickoj
privlacnosti neke destinacije te objaSnjenjem perspektive gastronomskih studija koje ¢e se ovaj
rad potruditi emulirati. Zatim slijedi pojasnjenje koncepta brenda, razlozeno na zasebne
strukture identiteta 1 imidZa te se nastavlja objasnjenjem procesa brendiranja drzave. U
nastojanju da objedinimo ta dva poglavlja, uslijedit ¢e argumentacija s navedenim prednostima
snazne 1 brendirane gastronomske scene koja ¢e se pozivati na studije s primjerima zemalja u
kojima takva situacija ve¢ postoji.

Drugi dio rada zapocet ¢e objasnjenjem odabranog istrazivackog okvira, definirat ¢e 1
obrazloziti istrazivacka pitanja te predstaviti ispitanike uz navodenje njihovih akreditiva koji
ih ¢ine prikladnim sudionicima u kvalitativnoj analizi sadrzaja na temu hrvatske gastronomije.
Uslijedit ¢e predstavljanje rezultata te rasprava, a rad se nada zavrsiti nekom formom predloska

o daljnjim na¢inima na koje se gastronomija ovih prostora moze osnaziti na svjetskoj sceni.



2. TEORIJSKI OKVIR

Brendovi — ili, u svom originalnom shvacanju — marke su se razvile u tijeku Druge
industrijske revolucije, s osvitom masovne proizvodnje. Zbog velikog prilijeva novih artikala
istog tipa (cigarete, brasna, sapuna, sredstva za pranje rublja i slicnih kucanskih potrepstina)
razvila se potreba za diferencijacijom proizvoda od konkurencije — kako kaze Olins (2008: 55):
,,1z nuznosti su se poceli oslanjati na prodaju imidza, a ne proizvoda“. Prvi koji su tu potrebu
prepoznali bili su proizvodaci lijekova koji su shvatili ,,mo¢ reklame, prepoznatljivog loga,
zastitnog znaka, reklame sa slavnim osobama te sklonosti odredenom statusu‘ (Olins, 2008:
55). S druge strane, kupci su prepoznali vrijednost marki u formi ,,nepromjenljive kvalitete i
standardizirane cijene* (Olins, 2008: 15).

Medutim, danas$nji brendovi daleko su nadisli komercijalne okvire marke zadane u
proslosti — dok su u proslosti one davale naznake o ,,koli¢ini, kvaliteti 1 cijeni* (Olins, 2008)
onoga Sto se nalazi unutar pakovanja, u sadaSnjem slucaju puno se veci fokus stavlja na
reciprocnu ulogu nekog brenda; naime, dok marka svojim dizajnom, porukom i sadrzajem i
dalje predstavlja imidz proizvoda, odabir i konzumacija odredene marke definira nas vlastiti
imidz te koriste¢i je Saljemo odredenu poruku — ,ljudi iz cijeloga svijeta, prakticki iz svake
zemlje na svakom kontinentu, od glave do pete navlade odje¢u prekrivenu nazivima i
simbolima za gazirana pica, tenisice, mobitele, sveuciliSta, nogometne momcadi, skije ... 1 sve
ostalo s ¢ime osjecaju povezanost* (Olins, 2008: 15 — 16). Koriste¢i taj primjer, pokuSava nam
se docarati dosad neviden razmjer rasprostranjenosti marke kao nacina izrazavanja — kako
navodi Olins (2008: 16), ,,heraldika je oduvijek bila dio svake sloZene kulture, no opéenito je
bila ograni¢ena na odredene ljude u odredenim situacijama®, dok danas imamo situaciju u kojoj
se ona raSirila na ,,obrazovanje, sport, modu, putovanja, umjetnost, knjizevnost, regiju, naciju

1 doslovno svako podrucje Zivota koje mozete zamisliti* (Olins, 2008: 15).

2.1 ldentitet

Sada, kada smo istaknuli pervazivnost fenomena brenda u svim aspektima modernog
zivljenja, bitno je definirati §to sve tocno ulazi u sferu brenda, kako on nastaje te kako se odnosi
na entitet drzave. Skoko (2009: 15) u svojoj knjizi ,,Drzava kao brend* zapocinje sekciju o

stvaranju nacionalnog brenda sljede¢im citatom:



»Nacionalni identitet i brend zemlje zaista su iste stvari; brend zemlje je njegov
nacionalni identitet izrazen na materijalan, snazan, priop¢iv i prije svega, koristan nacin.*

(Anholt, 2007: 75)

Time ve¢ u samom startu naglasava povezanost i vaznost pojma identiteta za ideju
brenda — naime, jedino iz identiteta, naSeg poimanja sebe, moze proizac¢i imidz, tude poimanje
nas (Skoko, 2009: 15). Identitet upravo to jest — ,,osjecaj pojedinca ili skupine o sebi; to je
proizvod samosvijesti da ja ili mi kao entitet posjedujemo neke kvalitete po kojima se ja
razlikujem od tebe 1 mi od vas* (Huntington, 2007: 32). Medutim, to ne znaci da su oni ¢vrsto
definirane odrednice po kojima akteri moraju djelovati; Stovise, oni se ,,oblikuju i s viemenom
mijenjaju kroz odnose sa znacajnim ostalima“ (Liebkind, 1984: 42). To njihovo svojstvo
fleksibilnosti, promjenjivosti proizlazi iz ¢injenice $to su oni ,,u najvecoj mjeri konstruirani.
Ljudi stvaraju svoj identitet pod razli¢itim stupnjevima pritisaka, pobuda i slobode. Identiteti
su izmisljena sebstva: oni su to §to mislimo da jesmo 1 §to bismo Zeljeli biti* (Huntington, 2007:
33). Skoko (2009: 16) to podrobnije objasnjava: ,,Ljudi su razmjerno slobodni da po svojoj
volji odreduju svoje identitete, bez obzira na pretke, spol i dob. lako etni¢nost i rasu
nasljedujemo, mozemo ih ponovno odrediti ili odbaciti. Uz to, pojedinci i skupine mogu
istodobno imati viSestruke identitete: pripisivi, teritorijalni, ekonomski, kulturni, politicki,
drustveni i nacionalni®, to jest ,,s vremena na vrijeme i od prilike do prilike, relativni smisao
tih identiteta se moZe mijenjati, kao Sto moZze 1 doseg do kojeg se ti identiteti uskladuju ili
sukobljavaju jedan s drugim* (Huntington, 2007: 34).

To svojstvo identiteta da se mijenja po naSem vlastitom nahodenju vrlo je bitno za nas,
jer indicira kako identitetom mozZemo upravljati, Sto dalje udara temelj ideji stvaranja i
kontroliranja brenda. Svejedno, to nam ne daje na pravo da si pripisujemo koji god identitet
zelimo u trenutku, jer velik dio tog procesa ne odvija se unutar sfere naSeg djelovanja, ve¢ u
percepciji i interakciji s drugim akterima: ,,Jako se odreduju prema pojedincu, proizvod su
medudjelovanja izmedu te osobe 1 drugih. Ljudi mogu teziti nekom identitetu, ali ga ne mogu
ostvariti ako ih ne prihvate i oni koji ve¢ posjeduju taj identitet* (Huntington, 2007: 34).

Upravo u tom meduodnosu svih identiteta i potrebe za prihvacanjem istog kao klju¢nim
segmentom stvaranja vlastitog identiteta nastaju kolektivni identiteti — naime, mi nismo
odredeni samo kao pojedinci ve¢ se prepoznajemo i po pripadnosti odredenim skupinama koje
nose Vvlastite ideale i konotacije. Tako je jedna od kategorija u koju se skoro svaki pojedinac
ubraja nacionalnost, iz koje proizlazi nacionalni identitet. On je, ,,uz korporativni identitet,

jedna od najspominjanijih kategorija identiteta u literaturi, te zasigurno jedan od
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najkompleksnijih* (Skoko, 2009: 17). Prema Mlinaru (1992), ,,nacionalni identitet je svijest o
ukupnom 'jastvu’, pripadnosti nekoj nacionalnoj i kulturnoj skupini te se vezuje uz Vestfalski
poredak i teritorijalni temelj identiteta”. On je sastavljen od brojnih razli¢itih identiteta, od
kojih glavnu ulogu imaju jezik, obicaji, teritorij te religija. Kombinacija tih faktora rezultira u
stvaranju takozvane 'nacionalne ideje', to jest ,,0sjecaju pripadnosti koji historijsko odgovara
naporima koje su pojedini narodi ostvarivali u procesu homogenizacije na pojedinim
teritorijima“ putem koje se ,.gradila kolektivna svijest, prelazila u kolektivno pamcenje i
usmjeravala na socio-ekonomsku izgradnju zajedni$tva po nekoj 'istosti"* (Skoko, 2009: 18).
Danas, drzave su po mnogoc¢emu glavne odgovorne za odrzavanje i proizvodnju ideje
nacionalnog identiteta, tvrdi Skoko (2009: 19) koju ,,ostvaruju putem sredstava prisile poput
institucije 'drzavljanstva', iskazivanja lojalnosti, uporabom vizualnih nacionalnih elemenata te
skrivenim metodama manipulacije®. Anholt (2007: 15) naglasava kako je upravo ta zadaca
drzave, proces odrzavanja nacionalnog identiteta ,,samo srediSte procesa jacanja imidza,
odnosno brendiranja drzave“. Kako kaze Skoko (2009: 25) ,stvaranje duha dobrocudnog
nacionalizma medu narodom, bez obzira na kulturne, drustvene, etnicke, jezicke, ekonomske,
politicke, teritorijalne i povijesne podjele, prva i najvaznija komponenta nacionalne strategije®.
Naime, ,.kako bi drzava postala brend, mora postati svjesna zahtjevnog okruZenja te jasno
definirati vlastiti identitet, prednosti i posebnosti u odnosu na konkurenciju te razloge zbog

kojih bi mogla 1/ili trebala postati relevantna na globalnom trziStu* (Skoko, 2021: 13).

2.2 Imidz

Iz tog procesa navigiranja identiteta koji provodi drzava idealno proizlazi neki ué¢inak
— jednostavno receno, kada se predstavljamo, bivamo predstavljeni. Utjecaj koji to
predstavljanje ima na subjekt koji nas dozivljava nazivamo imidZzem. Medutim, imidZ nije
nesto Sto se stvara na singularnoj bazi jednog susreta, ve¢ se dugoro¢no gradi svim poimanjem
koji neki promatra¢ ima o ne€emu — rije¢ je o ,slici, osje¢aju ili asocijaciji koja se stvara u
covjekovoj svijesti pri videnju ili spomenu nekog subjekta (osobe, institucije, korporacije,
drzave), odnosno dojam ili predodzba koju javnost ve¢ ima o tom subjektu* (Skoko, 2009: 27).
Prema Rje¢niku marketinga (Rocco, 1993) imidz je viSe-slojna konstrukcija, prije svega
,emocionalna predodzba ili slika o odredenom marketinskom objektu” koja nastaje
prelijevanjem nasih ,,uvjerenja, ideja, stavova, dojmova, stereotipa i predrasuda‘ koje imamo
o nekom objektu promatranja. Dalje navode kako se u svijesti koncept imidza javlja zbog
interakcije tri elementa: ,,percepcije, odnosno procesa kojim jedinka prima, interpretira i

odgovara na podrazaj iz okruZenja, a pod utjecajem je znacajke samog podrazaja, povezanosti
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podrazaja i okruzenja te osobnih znacajki jedinke koja prima®, zatim ,,samog imidza, to jest
skupa percepcija o objektu, te stajaliSta koje predstavlja evaluativnhu (procjenjivacku)
organizaciju uvjerenja, znacajki i motiva povezanih s objektom podrazaja“.

Bitan faktor za naglasiti jest da imidz odredenog objekta ne mora imati ikakve ¢vrste
veze sa stvarnim karakteristikama tog objekta — naime, rije¢ je o primarno subjektivnom
dozivljaju koji, u ekstremnom primjeru, moze biti u direktnom opozitu s objektivno
definiranim svojstvima nekog tematskog predmeta (Skoko, 2009: 28). Dublje u tu tematiku
ulazi Papadopoulos (1993: 4) koji ¢ak tvrdi kako ,,ono $to ljudi vjeruju da je istina, 'unutarnja
stvarnost' — §to god ona znacila i kako se odredivala — igra manju ulogu u ljudskim odnosima
nego 'percipirana stvarnost'“ ¢ime naglaSava vrijednost imidZza kao marketinskog alata
neovisno o predmetu prodaje. Kao krajnji primjer te tvrdnje Skoko (2009: 29) navodi citat
Boorstina (2000: 204) o prodajnom potencijalu imidza: ,,Vaznije od onoga $to jedan Buick
zaista jest je naSa predodzba o njemu. Prodaje se i mi ga kupujemo i1 uzivamo u imidzu koji
predstavlja i tomu kako se mi u njega uklapamo®. Jo§ jedno zanimljivo svojstvo koncepta
imidza jest da se ne odrazava, kao Sto smo rekli, samo na trenutno misljenje o objektu veé
,obuhvaca i stavove pojedinaca o proslosti i buduénosti tog predmeta ... S predodzbom o
predmetu povezuju se razna konkretna sje¢anja®, ali i ,,o¢ekivanja, razna uopéenja vjerovanja
1 miSljenja*“ (Skoko, 2009: 28) o buduénosti objekta promatranja, Sto se pretvara u vrlo vaznu
komponentu korporacijskog i nacionalnog imidza — §to javnost percipira o njima odrazit ¢e se
ne samo na sadasSnje proizvode, ve¢ 1 predstavlja prizmu kroz koju ¢e se svi buduci napori
promatrati.

Svaki imidz nosi daljnje konotacije koje se veZu uz njega te je tako, procesom
kategorizacije 1/ili generalizacije, moguce stvoriti hijerarhiju imidza (primjer: lopta — nogomet
—sport). Tom logikom moZemo doseci jednu od glavnih danasnjih odrednica 1, opcenito, jednu
od najkompleksnijih forma imidZa, a to je nacionalni imidz (Skoko, 2009: 31 — 34). Nacionalni
imidz proizlazi iz potrebe da ,pojednostavimo sliku velikog broja asocijacija i1 djelica
informacija koje su povezane s nekim mjestom* (Kotler 1 dr, 1993). Jednostavno receno, na$
um nije u stanju razumno procesirati apsolutno sve podatke koje imamo o nekoj drzavi ili
mjestu, pa odabire sloziti kolaz od nekih osnovnih odrednih informacija te ih uklapa u
simplificirani narativ kako bi si olakSao zadatak predstavljanja tog mjesta (Kotler i dr, 1993).
On nastaje kombinacijom mnogih varijabli, od kojih su najzastupljenije ,reprezentativni
proizvodi, nacionalna obiljezja, gospodarska i politiCka situacija te povijest i tradicija“

(Nagashima, 1970: 68).



Iako je najcesce rije€ o pojednostavljenoj slici stvarnost, ne treba umanjivati u¢inak koji
ona ima na slozene odluke koje konzumenti donose uzimajuéi istu u obzir — kako navode Kotler
i Gertner (2005: 43) ,,imidz zemlje lako moze utjecati na odluke koje se donose prilikom
kupovine, ulaganja, promjena zemlje stanovanja i putovanja“. Rijec je o takozvanom 'konceptu
zemlje podrijetla’ ili ‘country of origin effect' pri kojem potrosaci koriste imidz zemlje kao nacin
procjenjivanja kvalitete proizvoda iz te zemlje, kaze Skoko (2009: 46). On naglasava vaznost
ovog efekta primjerima istrazivanja u kojima je ,,jednostavna manipulacija zemljom podrijetla
ili 'Made in' oznakom utjeCe na stavove ljudi ¢ak i kad mogu vidjeti, opipati, probati i kusati
sam fiziCki proizvod®, time dajuc¢i na znanje kako u nekim situacijama ljudi viSe vjeruju imidzu
koji pripisuju nekoj zemlji/proizvodu nego vlastitim osjetilima (Skoko, 2009: 46).

Imidz nekog mjesta sporo se stvara i jo$ sporije mijenja, pa tako neki zastarjeli stereotipi
mogu utjecati na zemlju godinama ili desetlje¢ima nakon §to su se prvi put zahvatili kao
validni. Razlog tomu jest Cinjenica se ,javnost jako veze uz svoje vjerovanja“ te volimo
vjerovati kako su ona nepromjenjiva (Skoko, 2009: 47). Tek nas novi neosporivi dokazi mogu
natjerati da promijenimo stavove: ,,pri¢e koje imamo u glavi o mjestima, ne mijenjaju se dok
u stvarnom svijetu ne dode do nekih dramati¢nih promjena ili dogadaja. Tek tada smo spremni
promijeniti te price i zamijeniti ih novima* (Anholt, 2007: 27). Zbog toga, kaze Skoko (2009:
47), ,,drzave obi¢no pamtimo po zadnjem velikom dogadaju koji je utjecao na nas ili je
globalnu sferu u dovoljnoj mjeri da primijetimo — i tek tad, najcesce na kraju promjene koju

smo zapamtili, zapocinje proces promjene stava o nekoj zemlji (Skoko, 2009: 47).

Anbholt (2007: 25) izolirao je Sest nacina na koji se kreira 1 mijenja nacionalni imidz:

1. Turisticka promocija 1 iskustva ljudi iz prve ruke,

2. lzvozni proizvodi, no samo u situacijama gdje je zemlja njihova podrijetla
jasno iskazana ili otprije poznata,

3. Politicke odluke drzavne vlasti u slu¢ajevima vanjske politike ili domace
politike 0 kojoj se izvjestava u internacionalnim medijima,

4. Nacin na koji drzava dolazi do ulaznih ulaganja, te prisutnost stranih tvrtki
u drzavi,

5. Kulturna razmjena i kulturne aktivnosti, kao i izvozni kulturni proizvodi
(sport, glazba, knjiZzevnost, film, hrana i ostalo),

6. PonaSanje drzavljana odredene zemlje; drzavnika, medijskih i sportskih
zvijezda te ponaSanja opcenite populacije u posjetu inozemstvu ili

ophodenju prema posjetiteljima vlastite zemlje.



Znajudi izvore imidza neke zemlje, mozemo poceti utjecati na njih te tako pokusati, ako
ve¢ ne upravljati, onda barem navigirati percepcijom koju javnost ima o nasoj zemlji ili

proizvodu. Taj proces ojacavanja i upravljanja identitetom i imidZom naziva se brendiranje.

2.3 Brend i brendiranje

Osnovna definicija koju navode ¢lanovi Marketing Accountability Standards Board-a
u svom rjecniku pojmova kaze kako je brand ,,ime, termin, dizajn, simbol i/ili bilo koje drugo
svojstvo ili znacajka koja identificira dobra ili usluge jednog prodavaca kao razli¢ite od ponude
drugih prodavaca“ (marketingpower.com, 2012). lako u osnovi toCna, ova definicija je
manjkava jer ne odrazava nacin na koji danasnji brendovi osnazuju proizvod nedodirljivim
kvalitetama koje djeluju na ljudsku psihu. Brend, naime, ,,ima socijalnu i emocionalnu
vrijednost za korisnike. Oni [brendovi] imaju svoj karakter i obracaju se korisniku te
povecavaju prividnu korisnost i pozeljnost proizvoda® (Kotler i Gertner, 2005: 41). Olins

(2008: 18) najbolje opisuje taj fenomen:

,»Vecina onih koji kupuju Nikeove tenisice uopée ne tréi u njima — 0sim za autobusom.
Cak ne vjezbaju. Oni se u njima jednostavno pokazuju. Cista¢ na aerodromu Banjul u
Gambiji teSko radi kako bi ustedio za tenisice marke Nike te pokazao sebi 1 drugima da
moze barem nesto dijeliti s glamurom i modom bogatog svijeta. Njemu cipele

prvenstveno imaju simbolic¢ko, a ne funkcionalno znacenje*.

Brend tako stvara kompaniji ogromnu dodatnu vrijednost, budu¢i da su potrosaci
spremniji platiti viSe za neki proizvod ili uslugu ukoliko je njen brend visoko cijenjen u drustvu,
usprkos ¢injenici da istu ili slicnu razinu dobivene kvalitete mogu nabaviti po daleko manjoj
cijeni od nekog drugog proizvodaca (Skoko, 2009: 129). Taj koncept nazivamo 'trZziSnom
vrijednosti brenda’ (eng. Brand equity). Snazna trzi$na vrijednost brenda jedan je od najjacih
resursa koji kompanija moze imati jer je nematerijalno dobro koje je udaljeno od same firme —
postoji samo u percepciji potrosaca. Skoko (2009:130) cak navodi kako ,,tvrtka, proizvod ili
usluga koja stekne pozitivan, mocan i ¢vrst ugled* zadobiva nesto §to postaje ,,imovinom
vrjednijjom od cjelokupne materijalne imovine same organizacije, buduc¢i da predstavlja
sposobnost trgovanja s dobrom marzom dokle god imidz brenda ostaje netaknut®. Takoder,
trziSna vrijednost brenda implicira postojanje lojalne baze potroSaca koji su spremniji od drugih
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prihvatiti i kupiti nove proizvode koje taj prodavac odluci plasirati na trziSte — time ve¢ u startu
imaju odreden nivo garancije da ¢e proizvod dobro poslovati, Sto dopusta veci stupanj slobode
u Sirenju i razvijanju asortimana te dizajnu novih artikala (Skoko, 2009: 130).

Proces brendiranja ima brojne definicije od kojih mnoge navode neke od sljedecih
tvrdnji: ,,jaCanje prepoznatljivosti identiteta i poboljSanje imidza, gradnja buduceg identiteta,
davanje obecanja 1 sposobnost da se to obecanje isporuci krajnjem korisniku u skladu s
njegovim dozivljajem, 'davanje duse' nekom objektu, njegovo ozivljavanje u svijesti potrosaca,
ulazak u svijest potrosaca“ i druge (Skoko, 2009: 128). Ukoliko sumiramo receno, ostaje da je
rije¢ o namjernom i1 manipulativnom pokusaju da se odredeno znacCenje pridoda nekom
proizvodu u percepciji javnosti — ta definicija mnogim ljudima nosi negativne konotacije
buduéi da se nitko ne voli osjecati izmanipulirano (Olins, 2005: 17 — 26). Medutim, takvo
shvacanje je povrsno i, prije svega, licemjerno. Ne koristimo li se svi manipulacijom svog
imidza u svakodnevnom kontaktu s drugima pri ¢emu svoje akcije skoro uvijek pokuSavamo
prikazati u najboljem mogucem svijetlu? Upravo na takav nacin moraju djelovati svi akteri
javnog zivota, jer ukoliko mi ne kontroliramo vlastiti narativ, okolina ¢e to uciniti za nas —
Skoko (2021: 8) kaze da ,,drzava koja nije svjesna vlastitog identiteta i koja ne ispric¢a
vjerodostojnu 1 atraktivnu pricu o sebi teSko moze uZzivati postovanje drugih, a lako postaje

meta takozvanog 'vanjskog brendiranja', pa ¢ak i1 ocrnjivanja‘“.

2.4 Brendiranje drzave

Time dolazimo do ideje brendiranje drzave i javne diplomacije — danas neophodnog
procesa za nacije ukoliko Zele biti relevantan akter na medunarodnoj sceni. Naime, dok je u
prethodnom stolje¢u ekonomija ve¢inom bila unutrasnja te se internacionalna trgovina svodila
na drzave kao glavne aktere naspram privatnih kompanija, proces globalizacije oslobodio je
trziSta koje su nadisla nacionalne granice. Prije se neka zemlja nije morala brinuti §to stanovnici
druge drZave misle o njoj jer jednostavno nisu dolazili u kontakt. Danas, medutim, roba svake
zemlje konkurira na internacionalnom trzistu te je percepcija javnosti, a ne upucenog kruga
diplomata, ono $to diktira kako ¢e njihova roba i usluge kotirati i biti prihvac¢ene (Skoko, 2021:
37 —38).

,»Nije visSe dovoljno obracati se samo duznosnicima ili diplomatima neke zemlje. Treba

pridobiti javno mnijenje te utjecajne pojedince i skupine u inozemstvu ... novi koncept

diplomacije u kojem suvremeni diplomat mora biti vrhunski stru¢njak za odnose s

javnosc¢u 1 gospodarstvo, kako bi u doti€noj zemlji mogao mijenjati sliku [Njemacke] i

osigurati trziSte za njezine proizvode ... javna diplomacija razvijenih zemalja koristi
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najsofisticiranija komunikacijska sredstva, kulturu i kreativnu industriju, znanstvenu i
sveuciliSnu suradnju, film, glazbu ... te se u svom djelovanju gotovo poistovjecuje s

odnosima s javnos¢u drzave.* (Skoko, 2021: 8)

Velik ¢imbenik u primoranosti drzava na upravljanje imidzom jest koli¢ina dobara i
usluga koje se trenutno nudi na svjetskim trzistima, dvije sasvim razli¢ite drzave mogu nuditi
slicnu razinu kvalitete i1 standarda zivota, investicijske 1 ekonomske moguénosti te
gastronomsku i kulturnu ponudu. Pojedinci koji se dvoume o tome koju od tih zemalja posjetiti,
ulagati ili se preseliti u nju najcesce ¢e odabrati onu koja sa sobom nosi pozitivnije konotacije,
budi emocije ili se ¢ini zanimljivija — odnosno, odabrat ¢e zemlju koja ima jaci brend (Skoko,
2021: 7).

Sam proces se definira kao ,,Sirok niz nastojanja vlasti zemalja, regija ili gradova te
razgranatih organizacija u cilju promidzbe mjesta i sektora koje zastupaju* (Papadopoulos,
2004). Medutim, unato¢ odredenim nacelnim sli¢nostima, postoje razlike u procesu brendiranja
proizvoda i brendiranja mjesta — osnovna od kojih je kompleksnost poduzimanja, s obzirom da
,orendiranje mjesta ukljucuje mnogo interesnih skupina i interesa“ (Therkelsen 1 Halkier,
2004) od kojih su neke: ,,nacionalne, regionalne 1 lokalne vlasti, kao 1 poslovne organizacije,
pa ¢ak 1 pojedinci* (Skoko, 2009: 132).

Ovaj visok stupanj involviranosti od strane zainteresirane javnosti rezultat je Cinjenice
da se pozitivan i jak brend lokacije prelijeva na sve njene 'podruznice' —,,drzave slabijeg imidza
ili nepoznate drzave teZe plasiraju svoje proizvode na inozemna trZista jer ih se dozivljava kao
nepouzdane partnere u medunarodnim gospodarskim odnosima“ (Skoko, 2021: 27). S druge
strane, ,,proizvodi koji nose oznaku 'Made in Germany', ‘Made in Switzerland' ili ‘Made in
Japan' smatraju se vrlo kvalitetnima, a za to je zasluzna reputacija ovih zemlja kao proizvodaca
i izvoznika koji su u samom svjetskom vrhu“ (Skoko, 2009: 133). Odnos proizvoda neke
zemlje i njenog brenda je simbiotski — njihova potro$nja u inozemstvu te percepcija o njihovoj
kvaliteti utjee na imidz zemlje, dok imidz zemlje, ukoliko je pozitivan, djeluje kao snazan
argument za kupovinu proizvoda te zemlje naspram konkurentne robe iz manje uglednih
zemalja (Skoko, 2021: 26). Kao pogotovo bitnu mozemo istaknuti vezu izmedu komercijalnih
brendova i1 nacionalnih brendova ¢ije se vrijednosti i ciljevi poklapaju (McDonalds i U.S.A.,
Sony i Japan, Louis Vuitton i Francuska) jer brend postaje sinonim za drzavu te se njegovi
uspjesi pripisuju nacionalnom brendu (Skoko, 2021: 26 — 27).

Navode¢i prednosti pozitivnog i snaznog brendiranja drzave, Anholt (2007: 29) istice

kako ono ne pridonosi samo internacionalnoj promociji te veoj mogucnosti za ostvarivanje
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ekonomskih 1 politickih ciljeva, ve¢ ojacava 1 unutarnju gospodarsku i drustvenu situaciju.

Navodi devet pozitivnih aspekata uspjesno brendirane drzave:

Jasniji domaci dogovor o nacionalnom identitetu i drustvenim ciljevima,
Klima u kojoj se inovativnost nagraduje i prakticira,

Ucinkovitije nadmetanje za sudjelovanje u medunarodnim dogadanjima,
Ucinkovitija promocija ulaganja u mati¢nu zemlju,

Ucinkovitiju promociju turistickih i poslovnih putovanja

Pozitivan u¢inak zemlje podrijetla za izvoznike robe 1 usluga,

Bolji 1 kvalitetniji profil zemlje u izvjeStavanju medunarodnih medija,

Jednostavniji pristup regionalnim i globalnim tijelima i udrugama,

© 0 N o gk~ wDhPE

Produktivniji i ojacani kulturni odnosi s drugim drzavama i regijama.

Uzimaju¢i navedene prednosti u obzir, jasno je da snazan i pozitivan drzavni ugled vodi
poboljsanju ne samo ekonomske, ve¢ i drustvene i politicke situacije kako na domacem tako i
na inozemnom planu te je paZzljivo brendiranje svakog aspekta zemlje koji za to ima preduvjet

bitan aspekt modernog upravljanja drzavom.
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3. GASTRONOMIJA I NJENA ULOGA U PROMOCIJI DRZAVA

Gastronomija kao koncept koji je vrijedan znanstvenog proucavanja zamagljena je
nejasno definiranim granicama izmedu procesa kuhanja i kulinarstva te uzivanja u istom,
naspram suvremenog poimanja koje predstavlja transdisciplinarno polje nauke u kojem se
susrecu biologija, kemija, fizika, ekonomija, kuhanje, agronomija, politicka nauka te ,,sve u

¢emu se nalazi hrana, ukljucujuéi i sve §to jedemo i pijemo* (Scarpato, 2002: 52).

3.1 Povijest gastronomije

Znacenje rijeci grckih je korijena te se prvi put spominje u 4. stoljecu prije nove ere, u
pjesmi poete Arhestratusa u kojoj opisuje hranu Mediterana. Pjesma se zvala ,.Zivot luksuza“
te su jos nazivali i Gastronomia, §to dolazi od rijeci ,,gastro“ — zeludac, i ,,nomos* — zakon ili
obicaj, Sto bi se s grekog prevodilo kao ,,0bi¢aji Zeluca® (Scarpato, 2002: 52). Medutim, samo
fragmenti tog djela su preZivjeli do moderne ere te se pojam u meduvremenu zagubio (Oxford
English Dictionary, 2022).

Ponovno se pojavljuje tek pocetkom 19. stoljeca u djelu Jacquesa Berchouxa pod istim
nazivom kao i1 pjesma antickog autora Arhestratusa. Francuska akademija 1835. godine
ukljucuje pojam u svoj rjecnik, time mu dajuci na vaznosti (Giirsoy, 2014). Medutim, prva
ozbiljna razmatranja gastronomije kao znanstvenog polja nastaju s izlaskom knjige francuskog
odvjetnika Jean-Anthelma Brillat-Savarina ,,La physiologie du goGt* (1825.) ili ,,Fiziologija
okusa®, prvog knjizevnog djela u kojemu se gastronomija razmatra na visoj razini i zasebno od
samog procesa kuhanja.

Kako navodi Scarpato (2002 :54), ,,njegova namjera bila je odrediti osnovne principe
gastronomije, kako bi mogla zauzeti svoje mjesto medu znanostima, $to je 1 njeno neosporivo
pravo®. Slijedeci tu ideju, Brillat-Savarina (1994) postavlja prvu definiciju gastronomije kao
,razumno shvacanje svega povezanog s ishranom covjeka®. Ta ista definicija, u donekle
izmijenjenom obliku, se koristi i danas za potrebe definiranja koncepta u znanstvenom smislu.
Ipak, Brillat-Savarin (1994: 52) naglasava kako je ,.cilj gastronomije nabavka sredstava za
odrzavanje covjeka putem najbolje moguce ishrane”. Time u startu ,,povezuje znanost s
uzivanjem u dobroj hrani i picu, osnazujuci asocijaciju gastronomije s izvrsnoscu‘ (Scarpato,
2002: 54) te pojasnjava da je poanta ove nove grane ,dati smjernice, slijede¢i odredene
principe, svima koji traze, pruZaju ili pripremaju namirnice koje se mogu pretvoriti u hranu*
(Brillat-Savarin, 1994: 52). Takoder istice interdisciplinarnost ovog polja, navodeci:

,Gastronomija je, zapravo, vodeca sila iza rada poljoprivrednika, vinara, ribara, lovaca te
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ogromne obitelji kuhara, pod kojom god titulom skrivaju svoje zaposlenje u industriji pripreme
hrane* (Brillat-Savarin, 1994: 52). Dok se originalno pojam gastronomije ogranicavao na hranu
za visi stalez, pogotovo u pred-industrijalnom razdoblju, s vremenom je po¢eo obuhvacati i
ruralnu, ,,seljacku‘ hranu tipi¢nu za neko regionalno podneblje ili zajednicu. Time je zahvatio
ne samo Siri spektar hrane, ve¢ i1 razli¢ite kulturne obicaje vezane uz prehranu koje narod
njeguje, ¢ine¢i kulturoloska pruc¢avanja neodvojivim dijelom gastronomske nauke (Richards,
2002: 4). Dolaskom srednjeg staleza gastronomija je postala stvar puka - Jean Francois Revel
(1982: 149) tvrdi kako se gastronomija emancipirala kada je kuhinja prestala biti kolektivna, u
drugoj polovici osamnaestog stolje¢a, zajedno s nastankom prvih modernih restorana u
Francuskoj te je uzlet dobila ,,era vlasti miSljenja, kako o politici tako i o hrani“ (Revel, 1982:
149). Tadasnji gastronom smatrao se umjetnikom dobrog jela i pi¢a, on nije bio znanstvenik s
obzirom da su institucionalizirane prakse koje danas poznajemo tek bile u povojima, a dostupna
literatura svodila se na prepiske recepata. lako se nije morao baviti kuharstvom u vlastitim
kapacitetima, svejedno je morao biti upoznat s odredenim postotkom kulinarskih metoda i
poznavati namirnice kako bi mogao dati ispravan sud o jelu. S vremenom, to znanje je pocelo
ukljucivati 1 povijest hrane te kulturu - kako svoje, tako i drugih zemalja, ¢ime je nastao

moderni gastronom (Revel, 1982).

3.2 Gastronomske studije

Iako se hrana i1 njen utjecaj na drustvo, kulturu i ekonomiju ve¢ neko vrijeme proucava
kroz prizmu kulturalnih studija, nedostatak takvih studija je ,,nepostojanje gastronomske
perspektive* (Scarpato, 2002: 60). Naime, takve studije kao svoj predmet prouc¢avanja navode
hranu, bez da i u jednom trenu spominju ono zapravo najbitnije - njen okus. Upravo zato postoje
pozivi medu akademskom zajednicom za osnivanje zasebne grane nauke, rezultat kojih su
svojevrsne ,,gastronomske studije®, trans-disciplinarno polje koje ukljucuje brojne discipline
socijalnih znanosti, ali ih promatra u sklopu njihovog utjecaja na gastronomske procese i
obrnuto (Scarpato, 2002: 60 - 67). Primjerice, jedan od bitnijih aspekata danaSnjeg procesa
opskrbe stanovniStva hranom jest hranidbena sigurnost, to jest osiguravanje dostatnih izvora
namirnica za populaciju koje mogu biti ugroZene ne samo dode li do slucajeva bolesti, gladi ili
rata, ve¢ 1 nesavjesnim djelovanjem drugih industrija. Kako bi osigurali kvalitetan i siguran
lanac opskrbe, potrebno je pratiti medunarodnu trgovinu, procesuiranje namirnica, prodajni
sektor, ljudsko ponasanje i navike te njihov izbor hrane (Wahlqvist, 1999). Takva istrazivanja
putem gastronomskih studija prevela bi se u analize ,,uspjesnosti lokalnih snabdjevaca hrane,

otvorenih trznica, mogucosti i lako¢a procesa kuhanja u kuéi, prijenos kulinarskih znanja,
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educiranje okusa djece te, iznad svega, naglasak na gastronomsku autenti¢nost unutar
zajednice” (Symons, 1999: 334). Time bi se sistem djelovanja prebacio s modela u kojem se
gostima daje ,,5to Zele® na puno odrziviji i gastronomski vrijedniji koncept izvorne kuhinje
temeljene na lokalnim namirnicama umjesto oslanjanjem na internacionalne lance opskrbe
industrijski proizvedene hrane - ,,svaka misao o tome da restauteri gostima nude najosnovnije
1 Siroko prihva¢ene namirnice su zapravo stav koji vrijeda gosta kao nekoga tko ne zasluzuje
dodatno objasnjenje i nagovaranje na neko jelo* (Scarpato, 2002: 67).

Kako je ranije naveo Scarpato (2002: 57) ,,gastronomske studije odbacuju pretpostavku
znanja osnovanih na omedenim disciplinama* te radije prihvacaju holisticki pristup ,,povijesti,
sociologiji, knjiZevnosti, jeziku, nutricionizmu, filozofiji i kuhanju* i ostalim disciplinama koje
pridonose gastronomiji, time otvaraju¢i put ,,novim formama diskursa, kritike i prakse®, pri
tome odbacujuéi ,,umjetno stvorene akademske podjele rada“ (Best i Kellner, 1997: 19).
Slijede¢i, ,,gastronomske studije zauzimaju kriti¢ki i multi-perspektivan pristup gastro-turizmu
1 turizmu sli¢an sveobuhvatnom pristupu kulturnih studija drugim kulturoloskim fenomenima
od pornografije do Michaela Jacksona i Madonne, od Zaljevskog rata do Beavisa i Butt-Heada*
(Kellner, 1992). Veliki faktor u tom pozivu jest zajednicka percepcija o podcijenjenosti
gastronomije kao civilizacijskog ¢ina: ,,ako jesmo ono $to jedemo, kuhari nisu samo napravili
naSe obroke, ve¢ su napravili nas - oblikovali su nase drustvene krugove, tehnologiju,
umjetnosti i religiju®, a ,.kuhanje je tocka u koju je sva produkcija usmjerena, gdje socijalne
veze nastaju 1 odrzavaju se. Ono je istovremeno pocetna tocka sve trgovine 1 krajnji cilj trzista;
objekt filozofije* (Symons, 1998: 121).

lako se daje na znanje kontroverznost takvog pristupa, u kojem je ,turizam podrucje
interesa gastronomije, a ne obrnuto** (Scarpato, 2002: 61), iz tih tvrdnji proizlazi argument kako
gastronomija prethodi turizmu; ¢es¢i je razlog postojanja turistickog interesa za neke gastro-
destinacije hrana, dok je teze tvrditi kako je cjelokupna gastronomija nekog prostora plod
turizma — ,,nerijetko je gastronomija vodeca sila iza 'kulturnog preporoda' turisticke industrije
u krizi rasta* (Scarpato, 2002: 65). S druge strane, (Scarpato, 2002: 61) naznacuju se prednosti
promatranja turizma kao aspekta gastronomije: ,turisticka literatura Cesto se bavi temom
gastronomije samo povrsno®, ,,fokusiraju¢i se ekskluzivno na ekonomsku profitabilnost ili
organizacijske aspekte gastronomskih agencija®“. Navodi primjere u kojima je ,.definicija
catering posla, u nekim slu¢ajevima, nediskriminatorno ukljucivala restorane s tri zvjezdice u

Michelinovom vodicu u istu kategoriju kao McDonalds* (Urry, 1990: 73).
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3.3 Gastronomija i turizam

Wolf (2002) gastronomski (ili kulinarski) turizam definira kao ,,putovanje u nastojanju
da se pronade i uziva u pripremljenoj hrani i piéu ... te jedinstvenim i1 pamtljivim
gastronomskim iskustvima.“. Kako navode autori Kivela i Crotts (2006: 356) ,,0sjecaji i
sje¢anja koja stvorimo jedudi i pijuéi vani kada smo na odmoru su vrlo posebna i atraktivna jer
se ona transponiraju u iskustva koja su ¢esto vrlo osobna ... ta iskustva imaju mo¢ promijeniti
nase prehrambene i pijuée navike i ukuse te ispuniti nas iskustvima kulture koju posjecujemo.

S time se slaze Scarpato (2000: 127) koji definira sli¢nu vrstu gastronomskih turista:
»Ljudi putuju vise kako bi prosirili svoje poslovanje, §to znaci da ¢e dozivljavati vise ...
njihova nepca ¢e zahtijevati sve viSe i viSe. Mi ve¢ sada imamo grupaciju ljudi koji su
proputovali svijetom, bili oni glazbenici, zabavlja¢i, odvjetnici, korporativni biznismeni ili
prosvjetari ... §to je ostavilo utjecaj na instinkte njihovih nepca®. Pretpostavlja se da ¢e sve

viSe 1 viSe turista biti u potrazi za takvim iskustvima, ,,alternativnim putovanjima, autenti¢nim

-----

etal., 2020: 3).

Brojne primjere takvih praksi ve¢ mozemo primijetiti u ponudama putnickih agencija,
od kojih mnoge ,,ve¢ nude gurmanske ili kulinarske odmore u Aziji, Italiji i Francuskoj; odmore
koji uklju€uju kuharske i vinske te¢ajeve u Toskani ili Provansi, dok se Melbourne i Sydney u
Australiji ¢esto marketiraju kao destinacije za uzivanje u hrani, vinu i restoranima; kao i vinske
regije Francuske ... te dolina Napa 1 Sonoma u Kaliforniji* (Kivela i1 Crotts, 2006: 356) Sto
samo potvrduje da kulinarstvo i gastronomija igraju veliku ulogu u ponudi takvih turisti¢kih
lokacija te definitivno potvrduju da ,,za neke turiste, kuhinja i ambijent restoran i/ili vinograda
neke destinacije su legitimni izvori uZzitka koji generira ugodne emocije i iskustva, kakva bi 1
trebali dozivljavati kod su na odmoru* (Kivela 1 Chu, 2001).

Destinacije koje igraju na kartu svoje gastronomske ponude kako bi privukle paznju
turista nazivaju se ,,foodie” destinacije te koriste brojne magazine, blogove, doku serijale,
putopise i sli¢ne formate lifestyle medija (Epicurious, Gourmet, Bon Appetit, No Reservations,
Layover, Munchies i ostale) kao metodu promocije: ,,U potrazi za novim receptima i okusnim
senzacijama, kulinarski kriticari i chef-ovi pretrazuju svijet za novim i razliCitim
gastronomijama, ponovno otkrivaju¢i stare i dugo zaboravljene recepte te otkrivaju¢i nove
sastojke 1 gastronomske destinacije* (Kivela i Crotts, 2006: 357), time otvaraju¢i prostor za
privlacenje jo§ veceg broja turista kojima gastronomija igra primarnu ulogu u odabiru

destinacije za putovanje i odmor.
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Internacionalna kulinarsko turisti¢ka asocijacija (2006: 1) kao jedinstvena svojstva
gastronomskog turizma navodi:

* skoro 100% turista prilikom putovanja jede van smjestaja, a svaki objed u tom

okruzenju je prilika za upoznati lokalnu hranu, obicaje i ljude;

* objedovanje je konzistentno navedeno kao jedna od top tri najomiljenijih turistickih

aktivnosti;

* kulinarstvo ili gastronomija te kusanje pica je jedini oblik 'umjetnosti' koji utjece na

svih pet ljudskih osjetila — vid, sluh, miris, okus i dodir;

* postoji visok stupanj pozitivne korelacije izmedu turista koji su zainteresirani u pica

i kuhinju i onih koji su zainteresirani za posjecivanje muzeja, pohodenje predstava,

kupovinu, te muzicke i filmske festivale, kao i kulturalne atrakcije;

* interes za gastronomiju i kulinarstvo prilikom putovanja je svojstvo koje nije

ograniceno na odredenu grupaciju te se ne moze pripojiti niti jednoj dobi, spolu ili

etnickoj i kulturalnoj skupini kojoj turist pripada;

* za razliku od drugih putnih aktivnosti i atrakcija, gastronomija je nesto Sto je

dostupno kroz cijelu godinu, u bilo koje doba dana i po bilo kakvim vremenskim

prilikama;

* CeSce nego ne, gastronomski turisti se vide kao ,, istrazivaci“ kulture; te

* gastronomiju smatraju kao ,,iskustven “ dozivljaj jer zadovoljava potrebu tog putnika

za interaktivnim iskustvom odredene kulture iz prve ruke.

Rekapitulacijom svega do sad iznesenog mozemo do¢i do zakljucka kako je ,,odnos
izmedu gastronomije 1 turisticke destinacije simbiotski jer destinacija pruza hranu, recepte,
kuhare 1 kulturalnu pozadinu*“ (Kivela 1 Crotts, 2006: 357) dok prihod novih turista
gastronomiji pruzaju zalihu konzumenata. Skup tih ¢imbenika ,,Cini gastronomiju idealnim
proizvodom za turisticku konzumpciju ... jednostavno receno, gastronomija je neodvojivi dio

turistickog iskustva odmora“ (Kivela i Crotts, 2006: 357).

3.4 Vaznost brendiranja gastronomije

Turizam definitivno moZemo proglasiti jednom od najvecih gospodarskih grana u
svijetu. Promocijom istog vecina zemalja zapo€inje sustavno upravljanje svojim imidzem
(Skoko, 2021: 40). Medutim, postaje sve teze privuci posjetitelje stranih zemalja u kontekstu

globaliziranog svijeta koji nudi viSe sadrZaja nego $to jedna osoba moze iskusiti za vrijeme
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svog zivotnog vijeka. U te svrhe potrebno je upotrijebiti sve moguénosti kako bi se istaknuli
nad konkurencijom (Skoko, 2021: 40).

Jedan od glavnih faktora privlac¢nosti neke destinacije jest gastronomija prostora —
zemlje poput Italije, Francuske, Perua, Spanjolske odreden broj svojih turista zadobiju samo
na temelju snage i popularnosti njihovih nacionalnih jela (Vrasida et al, 2020: 2), u potrazi za
onim $to se naziva njihovim gastronomskim identitetom, to jest: ,,projektiranim i upravljanim
atributima koji se koriste od strane predstavnika neke destinacije kako bi reprezentirali idealne
gastronomske karakteristike tog mjesta“ (Chang and Mak, 2018: 91).

Takvi gastronomski turisti putovat ¢e svijetom samo kako bi iskusili autenticne
varijante proizvoda koji su osvojili svijet; ,, Talijanska hrana je savrSen primjer: Kineski turisti
dolaze u Italiju iskusiti pravu talijansku pizzu i tjestenine te biti kulturalno uronjeni u iskustvo
objedovanja* (Vrasida et al, 2020: 2). Znacajna je i ¢injenica da se skoro treé¢ina putnog budzeta
turista neovisno o razlogu dolaska potrosi na posjete restoranima ili op¢enite nabavke hrane,
ali da su turisti u mjestima gdje je gastronomski brend snazno izraZzen spremniji potrositi vise
na iste ili sli¢éne proizvode koje bi na drugim mjestima manje platili (Vrasida et al, 2020: 2 —
3).

Sto se ti¢e samih brojki te omjera turista kojima je gastronomija prostora relevantan
faktor naspram onih kojima je to sekundaran ili nebitan aspekt putovanja, istrazivanja pokazuju
da u sve vecem broju turisti gastronomsku privlacnost zemlje ili regije rangiraju kao jedan od
klju¢nih ¢imbenika prilikom odabira odmoris$ne destinacije. Tako imamo primjer Hong Konga
gdje je istraZivanje Kivele 1 Crottsa (2006) pokazalo kako od preko tisucu ispitanika, jedna
petina njih naznacuje da im je kulinarska ponuda Hong Konga bila primaran razlog za dolazak:
,buduci da je predvideni broj turisti¢kih dolazaka u Hong Kong za tu godinu iznosio otprilike
13.5 milijuna posjetitelja, to znaci da je ¢ak 2.8 milijuna turista odlucilo putovati samo kako bi
okusili njihovu gastronomiju. Ove brojke nisu neznacajne i kulinarsko gastronomski segment
koji predstavlja 21 posto totalnog trziSta posjetitelja indicira da je putovanje zbog
gastronomskih razloga sasvim validan konstrukt koji bi se mogao koristiti u marketinske svrhe
na korist grada“ (Kivela 1 Crotts, 2006: 362). No, ne samo da je velik broj turista rekao da im
je hrana primaran razlog posjeta, nego je dobar dio njih takoder dao na znanje kako im ovo nije
prvi put da posje¢uju Hong Kong, $to znaci da je gastronomija ne samo stvorila, ve¢ i uspjesno
zadrZala njihov interes za destinaciju (Kivela i Crotts, 2006: 362).

Takvi rezultati slazu se sa slicnom studijom provedenom u autonomnoj regiji
Andaluziji, na jugu Spanjolske, u kojoj je zabiljeZzena stopa gastronomske lojalnosti od ¢ak 43

posto — skoro polovica ispitanika potvrdila je da su odluéili ponovno posjetiti lokaciju zbog
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emocionalne privrzenosti lokalnoj gastronomiji (Hernandez-Rojas et al, 2021: 7 — 8). Autori
takoder naglaSavaju kako interes tih turista nije usredoto¢en samo na konzumaciju hranu, ve¢
ukljucuje i zanimanje za ,,sastojke i njihova svojstva, ucenje recepata i sudjelovanje u pripremi
jela® te upozoravaju ,,odgovorne u turistickoj industriji da ovim rezultatima moraju pridodati
posebnu paznju prilikom dizajniranja svojih komunikacijskih i marketinSkih planova® te
pripreme planove za ,,dugoro¢no ulaganje u turisticko kulinarsko iskustvo kako bi mogli ostati
konkurentni na ovom trzistu“ (Hernandez-Rojas et al, 2021: 8).

Situacija u Hrvatskoj ne razlikuje se pretjerano od navedenih primjera; prema
istrazivanju 'Tomas ljeto 2010.' Instituta za turizam, 22 posto ispitanika izjavilo je kako im je
gastronomija jedan od faktora zbog kojih su se odlucili putovati u Hrvatsku, §to premasuje broj
onih koji su naveli prirodne ljepote (21 posto) kao bitan ¢imbenik pri odabiru (Iztzg.hr, 2011:
9). Preko dvije tre¢ine njih (70 posto 1 vise) navelo je da im je odlazak u slasticarne, kafice i
restorane omiljena aktivnost pri boravku (Iztzg.hr, 2011: 14), te su izrazili vrlo visok stupanj
zadovoljstva kvalitetom hrane izvan i u smjeStajnom objektu te visoko zadovoljstvo 'vrijednosti
za novac' koju dobiju u restoranskoj ponudi (Iztzg.hr, 2011: 15). Takoder je bitno naznaditi da
je jedna petina njihove prosjeéne dnevne potrosnje odlazila na hranu, od cega je devet posto
spalo na prehranu u okviru smjestaja, dok je 16 posto oti§lo prema hrani i pi¢u u ugostiteljskim
objektima (Iztzg.hr, 2011: 19).

Sto se ti¢e povezanosti gastronomske snage i nacionalnog imidza, analiza koju su
proveli Martinez 1 ostali (2019) proucila je odnos izmedu Spanjolske gastronomije 1 njene
evolucije kroz prizmu $panjolskog nacionalnog brenda — zakljucak do kojeg su dosli jest da
Spanjolska gastronomija ima nedvojben 1 statisticki znacajan pozitivan u€inak na brend
Spanjolske, do te mjere da se smatra jednim od klju¢nih ¢imbenika u formiranju imidza te
drzave. Uzimajuci u obzir privlatni moment koji ona stvara u turistickom sektoru, predlazu
hitnu akciju kojom bi se potvrdio taj polozaj te na taj nacin rijeSila kriza odrzivog razvoja
turizma kroz koju ta zemlja trenutno prolazi (Martinez et al, 2019: 8 — 9). Pohvaljuju rad
TurEspafia, drzavne agencije zaduZene za turisticku promociju Spanjolske i njoj pripisuju
visoku percepciju koju javnost ima o kvaliteti proizvoda 1 usluga Spanjolske kuhinje, u ¢ijem
planu je uzdizanje lokalne gastronomije jedna od sredi$njih vrijednosti. U sklopu tog cilja
osnovana je i djeluje Kraljevska gastronomska akademija (Real Academia de Gastronomia)
&iji je zadatak oduvanje integriteta kulinarske tradicije Spanjolske (Martinet et al, 2019: 3) te
je hvalevrijedan primjer institucionalnog interesa za gastronomski razvitak.

S druge strane, imamo primjer komparativne studije iz 2000. koja je provedena na

sluaju Italije 1 Danske kao dvije zemlje koje su gastronomske zvijezde vodilje svojih
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pripadajucih regija. lako je u oba slucaja gastronomija definitivno faktor u stvaranju turistickog
priziva, postoje znacajne institucionalne razlike u nacinu na koji obavljaju gastronomsku
djelatnost u sklopu turizma (Hjalager i Corigliano, 2000: 282). Naime, Danska ugostiteljsku
djelatnost primarno promatra kroz ekonomske te industrijske le¢e Sto rezultira distanciranom
politikom prema kulinarskom sektoru — veéina zakona koji se bave restoraterskom djelatnoséu
tiu se higijene te porezne politike, a danske vlasti ne zahtijevaju nikakve posebne kvalifikacije
kako bi se otvorio ugostiteljski objekt (Hjalager i Corigliano, 2000: 287). Nasuprot tome, Italija
zahtjeva od vlasnika objekata da imaju iskustvo ili obrazovanje u sektoru te da produ poseban
ispit koji im omogucava registraciju u nacionalni sustav. Higijenski standardi su takoder bitni,
no jo§ veci je naglasak na kvalitetu, podrijetlo 1 svjezinu namirnica. Naime, svi talijanski
proizvodi moraju biti oznaceni kako bi dali do znanja iz koje regije potjecu te kojeg su reda
vrsnosti (oznake IGP, DOP i DOCG igraju veliku ulogu u ovome), a posebno se brinu o svjezini
proizvoda — ukoliko je neka namirnica koja se koristi u jelu zamrznuta, to se mora naznaciti
gostu u jelovniku. Time se potiée koriStenje $to svjezijih sastojaka kako bi se ocuvao integritet
i imidz talijanske kuhinje koja se predstavlja kao primarno zdrava i prirodna (Hjalager i
Corigliano, 2000: 288). Ipak, kao nedostatak talijanske politike isticu manjak fokusa koji je
produkt regionalnog karaktera te zemlje. Potrebno je na¢i nacin za ouvanje posebnosti kuhinja
talijanskih regija pod zajednic¢kim krovom nacionalnog imidza, kazu Hjalager i Corigliano
(2000: 288) — lekcija je koju moramo zapamtiti u kontekstu teritorijalne razlicitosti krajeva
Hrvatske.

Razlikom u ova dva pristupa pokuSava se objasniti uspjesnost Italije kao svjetskog
gastronomskog Sampiona — u primjeru Danske, politike koje se ticu hrane uglavnom su iz
agrikulturne, ekonomske ili zdravstvene domene. Italija, medutim, ima posebne zakone koji su
usredotoceni na gastronomsku izvrsnost te samim time poti¢u razvoj jo§ viSih standarda
prehrane. Upravo to, autori isticu, je klju€an faktor pri oja¢avanju nacionalnog gastronomskog
imidza — veliki turisticki interes neizbjezno dovodi do rasta ugostiteljskog sektora, ¢ime se
razvodnjava i pogorsava ponuda. Ukoliko institucije ¢vrsto ne reguliraju gastro-scenu
politikama koje su usmjerene kvaliteti, a ne zaradi, dolazi do popustanja gastronomskog

standarda (Hjalager i Corigliano, 2000: 291 — 292).

3.5 Uspjesno provedena kampanja brendiranje nacionalne gastronomije — primjer Juzne
Koreje
Medu zadnjim primjerima zemalja koje su uspjesno provele kampanju usmjerenu na

rekogniciju njihove kuhinje isti¢e se Juzna Koreja. Naime, juznokorejski predsjednik Lee
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Myung-bak je dolaskom na vlast 2008. istaknuo kako je nacionalni brend JuZzne Koreje
rangiran tek trideset tre¢i od pedeset promatranih drzava prema Anholt-GfK Roper Nations
Brands indexu te godine (Ratri, 2018: 12). Po pokretanju Predsjednickog vijec¢a za nacionalno
brendiranje ispravno je primije¢eno kako juznokorejska kuhinja kaska za ostalim aspektima
kulturnog brenda (juznokorejski pop, TV drame i filmovi su ve¢ tada bili ) po standardima
prepoznatljivosti i izvoza - tako se Cesto znalo dogadati da strani mediji tradicionalnu
juznokorejsku hranu poput tteok-bokki ili mijeok-guk (jelo od rizinih okruglica te juha od algi)
predstavljaju kao kinesku ili japansku zbog neznanja o podrijetlu (Ratri, 2018: 13) te mnogo
jacem gastro-brendu najblizih susjeda. 1z tog razloga odlucili su se upustiti u dugorocnu
kampanju podizanja svijesti kako bi istaknuli jedinstvenosti i povijest svoje kuhinje naspram
ostalih azijskih ,,divova“.

U dizajniranju strategije za promociju odlucili su se fokusirati na koncept 'hansik’, rije¢
koja se koristi za tradicionalnu juznokorejsku kuhinju - medutim, taj pojam oznac¢ava puno vise
od same hrane; kako navodi Chung Woon-chin, bivs§i ministar Ministarstva hrane, agrikulture,
Sumarstva i ribarenja ,,Hansik nije samo nasa hrana. To je korijen juznokorejske filozofije i
tradicije koji u sebi nosi naSe vrijednosti, nasu kulturu, duh i pet tisu¢a godina povijesti* (Ratri,
2018: 9). Kako bi u cijelosti predstavili koncept hansika, odabrali su pet temeljnih vrijednosti
kroz koje su namjeravali prezentirati svoju kuhinju - to su, redom; domovina/dom, to jest
zemlja koja pruZa osnove za pocetak svake kuhinje - namirnice. Ovo vrijedno$¢u komunicira
se izvornost sastojaka koji ulaze u juZnokorejske kuhinje te jedinstveni nacini pripreme
tradicionalni za njihovu zemlju. SavrSeni primjer toga jest biljka soje - kao jednu od osnova
kulinarstva Juzne Koreje, proizvode skoro milijun metrickih tona godi$nje - i dalje nedovoljno
da zadovolje svoje potrebe. Naime, od nje se proizvode razni kondimenti specifi¢ni za korejsku
kuhinju - kanjang, fermentirani umak od soje, doenjang, fermentirana sojina pasta te
gochujang, pasta od soje i ljutih papri¢ica. Povezivanjem tih proizvoda s idejom zemlje stvorili
su autohtoni brend koji nije moguce imitirati jer samo njihovo ime budi asocijacije na Juznu
Koreju, evocirajuci efekt zemlje podrijetla (Ratri, 2018: 9).

Iduce dvije vrijednosti koje su odlucili marketirati su nacionalni mitovi i povijest, ali 1
narodni obicaji koji okruzuje njihovu hranu. Uklju¢ivanjem tradicije u kolektivnu strategiju o
svome kulinarstvu su dobili na dodatnoj nematerijalnoj vrijednosti, buduci da viSe nije rije¢ o
pukom predmetu koji se prodaje, ve¢ prici i povijesti koje stoje iza njega - tehnike pripreme,
vjerovanja i rituali objedovanja vazan su dio svake zajednice te bitan aspekt za intenzivnije
dozivljavanje nepoznate kulture, pogotovo u o¢ima turista. Tako su miyeok-guk, juhu od algi

koju trudnice i nove majke u Juznoj Koreji jedu svakodnevno kako bi nadoknadile nutrijente
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koje gube tijekom trudnoce promovirali putem tradicije po kojoj juznokoreanci ovu juhu
objeduju svakog rodendana, budu¢i da je snazno povezana s idejom i simbolikom rodenja
(Ratri, 2018: 9 - 10). Takoder su istaknuli kulturu ponasanja i manire za stolom - stariji clanovi
obitelji su posjednuti najdalje od vrata i mladi se trude ne zavrsiti objed prije njih, $to se smatra
znakom neposStovanja (Korea Tourism Organization, 2018). Od ostalih posebnosti korejskog
obiteljskog stola naglasili su na¢in posluzivanja jela; naime, u Juznoj Koreji se tradicionalno
ne istice glavno jelo, ve¢ su svi sljedovi posluzeni odjednom, ¢ime se stvara dojam bogatog i
rasko$nog objeda. Postoji, medutim, red slaganja - generalno, glavno jelo se nalazi u centru
stola, dok su prilozi (banchan) posloZeni u krug prema raznim faktorima (temperatura, tekstura,
boja, sastojci, okus). UkljuCujuéi ovu tradicionalnu domacu dimenziju u svoj marketinski
narativ stvorili su ideal koji stranci mogu imitirati u svojim domovima, kada odluc¢e sami
pripravljati korejsku hranu, stvaraju¢i uspomenu na strani i interesantan obicaj uz samu
nutritivnu i okusnu vrijednost hrane (Korea Tourism Organization, 2018).

Zadnje dvije vrijednosti koje su odlucili iskomunicirati odnose se na ekonomski i
legalni okvir koji se tice gastronomskog sektora te se fokusiraju na zajednicka prava i obaveze
drustva 1 na jedinstvenu ekonomiju s mogucénoséu teritorijalne mobilnosti. U sklop toga,
Ministarstvo agrikulture, hrane i ruralnog razvoja alociralo je 474 milijuna americkih dolara za
izgradnju industrijskog parka usredoto¢enog na hranidbenu industriju. Povr§inom preko 2.3
milijuna cetvornih metara te smjestajem u centru poluotoka osigurali su ravnomjernu
pokrivenost geografskih regija Juzne Koreje (Ratri, 2018: 11). U meduvremenu, uspostavili su
privremene centre za istrazivanje i razvoj funkcionalnih aspekata proizvodnje hrane te centre
za procjenu kvalitete hrane, sigurnosti i1 pakiranja u viSe sveuciliSta. Takoder su osigurali
financijske inicijative sveuciliStima koja su bila volja baviti se istrazivanjima fokusiranim na
juznokorejski hranidbeni sektor iz bilo prirodne ili drustvene perspektive te su im ucinili
dostupnima veliku koli¢inu prijasnjih radova sli¢ne tematike. Ovim strateSkim ulaganjima te
politikama fokusiranim na povecavanje kvalitete i sigurnosti lanca proizvodnje i prodaje JuZna
Koreja je ¢vrsto odredila u kojem smjeru Zeli da se njihova gastro-industrija razvija -
uvodenjem determinacije u sektor uvelike je smanjila marginu za pogresku koja se moze razviti
laissez faire pristupom (Ratri, 2018: 11 - 12).

Definirajuci ove temeljne vrijednosti, nastavili su sa zadanim aktivnostima — prva od
kojih bila je razvoj sustava statistickih podataka o korejskoj kuhinji i njenim promjenama kroz
povijest sve do danasnjeg vremena te uspostava definicije ,,moderne juznokorejske kuhinje®.
Sljedeci korak bilo je istraziti ulogu i odnose korejske hrane u kontekstu globaliziranog svijeta

istrazivanjima javnog mnijenja te analizom internacionalnih restoranskih scena, tocnije
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prisutnosti juznokorejskih etnic¢kih restorana u sklopu istih (Hansik.org, 2019). Koristeci
dobivene informacije uspostavili su konzultantske agencije koje su suradivale s restoranima
kako bi ih ucinili kompetitivnijima u zajednicama u kojima djeluju — kako bi osigurali
konzistentni nivo kvalitete u njima unaprijedili su sustav izvoza namirnica iz Juzne Koreje
direktno u restorane-partnere, Sto je imalo pozitivan utjecaj opéenito na izvoz ziveznih
proizvoda, budu¢i da su uspostavljene linije dostave mogli iskoristiti i etnicki ducani u
inozemstvu (Hansik.org, 2019). Takoder su poceli Skolovati kuhare u tradicionalnim i
modernim tehnikama pripreme korejske hrane koje bi potom izvozili u strane drzave te im
pronalazili poslove u korejskim restoranima $to je, osim dodatnog poboljSanja kvalitete
kuhanja, imalo pozitivni efekt na trziste poslova. U marketinske svrhe su razvili globalni sustav
online oglasavanja restorana-partnera u sklopu korejskog hranidbeno-kulturnog modela,
sustava organizacije €iji je zadatak izvoz korejske kulture i proizvoda (Hansik.org, 2019).
Medu uspjesima ove inicijative broje se sponzorstvo G-20 Summita 2010, kuharske TV
emisije u Kini o razlikama izmedu njihovih kuhinja, razna izdanja vodica kroz juznokorejsku
kuhinju objavljena u zemljama zapadne Europe te Japana i Kine, vodici za odabrane korejske
restorane u stranim zemljama, objava kuharice ,,Skriveni okus: Tradicionalna kuhinja Sjeverne
Koreje“. U digitalno doba kreirali su viSe aplikacija za lociranje vrhunskih korejskih restorana
u inozemstvu (Kina, juzno-isto¢na Azija, Hong Kong, Singapur) te online platformu koja
navodi kartu svih restorana partnera ove inicijative u svijetu s filterima za halal i kosher opcije,
tako se prezentirajuci sve vecem broju turista iz drZava bliskog Istoka (Hansik.org, 2019).
Takoder su otvarali restorane u partnerstvu s pobjednicima TV natjecanja u kuhanju ¢ime su
hranu popularizirali putem celebrity aspekta, ali i organizirali programe dijeljenja besplatne
zdrave juznokorejske hrane u New Yorku u sklopu inicijativa zdravije prehrane 1 festivala
hrane tog grada, sve s moguc¢noScu dobrovoljne donacije u svrhu borbe protiv gladi

(Hansik.org, 2019).
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4. METODOLOGIJA | REZULTATI ISTRAZIVANJA

4.1 Metodologija istraZivanja
Cilj ovog istrazivanja je uspostaviti preliminarnu analizu prednosti i prepreka s kojima
bi se suocili prilikom procesa pretvaranja hrvatske gastronomije u brend. S obzirom na
kompleksnost takvog projekta, koji zahtjeva multidisciplinarni pristup te preplitanje mnogih
grana znanosti — ekonomije, odnosa s javnoSc¢u, prava, uprave, kulinarstva, povijesti,
sociologije te turizma i ugostiteljstva, istrazivanju ¢e se pokusati pristupiti iz par perspektiva,
od kojih su najzastupljenije one kulinarstva, marketinga te zakonodavstva i uprave. Prije svega,
pokusat ¢e se saznati koliki je potencijal hrvatske gastronomije u odnosu s ostalim gastro-
silama europskog kontinenta (Italija, Francuska, Spanjolska) te na koji nadin bi se trebalo
pristupiti podizanju kvalitete i prepoznatljivosti hrvatske gastronomije, prvenstveno na
medunarodnoj sceni, ali 1 medu doma¢om javnoscu. Uzimajuéi u obzir te ciljeve, postavljamo
sljedeca istrazivacka pitanja:
e |P1: Koji su kapaciteti hrvatske gastronomije te kakav potencijal ima za medunarodnu
prepoznatost te ukljuc¢ivanje u nacionalni brend?
e [P2: Na koji nadin bi se spomenuti proces brendiranja trebao odviti te kakve su
promjene na kulinarskom, marketinskom te institucionalnom planu potrebne kako bi se

ostvarili konkretni preduvjeti za pretvaranje hrvatske gastronomije u brend?

Zbog prirode istrazivanja, ¢ija je namjera opisati perspektive stru¢njaka iz razlicitih
sektora o temama kulinarstva, marketinga i gastronomskog okvira Hrvatske, odabrana je
kvalitativna metoda kao prigodnija naspram kvantitativne za dobivanje detaljnijeg uvida u
teorije 1 zakljuCke koje mogu izvesti iz trenutnog stanja hrvatske gastronomije te slobodnijeg
izraZzavanja po pitanju njene buduc¢nosti. Kako navodi Bryman (2012: 380), ,kvalitativno
istrazivanje strategija je koja naglasava rijeCi ispred kvantifikacije u prikupljanju i analizi
podataka. Oslanja se na indukciju, konstruktivizam te interpretaciju®. Sto se ti¢e samog nagina
ispitivanja, koristit ¢e se polustrukturirani intervju zbog svoje prilagodljivosti sugovorniku te
dopustanju odmaka od teme kako bi se lakSe opisala Sira slika koju ispitanik pokuSava objasniti
(Milas, 2005). Polustrukturirani intervju bazira se na listi pitanja ili tema koje treba pokriti,
koja se naziva vodi¢em za intervju. Medutim, pitanja ne moraju pratiti redoslijed niti biti
formulirana na isti na¢in u svakom intervjuu, te se dodatna pitanja mogu pitati ukoliko voditel;
intervjua smatra potrebnim. Generalno, sva pitanja iz vodica bit ¢e postavljena u slicnim ili

istim rijeCima. Ovim na¢inom pokusava se omogucava ispitaniku da slobodnije izrazi svoje
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stavove, to jest dati mu mogucnosti da sam izrazi ono S§to smatra bitnim za temu 1 tako bolje
opisati svoju toc¢ku gledista (Bryman, 2012: 470 - 471). Upravo tu leze prednosti ove metode,
u njenoj sposobnosti da objasni ponaSanje ¢ovjeka u terminima koji se tesko obrazloze pukim
brojkama jer ovise ,,0 velikom broju Cinitelja, kao npr.: sposobnosti, stavovi, misljenja,
emocije, karakter, pogled na odredene stvari, pojave i dogadaje* (Zelenika, 2000: 368). Njome
takoder ispitanici jasnije mogu izraziti podatke o proslosti, sadasnjosti 1 buducnosti - ¢ega se
sjecaju, kakvi su im sadaSnji stavovi i $to planiraju dalje, koncepti koji bi se inace teSko
formulirali u brojke. Medutim, nedostatci metode intervjua su manjak standardiziranih uvjeta
- svaki intervju i ispitanik nose razliite situacije, samim time mijenjajuci neke aspekte
istrazivanja, te problem odabira intervjuera i sudionika - i jedni i drugi moraju biti dobro
pripremljeni za intervju, jer o njima ovise rezultati istrazivanja. Takoder postoji element cijene
istrazivanja koja raste pri odabiru ove metode: ,,intervjuer potrosi jednako vremena na razgovor
s jednim ispitanikom koliko bi u grupnom pismenom istrazivanju potrosio na pedesetak‘
(Zelenika, 2000: 378).

Intervju su vodeni uzivo ili putem platforme Zoom i WhatsApp u srpnju i kolovozu
2022. godine. Ispitanici su odabrani na temelju svojih postignuéa u poljima kulinarstva,
marketinga, gastro-novinarstva te ugostiteljstva i menadzmenta. Specifi¢no, rije¢ je o jednom
novinaru i uredniku vodeceg gastro-portala u Hrvatskoj (1), zatim s voditeljem odjela za
domace odnose s javnoS¢u Hrvatske turistiCke zajednice (2), jednom chefu poznatog
zagrebaCkog restorana renomiranog po svom nacinu koriStenja lokalnih, autohtonih i mikro-
sezonskih sastojaka (3), jednom chefu restorana s Michelinovom zvjezdicom (4) te jednim
restoraterskim konzultantom, programskim direktorom najveceg internacionalno priznatog
festivala hrane u Hrvatskoj (5).

Intervju pripremljen u svrhe istraZivanja sadrzavao je desetak pitanja, s obzirom da je
dizajniran kao polustrukturirani intervju, ona su postavljana viSe s ciljem usmjeravanja
razgovora nego trazenja konkretnih odgovora na specificne fraze, kako bi se sugovornicima
omogucio §to $iri pristup ionako kompleksnoj tematici. Upitnik se dijelio na nekoliko zasebnih
tematskih jedinica, od kojih se prva ticala osnovnih definicija hrvatske gastronomije — rijec je
o sastojcima, metodama pripreme, obic¢ajima hrvatske kuhinje, njenim prednostima i
nedostatcima te budu¢im formama ostvarenja njenog potencijala. Sljedeca jedinica bazirala se
na dosadasnjim mehanizmima promocije hrvatske gastronomije, prepoznatosti od strane
domace 1 strane publike, kako profesionalne tako 1 laicke, problematikom regionalne
podijeljenosti te institucionalnim faktorima koji utjecu na jedinstvenost imidza. Takoder se

doticu ljetne turisticke sezone, gastro-diplomacije te etnic¢kih restorana u inozemstvu i njihove
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vaznosti kao agenata promocije. ZavrSava s analizom uloge Hrvatske turisticke zajednice u
promociji hrvatske kuhinje i na kraju, kao zateznu temu, spominje zakonski okvir u sklopu
kojega hrvatske gastronomija djeluje te promjene koje bi smatrali korisnima za unaprjedenje

kvalitete iste.

4.2 Rezultati istrazivanja

Prvi segment intervjua pokusao je istraziti specifi¢nosti i temeljne odrednice hrvatske
gastronomije na bazi kojih bi se ostatak brenda trebao graditi - ono $to nas definira kao zasebnu
gastronomsku jedinicu. Prije svega, to su autenticne i kvalitetne namirnice, autohtonog
podrijetla te karakteristicne za na$ prostor kao osnova kuhinje. Upitani da istaknu sastojke
specificne za Hrvatsku koji se svojom kvalitetom uzdizu nad ostalih, moze se primijetiti trend

kroz par glavnih toCaka koji se ponavljaju kod svakog ispitanika;

,Prvo, tu je istarski bijeli tartuf, koji je bez ikakve konkurencije jer je jednako dobar
kao pijemontski bijeli tartuf. Imamo istarsko maslinovo ulje; kako znamo, Istra je Sest
godina za redom proglaSena najboljom maslinarskom regijom na svijetu u Flos Olei-u.
Zatim, kvarnerski Skamp, koji se moze usporedivati s norveskim i $kotskim. Nasa plava
tuna - uzgojena i divlja - jedna je od boljih na svijetu. Onda jo$ imamo par bijelih riba
- dakle, jadranski Sanpjer uz provansalski je vjerojatno jedan od boljih na svijetu, isto

vrijedi za Skarpinu 1 trlju od kamena.* (ispitanik 1, novinar)

Osim navedenog, svaki od ispitanika naveo je jo§ nekoliko namirnica koje se isticu
unutar svjetske gastro-ekonomije, bilo svojom autohtono$¢u: stonskom kamenica, endemskom
vrsta kamenice koja se genetski razlikuje od ostalih svjetskih varijanti te je zadnjih par godina
time zaokupila paZnju svjetske javnosti; anegdotalno, kada je velika baskijska chef-ica Elena
Arzak bila u Hrvatskoj ,,medu prvim pitanjima koje je postavila bilo je 'Sto mi moZete reéi o
stonskoj kamenici?', to joj je bila prva referenca® (ispitanik 1, novinar). Zatim imamo crnu
slavonsku svinjom, Cija se kvaliteta moze mjeriti sa svjetski poznatom $panjolskom Iberico
brendom te je odmah iza Berkshire svinje na svjetskom rangu, no nedostatak certificiranih
proizvodaca ograni¢ava proboj na svjetska trzista. Slijede namirnice specificne po tehnikama
koje se koriste u njihovom uzgoju - rije¢ je o paskoj i creskoj janjetini, koja, osim
,heusporedive* prehrane slanim dra¢em 1 za€inskim biljima, ima i prednost pri tome §to se na
trziSte stavlja puno mlada, kao mlije¢na janjetina od pet kila, Sto nije uobi¢ajena praksa za

druge velike proizvodace poput Velike Britanije i Novog Zelanda. Isto tako, magare¢e meso i
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mlijeko koje predstavlja jos ,,ne-eksploatiranu niSu gastronomskog, ali i medicinskog izvoza‘
(ispitanik 4, kuhar), uzimajuéi u obzir njegove zdravstvene koristi.

Problem koji su neki od sudionika istakli tice se regionalnih gastronomskih razlika i
naCina brendiranja cjelokupne hrvatske gastronomije bez da takav proces ide naustrb
specificnim lokalnim specijalitetima i stvara zbunjenost medu recipijentima, nesto cemu ¢e se

morati pridodati posebna paznja bude li se iSlo u projekt brendiranja hrvatske kuhinje:

,Hrvatska je podijeljena jako jasno na regije. Razli¢ito stilski orijentirane i povijesno
pod razli¢itim utjecajima, a svaka od tih regija ima definitivno po namirnicu dvije koje
se moze izdvojiti 1 po meni to 1 je najvece blago hrvatske gastronomije, to je razlicitost
na maloj povrsini. Svaka regija bi trebala izvu¢i po par namirnica koje se mogu

ponuditi, ali da to budu u Sto ve¢oj mjeri iskrene price." (ispitanik 3, kuhar)

Takoder je bitno napomenuti kako je skoro svaki od sugovornika u vecoj ili manjoj
mjeri spomenuo Kkrivotvorenje poznatih proizvoda kao jednu od vecéih boljki hrvatskog

opskrbnog lanca:

. Tebi Istrijani prodaju tartufe, ima i sa Zumberka isto nesto tartufa i tako, ali evo
Istrijani, ima par tih familija koje to rade i svi su ti oni konkurentni s cijenama, znaju
oni koliko drugi daju. I dosta ljudi mi dode, jedni za druge govore 'Ej, ovaj uvozi, znam
da uvozi', onda od nekog drugog uzimam, on mi kaze 'Ej, znas da ovaj uvozi' tak da ti
ja mislim da svi oni uvoze, barem dio, jer ovo nase prodaju van za skuplju, ogromnu

lovu.* (ispitanik 4, kuhar)

Na istom primjeru tartufa se istaknuo joS jedan problem: bastardizacija sastojaka u
svrhu industrijske proizvodnje Sto rezultira, prije svega, padom opcenite kvalitete proizvoda,
ali i demoraliziraju¢im efektom na povjerenje publike u domacéu gastronomiju. Jedan od
ispitanika uzima za primjer Cips s okusom tartufa, ,,zapravo tartufate* ¢ime se normalizira
koriStenje zamjenskih, kemijskih sredstava za namirnicu koja bi trebala biti okosnica hrvatskog
gastronomskog brenda. Drugi sugovornik tvrdi da se slican trend moZe primijetiti u proizvodnji

1 distribuciji jo§ jednog proizvoda vitalnog za identitet hrvatske gastronomije, maslinovog ulja:

,Dobre namirnice ne mogu biti jeftine, $to povlaci za sobom da se publika mora

obrazovati. To znac¢i da maslinovo ulje, ako je brendirano u du¢anu i prodaje se za
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dvadeset sedam kuna, onda svakom Hrvatu koji je imalo obrazovan bi trebalo biti jasno
da je to nemoguce, odnosno da je nemoguce dobiti dobru kvalitetu ulja za dvadeset
sedam kuna. Taj sam problem obrazovanja Siroke populacije je jedan od najvecih

problema.* (ispitanik 3, kuhar)

Uzimaju¢i u obzir strateSku vaznost samo ovih dviju namirnica, isti¢u ispitanici, bitno
je inzistirati na kvaliteti i izvornosti naspram industrijskih ciljeva, upravo iz marketinskih
razloga - dogodi li se sveukupni pad kvalitete i srozavanje standarda proizvodnje, samim time
uslijedit ¢e 1 pomak u percepciji, to jest, naSem vlastitom poimanju tih sektora $to ¢e imati
znacajan utjecaj na identitet koji nastojimo projicirati stranim akterima. Jedan od sugovornika
verbalizira taj sentiment u pitanju ,,kako Hrvatska moze njegovati imidz zemlje proizvodaca
svjetskog maslinovog ulja, ako njega nema na nasim stolovima i u du¢anima? (ispitanik 5,
konzultant).

Sljedeci segment intervjua odnosio se na postupke i tehnike obrade namirnica koje su
karakteristi¢ne za Hrvatsku i njene regije, pri ¢emu se u razgovorima konstantno provlacila
tema podrijetla hrvatske kuhinje te utjecaj koji su na nju ostavile kulture s kojima je
interaktirala kroz povijest. Prije svega, isticala se karakteristika hrvatske kuhinje kao
svojevrsnog ,,melting pota“ i dodirne tocke tri razli¢ite sfere utjecaja - u Dalmaciji je jasno
vidljiv trag mediteranske, specificno talijanske 1 venecijanske kuhinje (,,brudet je tradicionalno
jelo Genove, brodetto di pesce®), istarska kuhinja naslijede je talijanske cucina povera, to jest
'siromasne kuhinje' u kojoj se isti¢e prehrana jednostavnim jelima, dominantno tjesteninom,
povréem i kruhom, dok riba igra malu ulogu, a meso je skoro nepostojano. Kontinentalna
kuhinja, nasuprot tome, mjeSavina je austrijskih 1 turskih utjecaja (becki Snicl 1 sarma se isticu
kao dva predominantna primjera) uz primjesu francuske gastronomije kao prve emancipirane
svjetske kuhinje. Takoder navode kako je hrvatsko tradicijsko kuhanje vrlo Cesto rustikalno i
rudimentarno, ,,Sto ne iznenaduje, jer do 1918. godine viSe od devedeset posto hrvatskog
stanovniStva zivjelo na selu“ (ispitanik 1, novinar). Medutim, ono $to svi ispitanici isticu jest

da to samo po sebi niposto ne umanjuje vrijednost iste, upravo suprotno:

,,PTv0, ne postoji §to bi se reklo Cista gastronomija neke zemlje, bez utjecaja. Moj stav
je da smo se mi predugo sramili nasih vrijednosti koje su se stvarale kroz par stotina
godina, postavili smo se inferiorno prema ostalima, za $to nema razloga jer se
namirnice, kao i tehnike stope sa samim narodom. Sve je dosSlo u nekom trenutku od

negdje, jako malo stvari je izmiSljeno i ostalo u izvornom obliku negdje. Japanska
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kuhinja koja je takva-kakva je, za mene najbolja na svijetu, ima jako puno utjecaja Kine,
ali nitko nece reci da je zbog toga losa. Ako to stavimo tehnicki na ovaj plan, tu se opet
istice, i to u ve¢em postotku nego kod namirnica, nepoznavanje samo tradicije, prave

tradicije.” (ispitanik 3, kuhar)

Dio sugovornika koji se bavio proucavanjem povijesnih tehnika te nacina prehrane u
Hrvatskoj kroz zadnjih parsto godina navodi da kroz povijest nimalo ne zaostajemo za
ostatkom Europe po pitanju kompleksnosti tehnika kuhanja, Sirine prehrane ni koristenju
zacina: ,,tu ne postoji nesto Sto se nije koristilo od tehnika, zacina, dvor Zrinskih je bilo mjesto
gdje su se zacini koristili kao $to se danas koriste u cijelom svijetu® (ispitanik 3, kuhar). Isticu
kako su sve te tehnike i danas prisutne, medutim, u regresiranom obliku te da populacija koji
ih koristi nije svjesna vrijednosti, znacenja, ali ni punog potencijala - kako gastronomskog,
tako 1 marketin§kog, starih tradicionalnih nacina kuhanja. Jedan od ispitanika isti¢e peku kao
savrSeni primjer: ,,stvarno se volim baviti tim nekim primitivnim tehnikama, koje su sve samo
ne primitivne, zato $to peka sadrzi u sebi visSe tehnika kuhanja nego §to su ljudi svjesni - od
parenja, karamelizacije, slow cooking i slicno“. Tvrdi kako je samo peka dovoljna za
prepoznavanje vrijednosti hrvatskih metoda kuhanja, ali spominje i njenu kulturolo$ku vaznost
te ,,ulogu koju ima u tradiciji jednog dijela naroda, konkretno vezanog za Dalmaciju 1 Istru®
(ispitanik 3, kuhar). Slijedeci, izvlaci primjer za svaku od gastronomskih regija Hrvatske,
isticu¢i koliko se njihova vrijednost zanemaruje, pogotovo iz marketinskog aspekta, ali 1

gastronomskog:

,,Bitne tradicije su dosta bagatelizirane, janjac i prase koji se okrecu na raznju - neke
druge zemlje su iz toga napravile cijelu pric¢u o gastronomiji, i to opravdano, a kod nas
ove koje su na malo viSoj poziciji, kao na primjeru peke, jo§ uvijek nisu dovoljno
vrednovane niti su dovoljno zastiCene, a problem je u tome $to su puno puta loSe
izvedene. Ali, ako ideS na janjca koji se okrece oko raznja, to je jedan skill koji nije
nista slabiji od, recimo, meksickog zakapanja prasca u zemlju. MoZemo potegnuti ¢ak
i dolje do Neretve, jegulje na zaru, i u Skradinu, uvijek je to bila velika vjestina, kao i
Saran na rasljama. Dakle, peka, razanj, zar, raslje, mi smo time pokrili cijelu Hrvatsku
1 svaka od tih stvari, ako se ude u nju dublje i ako se izvede na pravi nacin zahtijeva,
em top materijal, em skill, em razumijevanje kemijskih reakcija, odnosno kuhanje, i na

taj nacin bi se trebala prezentirati, kao visoka vjestina.* (ispitanik 3, kuhar)
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Upitani da sumiraju prednosti hrvatske gastronomije naspram ostalih gastro-sila,
pogotovo europskih, svi ispitanici se slazu da se naSa najveca vrijednost nalazi u kvaliteti
izvornih sastojaka svjetske razine, ali i lokalnih kurioziteta poput boskarina (istarskog goveda)
i crne slavonske svinje te jedinstvenih, tradicionalnih nacina pripreme iste, od kojih su brojni
lako pretvorivi u prepoznatljivi brend. Takoder se spominje i velika geografska, a samim time
1 gastronomska razli¢itost na relativno maloj povrsini: ,,U trenutku kad netko skuzi koje je tu
neotkriveno vrelo, bas zato §to smo na tako malom prostoru. Samo ugrubo podjela na Istru,
Dalmaciju i kontinent otkriva koliko mi imamo za ponuditi. Ti ako jede$ u Slavoniji i poslije
toga jedes u Istri, samo Cetiristo kilometara dalje, to nema veze jedno s drugim* (ispitanik 5,
konzultant). Osim toga, suglasni su i da postoji ogroman ljudski potencijal u mladoj generaciji

predvodnika hrvatske kuhinje:

,blagi zanos koji postoji u generaciji kuhara izmedu dvadeset pet 1 Cetrdeset godina,
ovo §to se dogada u Hrvatskoj zadnje dvije, tri godine mogu usporedivati samo s onim
Sto se dogadalo u Londonu sredinom devedesetih, kad je postojalo nesto Sto se zove
modern british cousine i zaista nigdje drugdje u Europi nisam vidio tu vrstu
entuzijazma, to su Tvrtko Sakota, F ilip Horvat, Hrvoje Kroflin, Matija Bogdan, Bernard
Korak - samo u Zagrebu imamo bar pet ljudi koji od lokalnih sastojaka Zele napraviti
najbolju kuhinju na svijetu, a u cijeloj Hrvatskoj ima ih bar petnaest.” (ispitanik 1,

novinar)

Kako kaZe jedan od sugovornika, upravo ti ljudi su kljuéni za promociju hrvatske
gastronomije jer je oni stvaraju ,,na temelju tradicije ukomponirane s modernim, znanstvenim
dosezima“ (ispitanik 5, konzultant) danaSnjih metoda kuhanja 1 njihov rad se prati, kako u
domacim gastro-medijima, tako i na inozemnoj sferi.

Osim toga, istiCu i svojevrstan efekt prazne ploce kao paradoksalnu prednost - s jedne
strane, kuhari imaju priliku ostaviti svoj potpis na modernoj, visokoj hrvatskoj kuhinji bez
nekih ograni¢enja s kakvima bi se susretao, primjerice, francuski ili japanski chef, ¢ime je
prostor za kreativno djelovanje i originalnost puno veci. S druge strane, ta nepoznatost i
neprepoznatljivost hrvatske gastronomije moze se pretvoriti u nedostatak: ,,ti nemas pravih
hrvatskih restorana i ljudi ne znaju §to je hrvatska gastronomije, Hrvati ne znaju $to je hrvatska
gastronomija i lako bi nam se mogla dogoditi situacija koja se dogodila Talijanima, a to je da

Amerikanci dolaze u Italiju i oni postaju promotori talijanske kuhinje i prodaju talijanske
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kuharice* (ispitanik 3, kuhar). Zbog toga isticu hitnost stvaranja nacionalnog brenda i jasnih
markacija gdje hrvatska kuhinja pocinje 1 Sto sve u nju pripada.

Nedostatke koje su primijetili takoder vezu sli¢ni motivi. Svima zajednicki naglasak je
na manjkavosti znanja, kako profesionalnog kadra, tako i publike. Primjeri koje isti¢u su brojni:
od nepoznavanja tehnike pripreme riZzota u poznatom zagrebackom restoranu do predatornih
tehnika dijela dubrovacke restoranske scene, zatim manjkavosti u kvaliteti opskrbnog lanca:
,, Lo nam fali, konzistencija i znanje. Na primjer, riba moze biti puno kvalitetnija da se drugacije
ubija, da se pazi na lovostaj, vani je to nesto $to se u top restoranima istice i naplacuje, to dize
cijenu odmah za pedeset, Sezdeset posto. U Japanu je to normalno, kad bi se nase ljude tako
naucilo, mislim da bi puno bolje kotirali* (ispitanik 4, kuhar), zatim osnovne kulinarske
nepismenosti poput ¢itanja deklaracija na proizvodima: ,,doslovce nauciti kako dijete od neke
svoje normalne dobi moze do¢i u ducan, okrenut bilo koji proizvod i postati pismeno. To je
meni jedna vrsta pismenosti koja nam u potpunosti nedostaje, a na dosta deklaracija pise puno,
ustvari vecina toga ako znas Citati“ (ispitanik 3, kuhar) ¢ime, tvrdi ispitanik, dolazi po podizanja
cjelokupne kvalitete i puno bolje percepcije o kvaliteti domacih gastro-proizvoda. Vecina njih
se slaze kako to neznanje dalje utjeCe na ostale aspekte poslovanja, poput konkretiziranja
financijskog plana i jasne vizije za buduénost, $to na kraju rezultira u velikom broju restorana
bez zanrovske pripadnosti ve¢ ,,onom osrednjom restoranskom ponudom pod Sifrom pizza,
pasta, grill, calamari* (ispitanik 5, konzultant), pogotovo u primorskom dijelu Hrvatske - takva
vrsta kuhinje definitivno utjeCe na percepciju turista o kakvoci 1 raznovrsnosti hrvatske
gastronomske ponude, te je neSto Sto se hitno mora promijeniti, suglasni su ispitanici: ,,opca
javnost je fokusirana na druge vidove ponude, zabavu, cijene, dostupnost i slicno. Na navedeno
ukazuju 1 guzve u fast food radnjama, konobama te shopping centrima za vrijeme sezone.
Medutim, da bi se to promijenilo potrebno je puno vise vremena i ulaganja u promociju i
brendiranje, a na to se trebaju nadovezivati i sami restorani svojim ponudama temeljnim na
kvaliteti i autohtonosti* (ispitanik 2, P.R. stru¢njak).

Upitani da se izjasne o buducnosti hrvatske gastronomije te da izraze svoju viziju
emancipirane hrvatske kuhinje s njenim karakteristikama, odgovori su uglavnom suglasni;
prije svega, istiCe se sezonalnost, lokalnost i autenti¢nost. Zatim slijedi modernitet kao

krucijalni faktor u istupu van nacionalnih okvira:

»izvorni sastojci koji se tretiraju §to je moguce modernijim postupcima, ako Zelimo
stvoriti originalnu kuhinju ili vrlo preciznim, znanstveno utemeljenim tradicijskim

postupcima. Ovdje je bitno re¢i znanstveno utemeljenim zato jer tradicijski recepti, kad
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su nastajali prije stotinjak godina 1 viSe, nisu poznavali biokemijske procese u hrani.
Znaci, vi tradicijske recepte morate prilagoditi sadasnjim znanstvenim ¢injenicama.

(ispitanik 1, novinar)

Zanimljivo je kako svi isti¢u da cjenovni ekskluzivitet ne mora biti ¢imbenik u stvaranju
visoke 1 originalne hrvatske kuhinje, StoviSe, da se moramo bazirati na jednostavnijim i
pristupacnijim jelima koji se baziraju na lokalnim sastojcima: ,,ne mora biti tartuf, moze biti
jeCam s PleSivice, ali samo da je autentian, moze biti kukuruz s Banije, da nije iz
supermarketa® (ispitanik 1, novinar). Medutim, ono $to mora biti naglaseno, inzistira jedan
sugovornik, jest vrijednost za novac: ,,Ne moze Zagrepcanin odlaziti konstantno u Zagorje i
ocekivati da ¢e se nazderati za sto kuna i da to treba biti normalno. Ti mora$ znati da to poteze
za sobom hrpu losih stvari - loSu namirnicu, losu koli¢inu, sve najgore. Ako si ti dosao u
Zagorje, moze$ ti jesti za sto kuna, ali bi mogao moci jesti i za Cetiristo kuna* (ispitanik 3,
kuhar). Upravo ta raznovrsnost u rangovima restorana daje publici $iri izbor te, s vremenom,
edukaciju 1 napredak. Zakljucuje: ,,Sama svjesnost o tome $to jesi i inzistiranje na tome,
artikulirani ponos koji zna$ naplatiti je ono $to bi trebala biti nasa snaga - prepoznavanje
mikrolokalne kvalitete, da u koji god dio Hrvatske dodes, tocno zna$ kuda si doSao* (ispitanik
3, kuhar).

Nastavno na taj odgovor, postavljeno je pitanje problema brendiranja Hrvatske s
obzirom na njene geografske razlicitosti - odgovori su gotovo jedinstveni, po sudionicima ovog
intervjua, Hrvatsku treba podijeliti na tri gastronomske jedinice: Istra, Dalmacija te
kontinentalna Hrvatska uz odreden stupanj autonomnosti za Gorski kotar i Liku. Prednosti
pripajanja Slavonije 1 kontinenta su viSestruke - osim §to se izbjegava marketinSka jama
brendiranja Slavonije uz dva sli¢na, ve¢ postojeca brenda (Slovenija i Slovacka / Slovakia),
kaze sugovornik, takoder se stvara jasna gastronomska podjela koja odgovara kuhinjama tih
prostora te se kreira koncepta cjelokupne kontinentalne Hrvatske kao jedinstvene jedinice, Sto
umanjuje zazor turista od ,,napustanja““ glavnog grada te odlaska u isto¢ne i sjeverne krajeve
Hrvatske, gdje se veéina strane potro$nje bazira van turisticke sezone. Sto se ti¢e nacina
promoviranja tih jedinica, glavna odrednica u svim odgovorima je koriStenje Hrvatske kao
krovnog brenda, potom pretvaranje geografskih regija u sub-brendove koriste¢i pritom
nacionalni brend kao poveznu toc¢ku: ,,mora se i¢i po modelu austrijske marketin§ke agencije
za vina, dakle jedna zastava, jedan krov, jedan znak - Croatia i kockice, koje su, fala Bogu,
svugdje poznate zbog nogometa i onda ispod toga ekstenzije brenda‘“ (ispitanik 1, novinar) na

poznate proizvode te gastronomske regije iz kojih ishode.
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Sto se ti¢e prepoznatosti Hrvatske od strane profesionalne, ali i lai¢ke javnosti, velik
utjecaj imaju blizina i1 kontakt s Hrvatskom, navodi vise ispitanika. Dok nasi susjedi, poput
Italije, Austrije i Njemacke imaju odredenu percepciju o kvaliteti hrvatske gastronomije,
udaljenije zemlje kao $to su Francuska, Velika Britanija, Spanjolska i nordijske zemlje &esto
nemaju nikakva iskustva ni upoznatost s hrvatskom kuhinjom te uspiju otkriti njen potencijal
u onoj mjeri koliko dodu u kontakt s njom putem putovanja: tu veliku ulogu igraju hotelske
kuce koje organiziraju gostovanja svjetskih chefova, kao i gastronomska dogadanja poput
Weekend Food Festivala te Chef's Stage-a. Zanimljivo je primijetiti kako su ti dogadaji, za koje
ispitanici tvrde da su kljucni pri podizanju svijesti strane javnosti, pogotovo profesionalne,
vecinom van sfere utjecaja Hrvatske turisticke zajednice - iako se slazu da je jedan od bitnijih
koraka, dovodenje Michelin vodi¢a u Hrvatsku, zasluga HTZ-a. Laic¢ka javnost, to jest strana
publika ima nesto jasniju sliku o kvaliteti hrvatske kuhinje - jedan od ispitanika, chef, navodi
kako je drugi najéeséi odgovor na pitanje 'Sto vas vodi u Hrvatsku?', nakon prirodnih ljepota -
jako dobra hrana - dodaje, medutim, kako je to viSe rezultat kvalitete namirnica nego
strukturiranog pristupa gastronomiji: ,,Laici pogotovo, jer idu na laicku hranu, a zbog dobre
namirnice ¢e ta hrana, kakva-takva njima biti u redu. S druge stane, chefovi prepoznaju dobru
namirnicu i cijene, ali ne oduSevljava ih bas nacin kako se s njom radi* (ispitanik 4, kuhar).

S druge strane, prepoznatost hrvatske gastronomije od strane domace publike
konzistentno raste, slaze se vecina ispitanika: tvrde kako je to rezultat sve otvorenijeg trzista i
snazne konkurencije, Sto rezultira povecanjem kvalitete ponude. Medutim, jedan od
sugovornika kao problem navodi odredeni paradoks u hrvatskom drustvu koji se odnosi na visi
nivo gastronomije u koji ostali ispitanici ne ulaze, ali odgovorima daju do znanja da imaju

sli¢nu viziju:

,Problem s Hrvatskom je $to je Siroka kupovna mo¢ niska. Onda je normalno da imate
s jedne strane hrpu ljudi koji smatraju blasfemi¢nim potrositi petsto eura na ve€eru u
jednom restoranu i koji prirodno jedu samo u rostiljarnama i pizzerijama, dok s druge
strane imate - postoji odredeni broj ljudi koji imaju novaca i ne smatraju perverznim
potro§iti petsto eura na veceru, nego smatraju perverznim ono $to vi dobijete na tanjuru
za petsto eura. Dakle, tu je problem - dio publike koji ima novaca misli da je fine dining
bacanje novaca i da to nije prava hrana, a drugi dio ima ekonomski problem i njima je
to jednostavno nedostupno. Ali onaj dio ljudi koji to moze platiti i neSto se razumije u
to, sve vise 1 viSe njih, vrlo ¢e rado to platiti i nitko se ne buni da je skupo.“ (ispitanik

1, novinar)
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Kao svojevrsnu protutezu barijeri koju predstavlja kupovna mo¢, neki od ispitanika
navode festivale ulicne hrane koji su postali ve¢ norma u ve¢im hrvatskim gradovima gdje se
predstavljaju nesto visi oblici kuhinje od prosjecne rostiljarne po pristupacnijim cijenama, no
istiu kako se takvi oblici promocije naj¢e$ce Koriste za internacionalnu kuhinju (Zagreb
Burger Fest, Pizza Festival, Food Truck Festival), dok bi se slican format lako mogao
iskoristiti za promociju modernijih varijanta tradicionalnih jela, kao svojevrsni festival
hrvatske gastronomije na kojem bi se predstavljala autohtona regionalna jela: ,Saran na
raSljama, soparnik, kornatski manisStrun, istarski pljukanci s prSutom, viska pogaca“ (ispitanik
5, konzultant) pripravljena na nove nacine u prihvatljivim cjenovnim okvirima, ¢ime bi se Sira
javnost gradova upoznala s hrvatskom tradicijom te njenim moguénostima u sklopu moderne
kuhinje.

Upitani koja je to institucija koja bi mogla organizirati takvu vrst dogadanja te opcenito
preuzeti brigu o napretku 1 kvaliteti hrvatske gastronomije, odgovori se svi slazu u tome da
takva institucija trenutno ne postoji, dok je jedan ispitanik - povezan s ugostiteljsko-turistickim
sektorom naznacio da postoje planovi za osnivanje svojevrsnog gastronomskog instituta, no da
su tek u povojima. Upitani da opiSu tu instituciju, odgovori su sljede¢i: morala bi biti
financirana u sklopu suradnje javno-privatnih sektora: ,,jedno bez drugoga ne moze ukoliko
govorimo o velikim, kvalitetnim 1 znacajnim projektima iz bilo kojeg podrucja“ (ispitanik 2,
P.R. stru¢njak) - primarno Hrvatske turisticke zajednice te velikih ugostiteljskih kuca ,,kao Sto

su Valamar, Maistra, Jadranka i sli¢ni* (ispitanik 1, novinar). Zatim bi bilo potrebno:

»organizirati dogadaj koji bi se odrzavalo jednom godis$nje 1 ¢ija bi ideja bila da privuce
Sto viSe ljudi iz inozemstva u Hrvatsku, da im pokaZze najbolje iz Hrvatske - §to znaci
da bi se trebalo odrzavati u Istri ili Dalmaciji, u Zagrebu nema smisla jer more je nas
asset, mi moramo pokazati more 1 tamo bi se ciljano promovirali odredeni sadrzaji
hrvatske gastronomije. Istodobno bi to sluZilo kao izlog ili kao pokazni seminar za
mlade hrvatske kuhare. Dakle, trebalo bi osnovati instituciju koja bi organizirala taj
srediSnji godisnji dogadaj, ali bi radila i cijelu godinu na permanentnom obrazovanju

ljudi u inozemstvu.* (ispitanik 1, novinar)

Finalno, sluzila bi kao pocetna tocka za naobrazbu ljudi iz ugostiteljsko turistickog
sektora, ¢emu prilazu argument da je ,,Macron to napravio u Francuskoj, koja ima tristo

kulinarskih akademija, ocijenio je da nije dovoljno za napredak kulinarstva i osnovao je
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nacionalnu kulinarsku akademiju koju financira francuska vlada za vrijeme pandemije®
(ispitanik 1, novinar). Predlazu slican koncept za Hrvatsku, ,,veliko turisticko-gastronomsko-
enolosko sveuciliste™ (ispitanik 5, konzultant), pod ¢ijim bi vodstvom hrvatska gastronomija
mogla konceptualno i kvalitativno napredovati vodeci se ciljem ,,da kroz pet godina budemo,
na svim bitnim razinama - fine dining, bistronomija, konobe i hotelski restorani, konkurentni
Becu 1 Milanu* (ispitanik 1, novinar).

Prisutnost etni¢kih restorana kao agenata promocije hrvatske gastronomije u
inozemstvu vide kao ambivalentnu: s jedne strane, postoji potencijal za prezentaciju dosad
netaknutom trzistu te bi mogli sluziti kao snazan argument za posjet Hrvatskoj. Ono u ¢emu se
slazu, medutim, jest da je kvaliteta takvih restorana ¢esto upitna. Prije svega, to je posljedica
¢injenice da hrvatska kuhinja nije toliko specifi¢na ,,poput indijske i kineske, koje su zbog
svoje jedinstvenosti osvojile svijet, dok s druge strane restorateri koji otvaraju hrvatske
etnicke restorane ¢esto ne dolaze iz ugostiteljske pozadine, to jest ,,postali su ugostitelji silom
prilika te nemaju iskustvo niti znanje o nekoj ozbiljnijoj gastronomiji*“ (ispitanik 1, novinar)
koja bi mogla sluziti kao primjer. Slicno misljenje dva ispitanika dijele i o praksi gastro-
diplomacije: osim $to ne smatraju diplomatske proracune dovoljno velikima za neku stvarnu
prezentaciju hrvatske gastronomije (,,oni ne mogu platiti pet tisu¢a eura, koliko kosta kilogram
bijelih tartufa®) te tvrde da je posao diplomacije privlacenje turistickih djelatnika iz nasih
glavnih destinacija te prezentacija gastronomskih aduta, a ne ,,kuhanje paste s tartufima“.

Komentiraju¢i sadaSnje institucije zaduzene za promociju hrvatske gastronomije,
odgovori su podijeljeni - dok manji dio sudionika isti¢e rad Hrvatske turisticke zajednice kao
dostatan, uz nekoliko zamjerki, ostali smatraju da se putem HTZ-a, zbog neupucenosti u temu
gastronomije, promoviraju beznacajne ili pogresne vrijednosti koje ne sluze svrsi podizanja
svijesti. Dok se medu pozitivnim potezima isticu dovodenje Michelin te Gault&Millau vodica,
radionicama na kojima dovode internacionalne chefove te eno-gastronomskim festivalima
organiziranim u sklopu sustava lokalnih turistickih zajednica, zamjerke su brojnije - prije
svega, to je ,limitiranost politickim 1 regionalnim odnosima snaga u Hrvatskoj. Dokle se god
direktor Hrvatske turisticke zajednice bira po stranackom ili regionalnom kriteriju, a ne
stru¢nom, ona ¢e biti imobilizirana“ (ispitanik 1, novinar).

Zatim, ,,nedostatak vizije za hrvatsku gastronomiju, imam dojam da je njima samo bitno
da imamo hotele i restorane koji kotiraju §to bolje, da luksuz ide na $to vecu razinu. Brodski
turizam 1 to, ali mislim da im je hrana popratni sadrzaj*, kaze jedan ispitanik (4, kuhar). ,,Kada
bi napravili neki plan za hrvatsku gastronomiju, time bi mogli i pomo¢i malim proizvodacima,

zadrzati tradiciju, obnoviti neke tradicije - oni imaju mo¢ organizacije i PR-a, kolko god da
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smo mi restorateri dobri, mi to ne mozemo sami‘ (ispitanik 4, kuhar). Takoder isticu kako
brojni aspekti promocije Hrvatske njima nemaju smisla: ,,Mislim, Hrvatska turisticka zajednica
je tijekom lockdowna reklamirala $trukle, u vremenu kada je cijela strategija bila privuéi sto
vise ljudi na more - mozemo mi o $truklama pricati ovo ili ono, ali na moru ih nema - kao da
Azurnu obalu reklamirate sa coq au vinom* (ispitanik 1, novinar). Osim toga, tvrde 1 kako je
prevelik fokus na hotelski sektor naustrb restoranskog: ,,reklamiraju se hoteli, koji ulazu velike
novce, ali se jako malo reklamiraju restorani, a mislim da se u restoranima prave price i stvara
kuhinja* (ispitanik 4, kuhar).

Dozivljaj ljetne turisticke sezone takoder izaziva podijeljene reakcije, veci dio
ispitanika gleda na nju kao isklju¢ivo pozitivnu za hrvatsku gastronomiju, ,.bez obzira na sve
grozote® zbog neusporedive prilike za prezentaciju Hrvatske ,milijunskom auditoriju®

(ispitanik 2, P.R. stru¢njak) turista koji posjete obalu. Kako kaze jedan ispitanik:

,Mali dio tih ljudi, predvidam tek tri, Cetiri posto ¢e jesti u zaista dobrim restoranima.
Ali oni koji ¢e jesti u zaista dobrim restoranima, a u Istri ih je barem petnaest, na
Kvarneru deset do petnaest i u Dalmaciji barem pet, Sest plus ovi na Kornatima, oni ¢e
pricati o nekim senzacionalnim stvarima koje su probali ovdje, tako da mislim da je to

fenomenalno.“ (ispitanik 1, novinar)

Takoder isticu financijsku dobit kao bitan faktor za zdravlje i napredak hrvatske
kuhinje, te jasnu materijalnu motivaciju za uzdizanje ponude na jo§ viSu razinu te potencijal
vertikalnog, naspram horizontalnom rastu. Dva ispitanika, medutim, istiu i negativne aspekte
hrvatskog masovnog turizma: ,,Ovo §to se sad dogada ove godine, dosli smo do nekog
maksimuma ljudi koji uopée mozemo primiti. Ako ti dolazi§ na odredeno mjesto kao turist i
tebi se daju stvari koje o€ekujes, ono iskomercijalizirano, onda je to loSe. Na Ugljanu nema
jedan restoran koji kuha neko staro ugljansko jelo, niti jedan* (ispitanik 3, kuhar). Isticu kako
je potrebno promijeniti kadar gostiju ukoliko ne Zelimo ,,da nam se dogodi ono §to se dogodilo
Barceloni, ima$ hrpu ljudi koji tjeraju ljude koji zive od tamo, sada je to Split, Venecija, jedan
Dubrovnik, gradovi odumiru, a donosenjem strategije HTZa koja je sad izasla, gdje se zazivaju
samo velike hotelske kuce, to nije nesto gdje ¢e se postotak promijeniti. Nek se oni otvaraju,
sve to stoji, ali tako mora do¢i do betonizacije obale i apartmanizacije, to su sulude stvari*
(ispitanik 3, kuhar). Naglasavaju ekologiju kao primarnog gubitnika u ovom modelu te
devastaciju obale ukoliko se ne zauzda ova forma masovnog turizma. Takoder misle da

produzenje turisticke sezone kroz cijelu godinu nije nuzno dobra stvar: ,,Hrvatska ne treba biti
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dvanaest mjesecna destinacija, mi nemamo infrastrukturne i ekoloske preduvjete za to, bolje
da ovdje tri mjeseca nema nikoga da se sve odmori, da se zemlja, ribe i voda obnove* (ispitanik
1, novinar). Ono $to jest bitna stavka, i u ¢emu se slaze veéina ispitanika, je produzenje
turisticke sezone u jesenski period, koji nudi brojne gastronomske fenomene specifi¢ne za
Hrvatsku koji nisu dovoljno prepoznati od strane turistickih djelatnika kao gastronomski
spektakli, a ,,idealni su za ciljani gastronomski turizam* aktivne vrste gdje se vrhunske strane
chefove i zainteresirani dio publike u suradnji s lokalnim vinarijama, restoranima i hotelima
uvodi u procese i obicaje ,,lova na tartufe, da im se organiziraju radionice kuhanja s tartufima,
di ih se vodi u berbu maslina i vodi u uljaru, sto je fantasti¢an dozivljaj, u €as kad se masline
preraduju. Tu treba voditi grupe od pedeset ljudi, a ne dvoje, troje. Da ih se uvodi u preradu
vina u sve moguce istarske vinarije. Dakle, mislim da bi se Hrvatska od petnaestog devetog do
prvog jedanaestog trebala fokusirati na promociju gastro-turizma na terenu. Ne gastro-turizma
u ideologiji ili kroz slogane, reklamu, nego ba§ na terenu (ispitanik 1, novinar), ¢ime bi se
stvorila nova vrsta cijenjenja hrvatske ponude kroz ukljucenje gostiju u proces stvaranja
gastronomije te stvorila dodatna vrijednost brenda kreacijom narativa koji bi se pripojio samom
proizvodu tartufa, maslinovog ulja ili vina.

Upitani o ostatku zakonodavnog okvira koji se tice gastronomskog sektora, navode
brojne stavke i prepreke za koje smatraju da ograni¢avaju slobodan razvoj gastronomije - prije
svega, naklonost uvoznoj robi te odnos prema malim proizvoda¢ima autohtonih prirodnih

dobara koje su klju¢ne za kvalitetnu kuhinju:

,,0dnos prema malom proizvodacu, to se zanemarilo skroz, da nema EU poticaja to ne
bi postojalo, a jedva su ¢ekali da preusmjere to tamo negdje, u neku drugu liniju da se
time bavi. Taj uvoz je uzasan, to su tako niske cijene, boli ih briga za trziSte, za produkt.
Ne vidim nikakvu institucionalnu mrezu podrske za dobavljace s kojima ja radim,

osudeni su sami na sebe.* (ispitanik 4, kuhar)

Takoder isticu nedostatak standarda u proizvodnji kao element koji stvara prepreke
vrhunskim restoranima te navode pozive za modelom slicnom talijanskim DOP i IGP
oznakama kao ne¢emu §to stvara konzistenciju u kvaliteti proizvoda, jedan od ispitanika, chef,
tvrdi da ne postoji ,,nikakva regulacija kvalitete, jedino vino, a to se dijeli na kvalitetno,
vrhunsko 1 stolno i to je to, da se naprave nekakve provjere kvalitete najjacih proizvoda,
standard da se uvede® (ispitanik 4, kuhar), dok podjelu vina na stolno, kvalitetno i vrhunsko

nazivaju ,,arhai¢nom® (ispitanik 5, konzultant) i posve neprilagodenom danas$njem vremenu.

35



Jedini sistem provjere kvalitete ostalih namirnica su europske oznake zemljopisnog podrijetla
za koje kazu da nisu zazivjele u Hrvatskoj. Zanimljivo je primijetiti kako zazivaju i viSu razinu
kontrole u restoranima kako bi se osigurao higijenski i sigurnosni standard. Medutim, dvojica
ispitanika koji rade kao chefovi navode kako cilj inspekcije ne smije biti kaznjavanje, vec

edukacija:

,,Ja bih rigoroznije mjere uveo u restoran, da ¢esS¢e dolazi inspekcija, ali da ne bude da
si dosao pisat kazne, nego da educiras ljude - ne mogu oni ocekivati da je netko tko je
prosao higijenski minimum i zaStitu na radu jednom u srednjoj skoli, da on nakon deset,
petnaest godina rada sve zna. A sve se mijenja, dolaze novi aparati, struja jaca.

(ispitanik 4, kuhar)

Osim toga, zazivaju neku formu kategorizacije restorana kako bi se omogucile neke
prakse ,,normalne* za restorane viSe kvalitete, pogotovo za one koji su predvodnici moderne
hrvatske kuhinje, kao §to je staziranje stranih i gostujuéih nau¢nika, $to je u trenutnom modelu
nemoguce: ,,Naravno, to bi trebalo jako dobro regulirati, zna se §to bi se dogodilo, svi bi
odjedanput imali staziste. Ali kategorizirano, ako imas$ trideset restorana u drzavi koji to smiju
napraviti, zna se 1 kontroliraju se, onda ne vidim problem tu. Naravno, to je specifi¢an slucaj u
viSem rangu restorana gdje mi trebamo jako puno ljudi za jako malo gostiju* (ispitanik 3,
kuhar). Taj poziv za distinkcijom izmedu vrhunskih restorana te ostalih sudionika restoranske

scene ponavlja se u viSe intervjua, pa tako jedan od sudionika tvrdi:

,ITreba nam paket mjera usmjeren gastronomiju, mozda zvuci sebi¢no, ali mi Kkoji
nudimo vrhunsku kuhinju ne moZemo biti u istom koSu s kvartovskom pecenjarom,
neke povlastice bi trebali imati na temelju toga. To bi definitivno pomoglo samoj
gastronomiji, da se te neke mjere povuku na financijskom, opskrbnom, energetskom

planu. Bez toga, nas$ sektor ¢e kroz koju godinu postati jako slab. (ispitanik 3, kuhar)

Slican sentiment dijele i ostali ispitanici, te navode jo§ nekoliko planova na kojima bi
takva kategorizacija sluzila svrsi, medu ostalim se tu spominje koriStenje izvornih hrvatskih
proizvoda: ,,ako si restoran koji promice hrvatsku gastronomiju, bio ti konoba ili gostionica i
imas$ certifikat koristenja, recimo sedamdeset posto hrvatskih namirnica, dobije$ odredene
beneficije ili olakSanja“ (ispitanik 3, kuhar), zatim restorani koji sudjeluju u zero-waste

shemama te posluju s maksimalnom iskoristivosti namirnica, kao i restorani koji djeluju
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isklju¢ivo putem alternativnih izvora energije. Pogotovo na ekoloskom planu, isti¢u da trenutni
model eksploatacije Jadrana nije odrziv: ,,zabrana izlova prstaca, jezinaca i krastavaca jesu
pozitivne, ali se ne regulira dovoljno, tipa izlov na ko¢ama - koriste se alati koji uniStavaju sve
dolje, to pogotovo rade u Kvarneru, koriste ta jaruzala, mreza koja padne na dno i teska je samo
drobi sve, preore i unisti sve zivo“ (ispitanik 5, konzultant) te upozoravaju da takvim metodama
riskiramo samouni$tenje te put u gastronomsku irelevantnost. Kako navodi jedan sudionik:
,» Tesko da mozemo pricati o ekologiji, odrzivosti i iskoristivosti namirnica, kad nismo rijesili
ove temeljne probleme. To su floskule. Jadransko more, nas najveci adut, je jedna mala kada

koju mozemo zatrpati, a toga kao da nismo svjesni* (ispitanik 3, kuhar).

4.3 Analiza rezultata istraZivanja

Koriste¢i dobivene odgovore ispitanika, moguce je pokusati dati odgovor na prvo
istrazivacko pitanje - Sto se tice kapaciteta hrvatske gastronomije te njena potencijala za
ukljucivanje u nacionalni brend, ocito je da i jedno i drugo postoji u velikoj mjeri, barem u
percepciji strucne javnosti. Osim $to Hrvatska posjeduje velik broj iznimnih namirnica svjetske
kvalitete, takoder je i podrucje velike geografske raznolikosti unutar kojega je moguce pronaci
endemske sastojke 1 tradicije ¢ija ih specifi€nost €ini vrlo pogodnima za brendiranje. Samo na
kvaliteti namirnica mozemo stvoriti nekoliko uspjesnih brendova koji mogu postati sinonim za
hrvatsku gastronomiju u jednakoj mjeri kao $to je pizza za talijansku ili chow-mein za kinesku.
Ono §to je bitno jest naglasiti autohtonu dimenziju tith namirnica, s obzirom da nisu jedinstvene
za Hrvatsku, ve¢ se isticu svojom kakvoom. Medutim, pri izabiru produkata pogodnih za
brending mora do¢i do selekcije nekoliko vrhunskih proizvoda koji ¢e se vezati uz krovni brend
gastronomije, dok se ostatak moze koristiti za brendiranje zasebnih regija Hrvatske i njihovih
razli¢itosti. Jednako tako, pri definiranju tih regija ne smije do¢i do prevelike zasi¢enosti ni
dojma o podijeljenosti koji bi mogao izazvati suprotan efekt u o¢ima primatelja - naglasak
mora biti na prirodnom bogatstvu, bez da se Salje poruka o teritorijalnoj rascijepljenosti ili
kompliciranosti putovanja unutar Hrvatske. Predlaze se podjela na tri regije: Istra, Dalmacija 1
kontinent uz odreden dopust prema Gorskom kotaru i Lici kao zasebnim aspektima
kontinentalne Hrvatske. Time, osim $to se stvara jasna gastronomsko-regionalna podjela na tri
jaka centra turizma, takoder se turisticki slabije regije (Slavonija, Zagorje) veze uz posjecenije
podrucje Zagreba, otvarajuci prostor za moguci efekt pozitivnih eksternalija s obzirom na
relativno kratku udaljenost izmedu tih centara.

Sto se ti¢e krovnog gastronomskog brenda Hrvatske, veliku pozornost potrebno je

pridodati samom dizajnu brenda. On u isto vrijeme mora biti jednostavan i lak za prepoznati,
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ali i isticati velik broj vrijednosti koje posjedujemo kao zemlja. Samim time, logotip mora biti
nesto unikatno 1 povezano s Hrvatskom, pri ¢emu se isti¢u ve¢ postojece 1 brendirane crveno-
bijele kockice ¢ija je prisutnost na dresu hrvatske nogometne reprezentacije osigurala
prepoznatljivost diljem svijeta. Slican dizajn moze se primijeniti na pakiranja hrane i namirnica
poticanjem proizvodaca u ukljucenje svojih izvoznih artikala u nacionalni gastro-brend. Time
se dobiva Siroko-pojasna razina promocije, buduc¢i da cjenjeniji hrvatski proizvodi poput
tartufa, maslinova ulja i tune nerijetko zavrsavaju na stolovima vrhunskih restorana Francuske,
Spanjolske, Velike Britanije i Sjedinjenih Ameri¢kih Drzava. Gost koji vidi nedefiniranu bocu
maslinovog ulja na stolu trenutno bi je trebao podici i Citati deklaraciju kako bi saznao otkuda
ono potjece - u slucaju brendiranog artikla, bilo bi dovoljno samo baciti pogled na simbol
kockica i automatski bi se asocirali na Hrvatsku.

Takoder Ce biti bitno izdvojiti temeljne vrijednosti koje odlikuju hrvatski gastro-brend.
Prate¢i odgovore struénjaka te ideal-tip moderne hrvatske kuhinje, to su autohtonost,
sezonalnost 1 autenti¢nost. Svaka regija morat ¢e imati jasno izraZzen gastronomski identitet koji
¢e komunicirati putem hrane, treba se poticati raznovrsnost u skladu s lokalnim terroirom,
naspram bezli¢nosti i masovnoj kuhinji utemeljenoj na par internacionalnih jela. Tradicija
pritom igra vaznu ulogu - svaka od regija Hrvatske moZe ponuditi tradicionalne nacine
pripreme hrane ¢ija se intrikantnost mora naglasavati kao forma domaceg kulinarskog izraza.
Na taj nacin stvaramo mitologiju i narativ koji se lako brendira, jednom kada se spoji sa slikom
janjetine kako se okrece na raznju ili pekom prekrivenom Zarom, dobivamo priliku prezentirati
te forme kuhanja kao autohtono hrvatske na isti na¢in na koji se dimljenje mesa vezuje uz
Sjedinjene Ameri¢ke Drzave ili wok-tava uz isto¢nu Aziju. Za sli¢ne, nedovoljno marketirane
primjere navode hrvatske tradicije 1 obic¢aje poput lova na tartufe te berbe maslina 1 grozda, za
koje tvrde da su neiskoriSten potencijal u promociji aktivnog turizma te alat proSirenja sezone
u jesenske mjesece.

Jedan od hrvatskih aduta, sudec¢i po odgovorima, jest velik ljudski potencijal koji se
nije jo$ u potpunosti razvio te ga treba njegovati kako bi osigurali pravilan razvoj te mogucnost
uklapanja istog u matic¢ni brend - kao Sto je Gordon Ramsay ambasador britanske kuhinje,
Massimo Bottura talijanske ili Alain Ducasse francuske, tako i Rudolf Stefan, David Skoko ili
bilo koji drugi od chefova koji trenutno kreiraju hrvatsku gastronomiju mogu postati svjetski
poznati ambasadori hrvatske kuhinje te brend sam za sebe, ¢ija se popularnost moze iskoristiti
za promociju domaceg nacionalnog brenda. Ukoliko uspijemo u tome, razvijamo skroz nove
moguénosti marketinga hrvatskog gastro-brenda putem kulinarskih gostovanja, televizijskih

emisija te diseminacije hrvatskih recepata kroz gastro-publikacije. Posebnu pozornost treba
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pridodati pravovremenom razvoju mladih chefova te iskoristiti sve prednosti inozemnog
naukovanja za prezentaciju naseg najperspektivnijeg kadra stranoj javnosti kroz ve¢ etablirane
kulinarske institucije koje uzivaju velik nivo povjerenja od strane restoranskih pohoditelja i
ljubitelja visoke kuhinje.

Sto se ti¢e drugog istrazivackog pitanja, odgovori su donekle ambivalentniji i sugeriraju
da je potrebno napraviti velike iskorake na skoro svim planovima ukoliko zelimo osigurati
kontinuiran rast i slobodan razvoj hrvatske gastronomije. 1z iskustva ispitanika, organi javne
vlasti ne rade ni priblizno dovoljno na promociji, institucionalizaciji ni olakSavanju poslovanja
visoke kuhinje putem zakonodavnih sredstava. Osim §to smatraju mehanizme promocije
zastarjelima, takoder su stava da vecina problema proizlazi iz neznanja, gastronomske
nepismenosti te nerazumijevanja sektora od strane glavnog odgovornog promotora hrvatske
gastronomije. Van par mjera koje ocjenjuju korektnima, poput dovodenja Michelin vodic¢a u
Hrvatsku, veéina je miSljenja da hrvatska gastronomija sluzi viSe kao popratni element turizma
baziranog na moru i suncu, bez nastojanja da se takvo stanje donekle preokrene. Kao §to je
ranije istaknuto u istrazivanjima razloga posjeta Hrvatskoj, gastronomski uzitak zauzima
visoko poziciju na listi namjera dolaska te se ispitanici slazu kako je ve¢i trud potrebno uloziti
da bi se istaknuli predvodnici hrvatske gastro-scene ¢iji rad trenutno stvara modernu hrvatsku
kuhinju. Komentiraju kako je prevelik marketinski prostor dan masovnom turizmu i hotelima,
dok se nesto visi rang manifestira jedino putem nautickog sektora, pri cemu su oni ostavljeni
da samo na temelju svojih kvaliteta i 'dobrog glasa' privlace posao, bez dodatnih inicijativa za
vrh hrvatske gastronomije. Navode kako je takva situacija jo§ podnosljiva na obali, gdje se
zbog ljetne turisticke sezone odvija velik obrtaj prometa ¢ime svaciji poslovni model bude
zadovoljen, no unutrasnjost time pati.

Nedostatak kulinarskih institucija te mehanizma Skolovanja i osiguranja kvalitete
takoder smatraju preprekom pri daljnjem razvoju gastronomskog sektora. Prije svega, isticu,
Kljuéno je osigurati javno-privatno partnerstvo u nekom vidu gastronomskog instituta koji bi
mogao nadgledati razvitak hrvatske kuhinje te dati smjernice i fokus Sirem sektoru od same
visoke kuhinje te uspostaviti neki gastronomski standard koji bi zatim djelovao kao inicijativa
restoranima nizeg i srednjeg ranga da prihvate autenti¢niju hrvatsku kuhinju, umjesto
opredjeljenja za internacionalnu ili fast food metodu. Takoder se slazu da bi takva institucija
mogla pomoc¢i pri Skolovanju novih kuhara putem mentorskih programa na domacem planu,
ali 1 suradnjom na inozemnoj sceni osigurati staziranja u kvalitetnim restoranima ¢ija bi znanja
zatim utjecala na kvalitetu domace ponude pri povratku kuhara u mati¢nu zemlju, Osim toga,

bitan segment bilo bi osiguravanje jedinstvenog gastronomskog standarda baziranog na
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modernoj kuhinji naspram zastarjelih metoda koje se poducavaju u sada$njim Skolskim
programima, kako navode ispitanici. Zaklju¢no, takva institucija djelovala bi kao 'izlog'
hrvatske gastronomije te bi mogla postati snazan brend sam po sebi, privlacec¢i strane kuhare
na gostovanje ili Skolovanje u Hrvatsku putem anualnih dogadanja na kojima bi se prezentirali
uspjesi domace gastronomske scene.

Ono $to navode kao kljuCan segment popularizacije hrvatske gastronomije jest
edukacija domace publike o kvalitetama i jedinstvenosti hrvatskih namirnica. Naime, bez
domace javnost koja razumije prednosti visoke kuhinje te njen utjecaj na cjelokupnu
gastronomiju, ne mozemo ocekivati kako ¢e strani turist mo¢i uciniti isto. Pogotovo u
hrvatskom slucaju, u kojem je vecina turistiCkog smjeStaja privatna te se gosti oslanjaju na
preporuke domacina za svoje aktivnosti na odmoru - u takvom sustavu, dokle god je jedino
mjerilo za ocjenu kuhinje omjer cijene naspram koli¢ine, domaca javnost ¢e konzistentno
potkopavati visoki gastronomski sektor. Hrvatski gradani moraju razumjeti, isti€u ispitanici,
zaSto 1 kada treba cijeniti namirnicu te kako pristupiti kvalitetnijoj prehrani. Medutim, navode
kako su preduvjeti za to ekonomske prirode te je potrebno prvo povecati opcu kupovnu moc
prije nego dode do liberalizacije viSeg ranga kuhinje medu Sirom populacijom.

Ono u ¢emu se skoro svi ispitanici slazu jest da treba do¢i do velikih promjena na
zakonodavnom planu kako bi se olakSao rad i poslovanje najviSem sektoru hrvatske
gastronomije. Zagovaraju neku vrstu kategorizacije restorana koja bi odijelila visoku
gastronomiju od restorana Sireg opredjeljenja te uspostavila konkretne politike s namjerom
modernizacije njihovog funkcioniranja. Medu prvim primjerima se isti¢e moguénost staZiranja
kuhara-nauc¢nika, $to je pri trenutnim uvjetima vrlo teSko u restoranu, unato¢ tome §to je u
inozemstvu to standardna praksa. Isto tako, smatraju promjene na opskrbnom planu
neophodnima za daljnji razvoj sektora - prije svega, tu je rije¢ o markacijama geografske
izvornosti te kvalitete, ¢ime bi se, tvrde, uspostavila konzistentnost u namirnici, pogotovo kod
manyjih proizvodaca s kojima suraduju, ali 1 otvorile nove moguénosti za brendiranje izvorno
hrvatskih proizvoda. Kako bi takva praksa zazivjela, mora se stati na kraj sluCajevima
krivotvorenja namirnica koji su, kazu ispitanici, pogotovo Cesti u industriji tartufa i maslinova
ulja. Takoder zagovaraju ekoloske certifikate kao inicijative za energetsku izvrsnost i
iskoristivost sastojaka, te odrzive metode uzgoja namirnica poput jasnije regulacije lovostaja i
alata koji se koriste pri eksploataciji pomorskih dobara. Osim toga, zazivaju i promjenu u
higijenskim i sigurnosnim metodama - manje birokracije, a ¢eS¢e provjere te veca sklonost

edukaciji naspram kaznjavanju. Zadnje, smatraju sklonost prevelikom uvozu destabilizatorom
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hrvatskog trziSta te jednim od glavnih krivaca za srozavanje kvalitete domacih namirnica

samim time §to tjeraju nezavisne prodavacée van posla niskim ulaznim cijenama.
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5. ZAKLJUCAK

Potencijal za brendiranje hrvatskog gastronomskog sektora je velik te se kroz zadnjih
par godina, dolaskom mladih chefova koji su u procesu stvaranja moderne hrvatske kuhinje,
potencirao na skroz nove nacine - postao je luksuzniji, otvoreniji svijetu te moderniji po pitanju
gastronomskih trendova. Bogatstvo namirnica, tradicija i obi¢aja te geografska i gastronomska
raznolikost Hrvatske osiguravaju zanimljivost te privlacnost stranim publikama, dok prirodne
ljepote i ljetna turisticka sezona kreiraju velik priljev gostiju koji Zeli iskusiti, a ne samo vidjeti
Hrvatsku ponudu. Medutim, rije¢ je o sektoru koji zahtijeva posebnu pozornost pri svakoj
namjeri brendiranja jer se lako moze dogoditi prezasi¢enost motiva ukoliko se tom procesu ne
pristupi selektivno i s velikom paznjom usmjerenom na geo-gastronomske regije Hrvatske.
Osim toga, klju¢no je kvalitetno organizirati krovni, nacionalni brend kako bi bio lako
prepoznatljiv putem izvoznih proizvoda, $to je za udaljeniju publiku medu primarnim nacinima
upoznavanja s hrvatskom namirnicom. Takoder je bitno pravilno prezentirati temeljne
vrijednosti hrvatskog gastro-brenda s naglaskom na lokalne razli€itosti, autenti¢nost jela i
obiCaja te sezonalnost gastro-ponude kao razlogom za posjet tijekom svih godis$njih doba.
Moguénosti postoje i u potencijalu brendiranja samih chefova kao gastro-li¢nosti te
ambasadora hrvatske kuhinje, medutim za to se moraju stvoriti institucionalni preduvjeti putem
kreiranja neke vrste gastronomskog sveucilista ili drugog entiteta koji bi mogao nastupati u
ime nacionalnog gastro-brenda te tako predstavljati svoje 'Sti¢enike' na internacionalnoj sceni
suradnjom kroz gostovanja, prezentacije, seminare 1 staziranja.

Ono S§to se pokazalo problemati¢nim kroz istraZivanje jest dojam o arhai¢nim
metodama promocije koje ne zahvacaju vrh hrvatske gastronomije te se fokusiraju na ostale
segmente turisticke ponude, unato€ istrazivanjima koja pokazuju da je gastronomski uzitak
medu primarnim razlozima posjete turistickim lokacijama opcenito, a pogotovo u Hrvatskoj,
gdje je svojevremeno jedna petina turista izjavila kako im je to glavni razlog dolaska. Masovni
hotelski turizam te apartmanizacija koja se zagovara takoder utje¢u na kakvocu gostiju koji
stizu, Sto ima negativne posljedice na cijeli restoranski sektor, ne samo visoku kuhinju.
Potrebno je putem promocije promijeniti kadar turista te se manje fokusirati na kvantitetu
naspram kvalitete, kazu ispitanici. To se moze posti¢i i produljenjem sezone na rani jesenski
period, kada je moguce u ponudu ukljuciti i aktivni gastro-turizam u formi lova na tartufe te
kulinarskih radionica s istima, berbe maslina i prerada mladog maslinovog ulja, kao i berbe
grozda - tri hrvatska obicaja koja se lako mogu brendirati u ponudu privla¢nu viSoj klasi gostiju
koji ¢e cijeniti ukljucenost u proces te ¢e cjelokupni brend dobiti na viSoj vrijednosti zbog

narativa koji se stvara oko samog proizvoda.
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Kako bi se povecala svijest o kvaliteti i jedinstvenosti hrvatske gastronomije, potrebno
je pokrenuti kampanju javnog informiranja s ciljem gastronomske edukacije domace publike,
a pogotovo onog dijela koji se bavi promocijom Hrvatske. Tek razumijevanjem samog
proizvoda ga je moguce kvalitetno brendirati, uz podrsku ostatka populacije koji se mora
osvijestiti o prednostima domacih i vrhunskih proizvoda unato¢ viSem cjenovnom rangu koji
oni zahtijevaju od potrosaca. Medutim, preduvjet za to je povecanje osobne kupovne moci Sire
populacije, §to se dalje veze na promjene ekonomskog plana. Osim toga, potrebno je
segmentirati restoransku scenu te stvoriti posebne uvjete za one koji djeluju u samom vrhu
hrvatske gastronomije - mora postojati jasna distinkcija izmedu klasi¢nih restorana koji djeluju
isklju¢ivo u svrhu profita 1 onih koji su od vitalne vaznosti za razvoj moderne hrvatske kuhinje.
Dok se ne smije stvoriti nepogodni uvjeti poslovanja za prvu, drugu se kategoriju mora
njegovati na isti nacin kao $to se to ¢ini za ostale aspekte kulturnih i umjetnickih djelatnosti
kako bi se u potpunosti oslobodio njihov potencijal za napredovanje te uzdizanje ostatka
hrvatske gastronomske scene, ¢ime cjelokupni brend dobiva na kvaliteti 1 vaznosti.

Unato¢ malom reprezentativnom uzorku, ovo istrazivanje se slobodno moze i moguce
ga je poopciti na ostatak visoke gastronomske scene, s obzirom da je sama istrazivana
populacija relativno malog broja te djeluju u slicnim uvjetima. Medutim - ¢ak 1 neovisno o
tome, ono definitivno pruza uvid u razmisljanja jednog dijela predvodnika moderne hrvatske
gastronomije te moze posluziti kao smjerokaz za daljnja 1 opseZnija, po mogucnosti
kvantitativna istrazivanja miSljenja pripadnika visoke hrvatske gastro-scene pri ¢emu cCe biti
moguce zahvatiti Siri spektar odgovora te tako kristalizirati sliku 0 moguénostima brendiranja

i boljkama hrvatske gastronomije.
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SAZETAK

Gastronomija nekog prostora jedna je od temeljnih odrednica kulture i zajednickih vrijednosti
naroda koji na tom prostoru obitava. Ukoliko se njome pravilno upravlja, ona moze postati i
slika koja predstavlja taj narod u o€ima drugih kultura. To se postize pazljivim upravljanjem
imidZza 1 procesom brendiranja. Na taj nacin su nastale neke od najjacih spona izmedu hrane i
kulture koju predstavljaju — poput pizze i Italije, sushi u Japanu te hamburgera sa Sjedinjenim
Ameri¢kim Drzavama. Takva povezanost rezultira boljim medunarodnim imidzem, $to se
pozitivno odrazava na razli¢ite sektore poput proizvodnje, ugostiteljstva i turizma. Zbog toga
je cilj ovog diplomskog rada utvrditi postoje li u Hrvatskoj preduvijeti za proces brendiranja
gastronomije, zatim kakav je potencijal hrvatske kuhinje u odnosu na ostale gastro-sile, njene
prednosti i nedostatci, i finalno, koje se promjene moraju dogoditi na institucionalnom,
restoraterskom, ekonomskom i drugim planovima kako bi se otvorio prostor za emancipaciju
hrvatske gastronomije. Koriste¢i polustrukturirani intervju, konzultirano je pet stru¢njaka iz
podrucja gastro-novinarstva, kulinarstva, ugostiteljstva i marketinga te kvalitativnom analizom
njihovih odgovora formirala se predodzba o trenutnom stanju hrvatske gastronomije, kao i o
njenoj mogucoj buducnosti. Rezultati su pokazali da hrvatska gastronomija ima velik potencijal
za brendiranje, pogotovo uzimaju¢i u obzir broj kvalitetnih sastojaka svjetske razine te
razli¢itost njenih geo-gastronomskih regija, no takoder da postoji velik broj promjena koje se
moraju dogoditi na institucionalnom, marketinSkom te zakonodavnom planu prije nego se

takav proces pokrene.

Kljuéne rije€i: gastronomija, hrana, brend, brendiranje, nacionalni imidz, Hrvatska
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ABSTRACT

The gastronomy of an area is one of the core determinants of culture and collective values of a
nation occupying that area. If properly managed, it can become the image which represents that
nation in the eyes of other cultures. To achieve this, its image must be carefully curated
alongside the process of branding. Some of the strongest bonds between food and the culture
they represent were made this way — pizza and Italy, sushi in Japan and hamburgers with the
United States of America. This sort of connection results in an improved international image,
which reflects positively onto different sectors such as production, the hospitality industry and
tourism. Therefore, it is the goal of this Master's thesis to determine if there are sufficient
prerequisites in Croatia to support the process of gastronomy branding as well as its potential
in relation to other gastronomic powers, it's strengths and weaknesses and, finally, the changes
that would have to happen on an institutional, restaurant, economic and other levels to open up
space for the emancipation of Croatian cuisine. Using a semi-structured interview, five experts
from the fields of gastro-journalism, cookery, hospitality and marketing have been consulted
and, using qualitative analysis, their answers formed an image of the current state of Croatian
gastronomy and its possible future. The results have shown that Croatian gastronomy carries
great branding potential, especially when considering the number of high quality ingredients
and the variety of its geo-gastronomic regions, however, they've also shown that many changes
must be made on institutional, marketing and legislative levels before such a process can be

initiated.

Key words: gastronomy, food, brand, branding, national image, Croatia
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