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SAZETAK

Gastronomija je uvijek bila dio ¢ovjeka te egzistencijalna potreba u svakodnevnom Zivotu kako
bi normalno funkcionirao. S godinama razvoja ¢ovjeka i svijeta oko njega, takva je povezanost
dostigla razinu fenomena i novog oblika kulture koju pojedinci smatraju novom vrstom
umjetnosti i znanosti zbog mnogobrojnih elemenata potrebnih za stvaranje vrhunskog
gastronomskog dozivljaja. Takoder, stru¢njaci tog podruc¢ja danas su iznimno cijenjeni zbog
mnogih znanja i vjeStina koje moraju posjedovati kako bi bili uspjesni. Za razliku od novih
medija, gastronomija se nije ubrzano razvijala, ve¢ je postepeno pratila covjekov napredak i
rast. Medutim, pojavom novih medija i njihovim ubrzanim napretkom, rasla je i njena
popularnost. Zahvaljujuéi njima, a osobito drustvenim mrezama koje su izrazito popularne kod
mladih ljudi, javlja se i veci interes za gastronomiju. Iz tog razloga se ovaj rad temeljio na
analiziranju gastronomije i novih medija, kako u svijetu tako i u Hrvatskoj, te istrazivanju
povezanosti druStvenih mreza i hrvatskog gastronomskog sadrzaja kod mladih ljudi. Takoder,
istrazivanje se temeljilo i na utjecaju drustvenih mreZza na njegovo koristenje, Sto bi uvelike
pomoglo u razumijevanju mladih ljudi i njihovog nacina pretrazivanja i koristenja takve vrste

sadrzaja.

Kljuéne rije€i: gastronomija, novi mediji, drustvene mreze, hrvatski gastronomski sadrzaj



SUMMARY

Gastronomy has always been a part of a human and an existential need in human's everyday
life to function normally. With the years of development of human and the world around him,
such a connection has reached the level of a phenomenon and a new form of culture that
individuals consider a new kind of art and science because of the many elements needed to
create a superior gastronomic experience. Also, experts of that field are highly valued for the
many knowledge and skills they must possess in order to be successful. Unlike the new media,
gastronomy did not develop rapidly, but gradually followed human progress and growth.
However, with the advent of new media and their accelerated progress, the popularity of
gastronomy also grew. Thanks to them, and especially to social networks that are extremely
popular with young people, there is a greater interest in gastronomy. For that reason, this paper
was based on the analysis of gastronomy and new media, both in the world and in Croatia, and
the research of the connection between social networks and Croatian gastronomic content
among young people. Also, the research was based on the influence of social networks on the
use of Croatian gastronomic content, which would greatly help in understanding young people

and their way of searching and using this type of content.

Key words: gastronomy, new media, social networks, Croatian gastronomic content
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1. UVOD

Hrana je pokreta¢, gorivo i jedna od elementarnih egzistencijalnih potreba ljudskog organizma,
a bas zbog navedenog egzistencijalnog karaktera, hrani se nije pridavala vrijednost za ozbiljnije
intelektualne rasprave i interese. Tek od polovice 20. stoljeca hrani se daje na vaznosti te se sve
¢es¢e pojavljuje u teorijskim raspravama razlicitih znanstvenih disciplina poput sociologije,

ekonomije, antropologije, medicine i dr.

Kroz ¢itavu povijest hrana je predstavljala i jedan oblik komunikacije koja je bila oblikovana
geografskim, povijesnim te kulturoloskim i druStvenim elementima koje ¢emo detaljnije
objasniti u radu, ali su se hranom prenosile i poruke u religijskom, nacionalnom ili nekom
drugom kontekstu koje su se, u veéini kultura, zadrzale jos i danas. Dakle, hrana je bitan
element u svim sferama zivota koja prati covjeka od rodenja do smrti pa je, samim time, bilo
o¢ekivano da c¢e, razvitkom medija i popularne kulture, hrana postati svakodnevna tema u

medijskim sadrZajima.

Ono Sto je bitno naglasiti jest da je hrana, od osnovnog elementa za prezivljavanje, postala dio
kulture ljudi i zajednica te se razvijala do te mjere da je postala umjetnost i znanost, a elemente
koji €ine tu umjetnost danas nazivamo gastronomijom. Gré. gastronomia znali stru¢no
poznavanje razliitih jela i nacina njihova pripremanja; kult birane hrane 1 kulinarskog umijeca.
lako se gastronomija uglavnom veze uz pojam hrane i prehrane, mnogo je razli¢itih elemenata

koji ¢ine gastronomiju kao znanost i umjetnost koja nam je danas poznata.

Iako se hrani, odnosno gastronomiji pocinje pridavati vaznost u medijima od sredine 20.
stolje¢a, medijski sadrzaji ¢ija je glavna tematika gastronomija postali su izuzetno popularni u
posljednjih dvadeset godina, a ta ¢e popularnost i dalje rasti zahvaljuju¢i rasprostranjenosti
tema vezanih uz gastronomiju, ali i zbog ,,statusa* koji znanje o gastronomiji donosi za sobom.
Danas se kulinarska i gastronomska tradicija i umijeée iznimno cijene, a restorani i chefovi

uzivaju izrazitu popularnost.

Bilo je potpuno oc¢ekivano kako ¢e ta popularnost rasti s razvojem medija, osobito kada su u
pitanju novi mediji i druStvene mreze koji omogucuju da medijski sadrzaj dopre do velikog

broja korisnika, Sto vrijedi i za gastronomski sadrzaj.

Novi mediji, a poglavito drustvene mreze, imaju veliku popularnost medu mladim generacijama

koje veéinu vremena provode u virtualnoj zajednici, istrazujuéi i upijajuéi informacije



oslanjajuci se na relevantnost sadrzaja koji su im ponudeni na drustvenim mrezama. Danas se
ve¢ina komunikacije odvija putem novih medija pa se tako i trazenje i razmjena sadrzaja
odvijaju na isti nacin, poglavito kada je rije¢ o mladoj populaciji koji nemaju naviku pratiti i
pretraZivati tradicionalne medije poput tiska, radija i televizije. Sukladno tome, i gastronomski
sadrzaj se morao digitalizirati kako bi bio pristupaéniji svim dobnim generacijama, a osobito

mladim ljudima.

1.1. Predmet rada

U ovom diplomskom radu istrazuje se povezanost gastronomije i druStvenih mreza, analizira
se hrvatski gastronomski sadrzaj u novim medijima te interes mladih ljudi za pronalazenje takve
vrste sadrzaja. Takoder, nastoji se utvrditi nacin na koji se takav sadrzaj koristi i koliku ulogu

ima zivotu mladih.

U uvodnom dijelu je ve¢ spomenuta ¢ovjekova egzistencijalna potreba i interes za hranom pa
se, samim time, utvrduje 1 velika zainteresiranost covjeka za gastronomskim sadrzajem, u vidu
aktivnog ili pasivnog koriStenja. Kroz rad je analizirana povijest odnosa Covjeka i hrane te
razvoja tog odnosa do kulture Zivljenja. Osim toga, obraduje se i tema hrvatske gastronomije,

kao i one europske te njihov razvoj i uloga u drustvu.

Nadalje, razvojem tehnologije, digitalizacije te pojavom novih medija, pretraZzivanje i
pronalazak sadrzaja i aktivnosti dobivaju novi oblik, a takoder se sve ucestalije koriste i
druStvene mreze u tu svrhu. Osim toga, u radu se analizira i nacin koji je sadrzaj prezetiran u
novim medijima, osobito drustvenim mrezama, u kojima je vizual glavni element za privlacenje
novih korisnika i pratitelja. Kako je gastronomija postala sve zastupljeniji sadrzaj u takvim
medijima, tako raste i interes korisnika za ¢e$¢im pronalaskom takvih vrsta sadrzaja. U tom
slu¢aju, dolazi do interesa za analizom povezivanja gastronomije i drustvenih mreza, kako u

svijetu tako i u Hrvatskoj.

1.2. Ciljevi rada

Predmet istrazivanja ovog diplomskog rada je koristenje drustvenih mreza pri odabiru hrvatskih
gastronomskih sadrzaja, a u radu ¢e se analizirati na¢in na koji mladi korisnici u Hrvatskoj
koriste takve sadrzaje s obzirom na njihovu sve veéu popularnost i zastupljenost u medijima.

Kako bi se to utvrdilo ili negiralo, za potrebe ovoga rada postavljeni su slijede¢i ciljevi:



1. IstraZiti povezanost izmedu drustvenih mreza i odabira hrvatskih gastronomskih

sadrzaja kao glavni cilj istrazivanja,
2. Utvrditi uCestalost koriStenja drustvenih mreza pri odabiru takvih sadrZaja,
3. lspitati postoji li razlika u njihovom odabiru s obzirom na dob, spol i obrazovanje,

4. Utvrditi imaju li druStvene mreZe utjecaj na aktivno koriStenje gastronomskih

sadrzaja kao sporedni ciljevi.

1.3. Pregled literature

U ovome radu korisStena je literatura kako bi se definirala i opisala gastronomija, novi mediji te

hrvatska gastronomija u novim medijima.

U prvome dijelu rada, definirali su se, i opisivali: gastronomija, razvoj gastronomije u Europi i
Hrvatskoj, hrvatske gastro regije, hrvatski gastro turizam te poznati hrvatski chefovi i restorani.
Za te potrebe Koristile su se knjige Prehrana i kultura: sociologija hrane (1998), autora
Stephena Mennella, Anne Murcott i Anneke H. Van Otterloo i Haute Cuisine: How the French
Invented the Culinary Profession (2001) autorice Amy B. Trubek, zatim ¢lanci Gastronomija
kao vazan dio turisticke ponude u Hrvatskoj (2014), autora Katarine Drpi¢ i Marka Vukmana,
Razvoj studija gastronomije u svijetu i Hrvatskoj (2016) autorice Marine Marovi¢ te
Kulinarstvo — dio kulture zZivijenja i duhovne bastine u hrvatskoj turistickoj ponudi (2004)
autorice Ane Zaper kao i On the idea of novelty in cuisine: A brief historical insight (2011)
autora Benedicta Beaugea. Takoder, koriSteni su i sljede¢i internetski izvori: mrezno izdanje
hrvatske enciklopedije Leksikografskog zavoda Miroslav Krleza (enciklopedija.hr), mrezno
izdanje enciklopedije Britannica (britannica.com), enciklopedija hrane Cooksinfo
(cooksinfo.com) web stranice Hrvatske turisti¢ke zajednice (croatia.hr), Ministarstva turizma i

sporta (mint.gov.hr), kao i Kulta Plave Kamenice (plavakamenica.hr).

U drugome dijelu rada pisalo se 0 novim medijima i drustvenim mrezama koje su dio novih
medija te su se, u tu svrhu, koristile knjige The Network Society (2012) autora Jana Van Dijka
i The Culture of Connectivity: A critical History of Social Media (2013) autora Jose Van Dijcka
te se koristilo i poglavlje iz knjige Digitalno doba — Masovni mediji i digitalna kultura (2011):
poglavlje Masovni mediji i digitalna kultura, autorice Nade Zgrablji¢ Rotar. Nadalje, koristili

su se ¢lanci To Be or Not to Be in Social Media Arena as the Most Cost-Efficient Marketing



Strategy after the Global Recession (2011) autora A. Kazima Kirtisa i Filiz Karahan, Drustveni
mediji kao inovativni oblik neplacenih medija (2011) autora Vladimira Vuli¢a, Drustvene mreze
kao medij promocije turistickih odredista kod mladih (2017), autorica Vedrane Andeli¢ i Tanje
Grmuse, Pojava drustvenih mreZza kao globalnog komunikacijskog fenomena (2014), autora
Jacinte Grbavac i Vitomira Grbavca, Uses and Gratifications of Problematic Social Media Use
Among University Students: a Simultaneous Examination of the Big Five of Personality Traits,
Social Media Platforms, and Social Media Use Motives (2018), autora Kagana Kircaburuna,
Saleema Alhabasha, Sule Betul Tosuntas i Marka D. Griffithsa, Utjecaj multikauzalne
pojavnosti novih medija i drustvenih mreZa na empirijsku evaluaciju medijske komunikacije
(2013), autora Maria Plenkovica, Darje Kupini¢ Gus¢i¢, Slobodana Hadzi¢a i Mladena Kucisa,
Drustvene mreze i mladi: utjecaj opcije ,,like** na kreativno ponasanje mladih (2016), autorice
Katarine Smaki¢ te Introducing blogs in food writing (2014), autora Farine Nozakiah Tazijan,
Suzane Ab. Rahim, Fazrula Azmi Zulkiflia, Mohda Azli Razalia, Noorlize Zainool i Khairula
Hidayat Rezoa. Takoder, koriSteni su internetski izvori, u ovom poglavlju iskljucivo

statista.com za potrebe definiranja te odredivanja broja korisnika odredenih drustvenih mreza.

Za potrebe treceg dijela rada, kako bi se definirali i opisali hrvatski gastronomski sadrZaji u
novim medijima, ukljucujuci web portale, blogove i drustvene mreze, koristio se ¢lanak Hrana
kao medijski spektakl (ili gdje je nestalo Dzejmijevo brasno?) (2013), autorice Ljubice
Janjetovi¢ te internetski izvori pretrazivanjem gastronomskih web portala te gastronomskih

blogova na druStvenim mrezama na Instagramu i Facebooku.

Cetvrto poglavlje odnosi se na istrazivagki dio rada te je, za potrebe definiranja ankete kao
kvantitativne metode istraZivanja upotrijebljene u ovom radu, koriStene su knjige Prirucnik za
metodologiju istrazivackog rada u drustvenim istrazivanjima (2011), autorica Ane Tkalac
Ver¢ié, Dubravke Singi¢ Cori¢ i Nine Poloski Vokié te Istrazivacke metode u psihologiji i

drugim druStvenim znanostima (2009) autora Gorana Milasa.

1.4. Struktura rada

Diplomski rad ukupno ima devet poglavlja, od kojih je pet posveéeno teoretskom razmatranju
teme rada, $to ujedno ¢ini prvi dio rada. Prvo obuhvaca uvod, ali i definiranje predmeta i ciljeva
rada, kao i pregled koriStene literature te uvid u strukturu rada. lduce poglavlje se bavi temom

gastronomije, njenom definicijom te razvojem gastronomije u Europi, dok trece poglavlje rada



obuhvaca teorijsko razmatranje hrvatske gastronomije. Tre¢e poglavlje takoder obuhvaca
definiranje i opisivanje hrvatskih gastro regija, povezanosti hrvatske gastronomije i turizma te
ulogu i definiranje poznatih hrvatskih chefova i restorana. U ¢etvrtom poglavlju razmatraju se
novi mediji, njihovim razvojem i ulogom u drustvu te drustvenim mrezama koje su dio novih
medija i uZivaju veliku popularnost kod korisnika novih medija. U zadnjem poglavlju teorijskog
razmatranja definirani su hrvatski gastronomski sadrzaji u novim medijima, a pri tome su se
analizirali gastronomski web portali u Hrvatskoj, kao i hrvatska gastronomija na drustvenim
mrezama. Takoder, analizirani su food i gastro blogovi te hrvatski chefovi na druStvenim

mrezama.

U drugom dijelu rada, predstavljen je istrazivacki dio koji obuhvaca definiranje hipoteza,
metode, uzoraka i postupka istrazivanja. U ovom dijelu predstavljeni su i rezultati provedenog

istrazivanja kao i rasprava temeljena na rezultatima.

Nakon toga slijedi zakljucak u kojem se ¢e se analizirati cjelokupni rad, ali i povezati teorijski
dio s provedenim istrazivanjem kako bi se obuhvatili svi podaci koji ¢e zakljuciti ovaj rad te
otvoriti eventualna pitanja za daljnja istrazivanja na ovu temu. Posljednji dio obuhvaca popis
koriStene literature te prilog provedenog istrazivanja, odnosno ankete i popis koristenih

grafikona u radu.



2. GASTRONOMIJA

Kako bi se pojam gastronomije mogao pomno prouciti i shvatiti u danasnjem kontekstu,
potrebno je upoznati se s pocetcima koriStenja ovoga pojma, kao i njegovom drustvenom i
kulturnom ulogom. Od starih antickih zapisa, preko zacetka elitne francuske kuhinje, danas u
svijetu poznate kao haute cuisine, pa sve do prve pojave fast fooda, ovaj dio rada pruza uvid u
temeljne karakteristike i razvoj gastronomije u Europi, koja je do danas zadrzala veliki utjecaj
u svjetskoj kuhinji. Osim toga, pruZa i osvrt na gastronomsku ulogu u gospodarstvu, osobito

turizmu, koja omogucuje stvaranje nacionalnog identiteta i prepoznatljivosti.

2.1. Definicija gastronomije

Mrezno izdanje hrvatske enciklopedije Leksikografskog zavoda Miroslav KrleZza definira
gastronomiju kao ,,vjestinu priredivanja jela, stru¢no poznavanje razli¢itih jela i nacina njihova
pripremanja razvijeno do umijeca; kult birane hrane i kulinarskoga znanja*“ (enciklopedija.hr,
2020). Umijeée pripremanja hrane datira jo§ od covjekovog otkri¢a vatre, a o samoj kulturi
hrane govori se tek od izuma juhe i kruha, kao i dodavanja povr¢a ribi i mesu o ¢emu svjedoce
i spisi, odnosno papirusi staroga Egipta u kojima su zapisani prvi recepti u danasSnjem poznatom
obliku.

Kako je religija u ranim civilizacijama bila iznimno vazna, tako je i sama kultura hrane bila
usko povezana s religijom i religijskim obi¢ajima i standardima. Hrana se povezivala s
motivima Zrtve, odnosno posta, privremenim ili trajnim izbjegavanjem odredene hrane ili pica
uz to¢ne propise pripremanja hrane koji su €esto bili vezani uz obicaje kalendarske godine, Sto
je, uz ostale utjecaje, iznimno doprinijelo raznolikosti gastronomije na globalnoj razini kakvu

poznajemo danas (enciklopedija.hr, 2020).

Potreba za hranom jedna je od egzistencijalnih potreba ¢ovjekovog organizma. | dok se, od
pocetka civilizacije pa sve do 18. stolje¢a, hrana promatrala kao dio prirodnog utazivanja gladi,
bez obracanja pozornosti na kombinacije okusa ili vizualni izgled, danas se pojam hrane shvaca

drugacije pa se, samim time, i hrani pristupa na nove i drugacije nacine.

Covjekov prirodni nagon za istrazivanjem i otkrivanjem netega novog reflektirao se i u
podrucju gastronomije. Unazad nekoliko stolje¢a, kuhari su, zahvaljuju¢i kolonijalizmu, svoje

vjestine iskoristili za pripremu nove hrane potaknuti gastronomijom drugih dijelova svijeta ili

10



tradicionalne hrane u inovativnom obliku. Taj meduodnos tradicionalne hrane i pi¢a i novih

ideja stvorili su kulinarsko umijece, odnosno gastronomiju (Marovi¢, 2016).

“Gastronomija je od imena koje govori da je sve u uzZivanju u hrani, postalo zanimanje koje je
vrlo aktualno u hotelijerstvu, odnosno uopée turizma” (Hamer, 2015, prema Marovié, 2016).
Svjedoci smo novoga doba gdje se hrana, u kombinaciji s odgovaraju¢im pi¢em, sve vise cijeni
u svim slojevima drustva te je od hrane i pi¢a nastala nova ,,znanost“ i ,,umjetnost™. Mnogo je
faktora koji su utjecali na razvoj gastronomije i gastronomskih specifi¢nosti, a jedni od tih
faktora su kulturno naslijede i kulturoloski utjecaji, lokacija te gospodarski i klimatski uvjeti.
Takoder, gastronomija obuhvaca i umijee konzumiranja hrane koje pokriva vrlo Siroko
podruc¢je od teoretskog znanja o hrani i planiranja, pa sve do pripreme i serviranja te

konzumacije, prezentacije 1 inovacije (Marovi¢, 2016).

Samim time, Marovi¢ (2016) tvrdi kako osobe koje se bave hranom i/ ili pi¢em, uz poznavanje
najmanje pet medunarodnih kuhinja, moraju imati znanja iz mnogih drugih polja kao Sto su
enologija, menadZzment, zemljopis i povijest, ali mora imati i dobre organizacijske sposobnosti

te visok stupanj osobne kulture i ponaSanja.

Razli¢itosti u gastronomiji iznimno su pozeljne 1 ocCekivane s obzirom na Cinjenicu da
gastronomija ne pruza samo nove okuse, ve¢ potpuno novi dozivljaj, osobito kada su u pitanju
upecatljive nacionalne kuhinje. Raznolikost okusa te kulinarske navike i kulture nastale su na
temelju geografskog, povijesnog te drustvenog i kulturnog segmenta (Zaper, 2004), pa je time
1 hrana odredenog podrucja dobila svoj ,karakter, odnosno specificnost. 1z tog razloga,
gastronomija se ¢esto promatra kao dio kulture, tj. kulturnog naslijeda (Krstulovi¢ 1 Sunara,

2017).

Tako je razvitak gastronomije u zapadnim zemljama povezan s ekonomskim blagostanjem, dok
su isto¢njacke kulture prehranu vise povezivale sa zdravljem i medicinom. Na temelju toga,
danas imamo dvije najpopularnije svjetske gastronomije, a to su kineska i francuska. ,,Dok se
prva razvila cijeneéi sklad i ravnotezu suprotstavljenih nacela jina i janga, druga svoje
bogatstvo i rasko$ ima zahvaliti fascinaciji velikom mastovito$¢u i komplicirano$¢u spravljanja
jela“ (Zaper, 2004: 229).

Iako se u ovome radu ne¢emo baviti svjetskim gastronomskim kulturama, opisat ¢emo razvitak
europskog kulinarstva te samim time i francusku gastronomiju koja je imala iznimno znacajan
utjecaj u europskoj kulinarskoj tradiciji te postavila temelje luksuzne i elitne kuhinje kakvu

poznajemo danas.
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Iako su jo§ odredene namirnice i pi¢a jo$ uvijek vezani uz vise slojeve drustva, sve se veci broj
chefova i/ ili restorana okrece prema pripremanju inovativne i nesvakidasnje hrane namijenjene
1 onima koji si ne mogu priustiti odlazak u skupi restoran pruzajuci im, ne samo posebnost hrane
na tanjuru, ve¢ 1 novo iskustvo kako bi dozivljaj konzumiranja bio omogucen §to ve¢em broju

ljudi.

2.2. Razvoj gastronomije u Europi

Nastanak i povijest gastronomije u Europi zasigurno datira od prvih civilizacija kao rezultat
potrebe za iskoriStavanjem flore i faune, odnosno prezivljavanjem. Medutim, prvi pisani
materijali u Europi datiraju iz anticke Grcke u kojima su pomno analizirane namirnice
predodredene za konzumiranje u religijskim obicajima i slavljima. Tako su povrée 1 voce, meso
i riba, zitarice, masline i maslinovo ulje te sir i vino imali odredenu namjenu, dnevnu ili
obrednu, kao 1 klanje zivotinja. Iz toga doba poznat je gastronomski spjev ,,Ugodno Zivljenje*
(Hedypatheia) napisan oko 330. g. pr. Kr., gréckoga pjesnika Arhestrata iz Gele u kojoj je
opisano otmjeno i decentno kulinarstvo i kulinarsko znanje toga doba. Spjev sadrZi vise od 300
stihova u heksametrima, a propovijeda o gurmanskim specijalitetima razli¢itih zemalja

(enciklopedija.hr, 2020).

Anticki Rim svoje je pisane kulinarske pocetke dozivio nakon §to je Kvint Enije preveo djelo
Arhestrata iz Gele na latinski kao ,,Heduphagetica*“. Medutim, ¢uvena kuharica iz toga doba
nesumnjivo je ,,O kuharskoj vjestini“ (De re coquinaria) Apicija Celija, gastronomski priru¢nik
napisan u deset knjiga, a sastavljen iz viSe izvora kao $to su ranije Apicijevo djelo ,,O umacima®
(De condituris), recepti prevedeni s grékog jezika te pojedini recepti iz nepoznatog medicinskog
teksta. Uglavnom su to recepti kasnoga grc¢kog porijekla, a daju jasni uvid o antickoj
gastronomiji kao i o gastronomskoj razmetljivosti carskoga Rima, za razliku od skromnog

republikanskog Rima (enciklopedija.hr, 2020).

Tijekom srednjeg vijeka, postojala je velika razlika izmedu seljackog i plemickog stola. Jasna
podjela izmedu plemica i seljaka bila je tim veca $to su plemi¢i jeli pripremljenu hranu od strane
osobnih chefova koja je bila neusporediva s hranom seljaka, tj. ,,gradskih pekara® (Marovic,
2016). Takve hranidbene razlike dogadale su se jednim dijelom zbog opée gospodarske
oskudice, a drugim dijelom zbog ogranicavajucih i strogih crkvenih propisa u to doba.

Medutim, pocetkom renesansnog razdoblja, Europa, a posebno lItalija, stvara temelje za

12



profinjenost i bogatstvo u gastronomskom okruzenju (enciklopedija.hr, 2020). Bartolomeo
Scappi, poznati talijanski chef koji je pripremao jela Sestorici papa u tom periodu, obiljezio je
razdoblje talijanske renesanse. Osobito je poznat po svojoj kuharici ,,Opera di Bartolomeo
Scappi, mastro dell'arte del cucinare, divisa in sei libri* napisanoj u Sest dijelova koja se bavi
procesom pripreme i tehnikama hrane, ali i Sirokim rasponom jela i namirnica, od mesa i ribe

te sezonskih namirnica pa sve do deserta (cooksinfo.com, 2020).

Renesansno razdoblje i novi vijek obiljezava i otkrice Amerike koje je imalo veliku ulogu u
svim segmentima zivota u Europi, pa tako i u gastronomiji. Otkricem Amerike, Europa, a
osobito Italija, otkriva nove mirise i okuse, do tada, nepoznatih zivotinjskih i biljnih vrsta Sto
daje mogucnost stvaranja i konzumiranja potpunih novih delicija, kao i inovacije tradicionalnih
jela uz poznate zacine Istoka, s kojima su Europljani dosli u doticaj tijekom srednjeg vijeka.
Unaprijedena obrada zemlje, uzgoj domacih zivotinja, peradi i ribe, a osobito kultura vina i sira
koja je sacuvana jo§ od antickog doba — sve je to utjecalo na stvaranje prepoznatljivosti i

umijeca talijanske kuhinje (enciklopedija.hr, 2020).

Talijansko umijece kuhanja proSirilo se i na Francusku koja ¢e, tijekom narednih stoljeca,
postati prepoznatljiva po svojoj nacionalnoj elitnoj kuhinji, odnosno haute cuisine. Preporodom
francuske nacionalne kuhinje, postavljeni su temelji za unikatan i dominantan status u
gastronomiji. Tijekom vladavine kralja Luja XIV., francuski nacin Zivota postao je pojam —
definirali su ga obilne i bogate gozbe s visokim standardima u pripremanju hrane, inovativnost

I pomno odabrane sezonske namirnice (Beauge, 2011).

Mennell, Murcott i van Otterloo (1998) navode kako se pojavljivanje nacionalne kuhinje
paralelno Siri s formiranjem nacionalnih drzava, osobito Francuske, gdje se tradicionalna haute
cuisine razvila u dvoru i dvorskom druStvu pod apsolutisticCkom monarhijom. Aristokratski
zivot Francuske orijentiran je prema kraljevskom dvoru, a takav nacin Zivota iznjedrio je
drustveno nametanje u svim sferama Zivota te tako postao glavnim sredstvom izrazavanja. To
se moze zakljuéiti iz mukotrpno pripremljenih otmjenih jela i gustih umaka, nerijetko pravljenih

od skupocjenih sastojaka s mnogo utroSenog truda i vremena.

Nadalje, 17. stoljece je obiljezilo pocetak francuske dominacije u kulturi hrane i gastronomiji
op¢enito. Haute cuisine chefovi i plemici poceli su oblikovati danasnju prepoznatljivost
francuske gastronomske kulture uvodeéi nove okuse i obrasce ponasanja za stolom. Sve manje
su koristili srednjovjekovne okuse i zacine, a prioritet su dali nac¢inu pripremanja hrane Sto je

sacuvalo prirodniji okus hrane, a samim time je i pridonijelo kvaliteti koriStenih namirnica,
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posebice svjeze ribe i svjeZzeg povréa. Kao jedini u Europi s inovacijama u podrucju
gastronomije, Francuzi su se pokazali uspjeSnima, a svoju su posebnost sacuvali do danas (A.
B. Trubek, 2000: 7). Takoder se navodi i kako je geografski polozaj iznimno bitan za
dominaciju francuske gastronomske kulture. To se odnosi na tri izlaza na more te nekoliko
klimatskih zona unutar Francuske $to pridonosi bogatoj prirodnoj raznolikosti te idealne uvjete

za razvoj poljoprivrede (Marovi¢, 2016).

Francuski chef Francois La Varenne i autor ,,Francuske kuharice” (Le Cuisinier francois) iz
1651. godine takoder je zagovarao inovativnost u pripremanju hrane te je imao znacajan
doprinos u tamosnjem gastronomskom identitetu. Osobito se zalagao za upotrebu svjezih i
vrhunskih namirnica, povréa te bogatih i gustih umaka (Beauge, 2012: 6, prema Kovaci¢, 2019).
Takoder, smatra se kako je ba§ u tom periodu nastao pojam gastronomije, kao posljedica
razdvajanja elitne, odnosno haute cuisine, od uobicajene, pomalo siromasne, domace kuhinje
(Beague, 2011).

Tijekom 19. stolje¢a, nakon Revolucije, haute cuisine doZivljava intenzivan napredak,
poglavito zbog glavnih kuhara, odnosno chefova koji se medusobno bore za dobivanje
naklonosti $to veceg broja gastronoma i sladokusaca (Mennell i sur., 1998). Medutim, La
Varenneov utjecaj je i dalje bio iznimno jak te su njegovim stopama nastavili i ostali velikani
francuske gastronomske kulture. Medu njima su najznac¢ajniji Marie Antoine Careme sa svojim
djelom od pet knjiga ,,Umjetnost francuske kuhinje* (L'Art de la Cuisine Francaise) u kojima
je pruzio uvid u organizaciju kuhinje i stolova uz stotine recepata koja su, takoder, bila
fokusirana na svjeze i vrhunske namirnice, iako je sam smatrao kako najbolja hrana ipak nastaje
u kuhinji (Beague, 2011).

Drugi najznacajniji La Varenneov nasljednik i zagovara¢ haute cuisine jest Georges Auguste
Escoffier koji je ja svojim djelom “Kulinarski vodi¢” (Le Guide culinaire) iz 1903. godine
postavio temelje za danaSnju gastronomiju te uveo Francusku u novo stolje¢e 1 novu
gastronomsku eru (cooksinfo.com, 2020). To se odrazilo i na gastronomsku kolonizaciju
Francuske pa su tako mnoge europske zemlje u tom razdoblju, osobito Engleska, ali SAD,
iskusili vrhunsku francusku kuhinju, odnosno haute cuisine, koju je visa klasa prisvojila

(Mennell i sur., 1998).

Do danas je francuska gastronomija ostala ideal, a osim vaznih kulinarskih djela tijekom duge
povijesti, na koje se profesionalni kuhari i danas oslanjaju, treba napomenuti i ostale velike

doprinose. Tako je prvi luksuzni restoran otvoren upravo u Parizu pod nazivom La Grande
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Taverne de Londres, a vlasnik, Antoine Beauvilliers, 1814. godine napisao je knjigu L'Art du
cuisinier koja je vremenom postala klasik francuske kulinarske umjetnosti. Takoder, Francuzi
su prvi utvrdili drustvenu ulogu gastronoma, ali i pisali prve gastronomske kritike, odnosno
recenzije, pa je tako od Grimod da le Rexniereova Almanach des Gourmands iz 1803. godine i
Brillat-Savarina iz 19. stoljeca, stvoren autoritet francuske gastronomije s pojavom vodica po

restoranima i danasnjeg novinarstva (Mennell i sur., 1998).

Najpoznatiji gastronomski 1 kulinarski vodi¢ je Michelinov vodi¢, odnos Crveni vodi¢ koji je
prvi put izdan 1900. godine u Francuskoj koji je ocjenjivao smjestaje diljem Francuske, ali i
restorane te njihove usluge. Vodic se od 1967. godine distribuirao i u ostalim zemljama Zapadne
Europe poput Italije, Velike Britanije, Irske, Spanjolske i Zapadne Njemacke te je do danas
Michelinova ,,zvjezdica® zadrzZala statusni simbol vrhunskog kulinarstva, restorana i usluge

(britannica.com, 2020).

Zbog iznimno velikog utjecaja francuske kuhinje, 1 ostale zemlje Europe svoju kuhinju veé¢im
dijelom temelje na utjecaju Francuza. Medutim, ono §to ih razlikuje zasigurno je jednostavnost
i ekonomicnost jela koja se u nekim zemljama zadrzala i do danas. Pri tome vaznu ulogu igra
britanska nacionalna kuhinja koja je, u pocetcima, bila vrlo sli¢na francuskoj zbog medusobnog
kontakta i utjecaja tih dviju zemalja tijekom dugog razdoblja. No, tijekom stvaranja francuske
haute cuisine i perioda aristokratskog nadmetanja - Sto statusom, a S$to hranom - Britanija je
zadrzala ladanjski nacin pripremanja hrane, odnosno koriStenje sezonskih namirnica svoje
zemlje te je tako, do danas, zadrzala jednostavnu pripremu i prezentaciju mesa, ali i poznatih

pudinga (Mennell i sur., 1998).

Takav nacin pripreme i1 prezentacije jela moze se primijetiti i u Njemackoj ¢ija kuhinja vise
podsjeca na englesku, nego francusku nacionalnu kuhinju, dok je belgijska kuhinja ipak sli¢nija
francuskoj. Takoder, utjecaj Velike Britanije primijecen je i kod Nizozemaca. Tamosnja
domaca kuhinja viSe odrazava dominantnost uspjeSnih trgovaca nego dvorskog plemstva,

naglaSavaju¢i jednostavnost. (Mennell i sur., 1998).

No, oko 1900. godine u Nizozemskoj, pove¢anjem proizvodnje industrijske hrane, javlja se
trend ,,zdrave hrane elitnog karaktera* koji doZivljava popularnost tijekom 70-ih godina proslog
stoljeca, a s vremenom je postao vegetarijanski trend koji simbolizira odbojnost i nepovjerenje

prema industriji i industrijskim proizvodima (Mennell i sur., 1998: 32).

Mennell 1 suradnici (1998) dalje navode kako su tijekom 20. stolje¢a nacionalne kuhinje

ozivjele i na globalnoj razini, a sve zahvaljujuéi kolonizaciji i njenim posljedicama koje su
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osobito bile izrazene nakon zavrSetka 2. svjetskog rata. To razdoblje oznaceno je selidbom ljudi
s obje strane oceana, ali i unutar samih kontinenata, Sto je rezultiralo Sirenju nacionalnih,
specificnih kuhinja. Doseljenici su osnivali restorane i trgovine s tradicionalnom hranom zemlje
iz koje su dosli kako bi mogli uZivati u poznatim okusima jela. Nacionalna kuhinja i hrana s
vremenom su postale zanimljive etabliranim stanovnicima zapadnih zemalja pa je s godinama
takva prehrana prerasla u trend. Tako su neke nacionalne, odnosno etnicke, kuhinje postale
internacionalne, osobito one koje su se generacijama razvijale u SAD-u, ali i Europi, kao Sto su
talijanska i gréka nacionalna kuhinja, a kasnije i orijentalna kuhinja. Internacionalizacija

prehrambenih navika, recepata i kuhanja stvorile su tzv. svjetsku kuhinju.

Pojam svjetske kuhinje viSe nije mit ve¢ stvarnost, osobito u danasnje vrijeme kada je
internacionalizacija jednostavnija zbog porasta medunarodne prehrambene industrije, a

trgovina hranom, odnosno namirnicama, vrsi se, izmedu ostalog, i online (Mennell i sur., 1998).

Van Otterloo (1987, prema Mennell i sur., 1998) tvrdi kako je takav gastronomski
internacionalni meduodnos donio pozitivne drustvene posljedice. Primjer je dugoro¢ni razvitak
nacionalnih kuhinja u Nizozemskoj gdje je, vecinski dio stanovnistva, prihvatio kuSati hranu
manjinskih grupa te ga i nastavio konzumirati §to daje nadu u uklanjanju barijera medu ljudima

na temelju tradicionalne gastronomije.

Iako se od sredine 20. stolje¢a poceo javljati novi trend prehrane ,,s nogu* gdje se, u nekoliko
minuta ¢ekanja, moze dobiti gotovo jelo —fast food, tako su se i prehrambeni trendovi mijenjali,
u skladu s uzurbanim nacinom zivota i manjkom vremena za kuhanje. Fast food je izbacio
tradicionalnu kuhinju sa stolova konzumenata, osobito u SAD-u koji je imao najveci utjecaj na
takvu prehranu. Medutim, zadnjih godina svjedo€imo povec¢anom interesu na globalnoj razini
za povratak tradicionalnim jelima i takvoj pripremi hrane koja je, bez sumnje, zdravija, ali i

ukusnija (Mennel i sur., 1998).

Naglim i brzim porastom prehrambene industrije, a osobito fast food restoranskih lanaca,
pojavljuje se zasi¢enost takvom prehranom kod konzumenata i potrosaca unazad nekoliko
godina. lako su i dalje takvi restorani iznimno popularni medu potrosa¢ima, u turistickom
smislu dogada se promjena. Turisticke destinacije, osobito one sa specificnom tradicionalnom
kuhinjom, sve viSe paznje usmjeravaju ka promoviranju kulturne bastine i takvog nacina
prehrane. Zbog svakodnevnog izlaganja industrijskim namirnicama, osobe koju putuju na
odredenu destinaciju zele iskusiti kulturu te destinacije kroz materijalnu, ali i nematerijalnu

bastinu, pod koju svakako spada i gastronomska kultura te zemlje. Upijajuéi kulturu zemlje,
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posjetitelji o¢ekuju 1 takvu povezanost na tanjuru koji ¢e promovirati specifi¢an nacin pripreme
jela, povijesnu i kulturnu pricu i iskustvo koje je moguce ,,kusati* iskljucivo na toj destinaciji
(Zaper, 2004). Mnogi chefovi vratili su se pripremi isklju¢ivo tradicionalnih jela ili pripremi
tradicionalne kuhinje, ali s malim odmakom, koriste¢i nove zacine ili namirnice koje ¢e
poznatom jelu dati novi pecat i karakter. Taj trend slijedila je i hrvatska gastronomija koja se,
itekako, moze pohvaliti s upecatljivom nacionalnom kuhinjom i gastronomskom kulturom u

Europi.
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3. HRVATSKA GASTRONOMIJA

Bogatoj, ali i burnoj povijesti Hrvatske moZemo zahvaliti $to danas imamo raznolikost protkanu
duz zemlje. Utjecajem raznih kultura i prihva¢anjem njihovih elemenata, razvili smo
upecatljivu tradiciju, osobito u gastronomskom obliku, a za takvu kulinarsku raznolikost
zasluzni su i geografski ¢cimbenici, odnosno tlo s plodnom zemljom, vinogradima, maslinicima,
kao 1 Jadransko more, brojne tekucice te, ponajvise, tri razli¢ite klimatske zone. Kultura se u
Hrvatskoj, zbog svojih geografskih preduvjeta, moZe podijeliti na tri osnovne zone — panonsku,
dinarsku i jadransku. Regionalna raznolikost osjeti se i u kulinarskoj kulturi, ali i op¢enito
prehrambenim navikama odredenih podrucja u Hrvatskoj koja se, najjednostavnije, moze
podijeliti na kontinentalnu i mediteransku kulinarsku tradiciju — prvu proizaslu iz duge povijesti
osvajanja, odnosno utjecaja austrougarskih, orijentalnih, ali i autohtonih gastronomskih

elemenata te drugu nastalu utjecajem Mletatke Republike (Zaper, 2004).

»Kao slozena kulturna pojava, prehrana ima viSe aspekata: izbor namirnica, nacin pripreme jela, nacin
konzumacije, pa i obi¢aje i simbole proizile iz prehrambene tradicije. Oni se razlikuju ne samo po regijama vec¢ i

unutar njih, ocrtavaju¢i razlike u krajolicima“ (Zaper, 2004: 232).

Tako su u panonskoj gastronomskoj zoni uglavnom zastupljena jela od tjestenine te meso, a
nesto manje su zastupljeni mlijecni proizvodi, dok je pri kuhanju variva i juha karakteristi¢na
upotreba zaprske. Takoder, zastupljeni su svinjski proizvodi, osobito svinjska mast kao zacin
mnogim jelima, ali i svinjski suhomesnati proizvodi poput kulena i Svargla, odnosno nadjeveni
1 tlaceni Zeludac ili debelo crijevo, krvavice, kobasice te slanina. Takoder, popularna su i jela
paprikas, koji su postali pravi specijaliteti i gastronomska znamenitost tog dijela Hrvatske.
Svakodnevna jela ¢esto su bila sacinjena od tijesta kao §to su rizanci, krpice, valjusci i trganci,
ali 1 kukuruzni zganci, dok su medu desertima najpoznatije slastice od tijesta poput gibanice i
bazlamace te savijace nadjevene orasima, makom ili sirom, ali i taSke punjene domacim
pekmezom, odnosno dzemom. Karakteristicna su i alkoholna pic¢a, osobito rakija od Sljiva,

odnosno 3ljivovica (Zaper, 2004: 232).

Takoder, istaknuta je i duga i bogata vinogradarska kultura, osobito vezana za podrucje Srijema,
u kojem je najzastupljenija sorta graSevina, a najpopularnija je sorta traminac. Dugu i uspjeSnu
povijest vinogradarstva i vinarstva u tom podru¢ju, ali i popularnost ilockog traminca,
potvrduje i ¢injenica da se traminac Ilo¢kih podruma, iz berbe 1947., to¢io na krunidbi kraljice
Elizabete 11 1953. godine.
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Dinarsku gastronomsku zonu obiljeZava spoj kontinentalne i mediteranske kuhinje. Zbog ostrije
gorske klime zastupljenija je mesna i teza biljna hrana, a osobito mlijeko (ov¢je, kozje ili
kravlje) koje se kuhalo (poznatije kao varenika), kiselilo (kiselina) ili se sirilo te mlijecni
proizvodi medu kojima su najpopularniji sirevi poput svjezeg Skripavca nacinjenog od kozjeg
mlijeka. Meso je, takoder, jedan od bitnijih elemenata dinarske prehrane, a osobito ovcetina i
kozletina, te govedina i svinjetina, ali i suseno meso puhova za koje se smatralo da ima ljekovita
svojstva. Svakodnevni obroci najcesce su bili kupus, grah, krumpir i razne kase, a Cesto 1
krumpir pecen u ljusci, poznatiji kao pole. Slastice su ¢esto bili ustipci od brasna, jaja i vode
przeni na masti, a karakteristicna pi¢a su Sljivovica, rasol, odnosno sok od kiselog kupusa,
tursija, odnosno sok od divljih krusaka te sok od javorova debla musa. Danasnji uobicajeni
specijaliteti Gorskog kotara i Like su janjetina pecena na raznju ili kuhana, sarma, ovcetina sa
svjezim kupusom, kruh ispod peke, varivo od graha s korabom, tradicionalni kola¢ masnica te

drenova rakija drenjula (Zaper, 2004: 232- 233).

Biser hrvatske gastronomije zasigurno je jadranska gastronomska zona koja je ujedno i
najraznovrsnija. Od svih krajeva, jadransko podneblje krasi iznimna razlika u gastronomskim
navikama, a sve zbog mnostva rasprostranjenih otoka, priobalja i zaleda. Te ,,podregionalne
osobitosti pokazuju pravo bogatstvo kulinarskog naslijeda i zavreduju da se na njih obrati
posebna pozornost pri uklju¢ivanju u turisticku ponudu® (Zaper, 2004: 233). Cijelu jadransku
gastronomsku i kulinarsku kulturu karakteriziraju koristenje maslinovog ulja te lagana, biljna
jela, osobito riblja u kojma se riba priprema: na gradelama premazana maslinovim uljem,
¢eSnjakom i perSinom, na brudet, frigana, odnosno uvaljana u brasno i przena na tavi te
marinirana ili usoljena. Takoder, upotreba sezonskog povréa je iznimno je velika, najéesce
kratko prokuhana u vodi i za¢injena maslinovim uljem, odnosno na leSo ili u obliku sloZenaca
poput manestre, a Cesto se koristi i samoniklo bilje poput Sparoga. Od mesa se najcesce koriste
kozletina ili ov¢etina kuhana na leSo ili na gulas, odnosno zgvacet, dok se govedina najcesce
priprema kao pasticada uz dodatak suhih Sljiva, a svinjetina kao prsut ili panceta. Od slastica
se najc¢esce rade ustipei, odnosno beskvasne prspalje ili kvasne i zacinjene prsurate i fritule te
kroStule s jajima. Od pi¢a, najpoznatije je domace vino koje se proizvodi duz Jadrana zbog
iznimno dobrih uvjeta za vinogradarstvo i vinarstvo, najée$¢e pomije$ano s vodom (bevanda)

te domaca rakija poput lozovace, orahovice ili travarice (Zaper, 2004: 233).
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3.1. Hrvatske gastro regije

lako je Ana Zaper (2004) navela tri osnovne zone gastronomije u Hrvatskoj, ¢injenica je kako
je kulinarska i1 gastronomska kultura i unutar tih zona prili¢no raznolika pa se tako gastronomija

u Hrvatskoj najcesce dijeli na gastro regije.

Mrezna stranica Hrvatske turisticke zajednice - croatia.hr, s krilaticom ,Hrvatska, puna
zivota“, odnosno Croatia full of life, daje detaljan uvid u bogatstvo i raznolikost hrvatskih gastro
regija. Prva medu njima je gastro regija Slavonije u kojoj je naglaSena dobro¢udnost i
druzeljubivost Slavonaca kao i pripremanje hrane u velikim koli¢inama najc¢e$¢e na otvorenom,
pod vedrim nebom, gdje je dozivljaj okupiti se uz kotlice, rostilje i raznjeve na obalama Dunava
i Drave uz zvuke tamburice i/ ili violine. Uz sve to, najpoznatija gastronomska ponuda svakako
su, ve¢ spomenuti, kulen i kulenova seka, cobanac, fis paprika$ te Sljivovica i vinska i
vinogradarska gastronomija, ali i popularni ¢varci, odnosno przeni zalogaji svinjske masti,
ustipci od brasna, Secera i jaja peceni na ulju, poznati po svom pamtljivom imenu poderane
gace te tradicionalna slastica salenjaci koji se prave od domaceg tijesta sa svinjskom masti te

se pune doma¢im pekmezom, najée$c¢e od $ljiva, ali i marelice (croatia.hr, 2020).

Gastro regija srediSnje Hrvatske nastala je mjeSavinom manjih regija: zagorske, prigorske,
medimurske, banijske i na juznome rubu licke i goranske. Takva raznolikost danas nudi
specijalitete poput onih pastirskih i jednostavnih jela kao Sto je palenta, odnosno pura, do
sjevernog dijela, osobito Varazdina, gdje se i danas kuha po receptima visoke gradanske kuhinje
baroknoga doba. Najpoznatiji specijaliteti su zagorski Strukli, odnosno tijesto nadjeveno
specijalitet — purica z mlincima. Takoder, popularni su i sir prga pravljen od kravljeg mlijeka
prepoznatljivog stozastog oblika i pikantnog okusa, ve¢ spomenuta bazlamaca ili kukuruzna
zlevka, ali i samoborska kotlovina, tj. velika tava proSirenog oboda s raznovrsnim mesnim
jelima i raznolikim povréem. Od slastica najpoznatije su medimurska gibanica s Cetiri nadjeva
od oraha, maka, jabuke i sira te samoborske krem3nite poznate po svojoj laganoj Zutoj kremi
od jaja, mlijeka, Secera 1 brasna koja se nalazi izmedu dva sloja prhkoga lisnatog tijesta. lako
gastro regija grada Zagreba spada pod posebnu kategoriju, vrlo je sli¢na gastronomskoj ponudi
srediSnje Hrvatske, ali su istaknute poznate krpice sa zeljem, kombinacija deblje tjestenine i

slatkastoga preprzenog kupusa, najéesée posluzene kao prilog uz meso (croatia.hr, 2020).
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Gastro regija Lika — Karlovac poznata je po pripremanju janjetine kao specijaliteta regije,
medutim zbog brdovitih i Sumskih predjela te duge lovacke tradicije, Cesto se pripravljaju i jela
od divljaci, najcesce u kotlovini. No, zbog geografskog polozaja koji je u blizini mora, ali i
rijeka, ova regija nudi izbor morske i rijeéne ribe, a osobito je popularna pastrva koja je
gastronomski zaStitni znak ovog podrucja. Od slastica su poznati, ve¢ spomenuti, ustipci, ali
bitno je i napomenuti vrsne licke pcelare sa svojim domac¢im medom raznih vrsta kojim se Lika

svakako moze ponositi (croatia.hr, 2020).

Gastro regija Kvarner pruza najraznolikije okuse gastronomije zbog spoja hrvatskih otoka
Cresa i Krka, ali i planinskih masiva Like i Gorskoga kotara pa samim time nudi ribe, rakove i
morske plodove, ali i Sumske plodove te meso divlja¢i uz neke od najboljih sireva u Hrvatskoj.
Od slastica je najpoznatija rapska torta koja se spravljala i prije viSe od tristo godina za vrijeme
vladavine Venecije, a danas je izvorni recept poznat nekolicini Rabljanki s obzirom na to da se
tajna receptura Cuvala i Skrto prenosila dalje. Ono $to Kvarner jos izdvaja od ostatka Hrvatske

jesu jadranski Skampi koji su medu najboljima u ovom dijelu Europe (croatia.hr, 2020).

Istra kao gastro regija definitivno prednjaci svim ostalim gastro regijama u Hrvatskoj. Poznata
po svojim specijalitetima, Istra ve¢ godinama privlaci upravo ,,gastro turiste*, odnosno posebnu
vrstu posjetitelja Zeljnih novih gastro iskustava. Ono Sto Istru izdvaja od ostatka zemlje
zasigurno su tartufi i istarski specijaliteti s tartufima, osobito s tjesteninom (pljukancima), ali i
jednostavna pucka jela poput fritaje, odnosno omleti pravljeni od domacih jaja, a Cesto
obogaceni raznim svjezim 1/ ili samoniklim povréem poput Sparoga. Takoder, Istra se moze
pohvaliti svjetski priznatim maslinovim uljima te dugom tradicijom maslinarstva, ali i

poznatom vinskom cestom kojom je cijela Istra umreZena (croatia.hr, 2020).

Zbog, ve¢ spomenute, gastronomske raznolikosti Dalmacije, taj dio Hrvatske nije pod jednom
gastro regijom ve¢ njih &etiri: gastro regije Dalmacija — Zadar, Dalmacija — Sibenik, Dalmacija
— Split te Dalmacija — Dubrovnik. Gastro regiju Dalmacija — Zadar zasigurno izdvaja svjetski
poznat liker od visnje, tj. maraskino kojeg su prvo pripremali ljekarnici samostana pod nazivom
»,R0s0lj*, a kasnije je nazvan ,,Maraschino®. Drugi ,,biser” ove regije bez premca je paski sir,
najcjenjeniji hrvatski sir. Njegova posebnost je u paskim ovcama koje su najmanje
mediteranske ovce, pa samim time daju i malo mlijeka. Medutim, to mlijeko je posebno zbog
ljekovitih trava na ispaSama, kao i zbog pasnjaka prepunih prirodne soli koju od mora podize

velebitska bura te je mlijeko prirodno slano i bez dosoljavanja (croatia.hr, 2020).
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Dalmacija — Sibenik nudi neke od najstarijih jela koje su pripremali preci toga kraja, a danas je
takva prehrana u jelovnicima luksuznih restorana. Sir iz miSine nema konkurenciju, osobito
zbog nacina pripreme koji obiljezava pocetke kulinarstva: mlijeko, od kojeg se pravi sir,
prirodno se usirilo u ov¢joj kozi preradenoj u mjeSinu. Takoder, skradinski krajolik, osim
bajkovite prirode, nudi i specijalitete poput skradinskog riZzota koji se priprema 12 sati, a u
kojem se vlakna mesa razgraduju te stvaraju novu gastronomsku tvorevinu, ali i poznata

skradinska torta koja se spravlja jos od 14. stoljeca (croatia.hr, 2020).

Gastro regiju Dalmacija — Split izdvaja minimalizam u gastronomiji, tj. najjednostavniji nacin
pripreme vrhunskih namirnica toga kraja, osobito ribe, kako bi se ouvali izvorni prirodni okusi.
Od mnogobrojnih vrhunskih riba i ribljih specijaliteta (poput mariniranih in¢una) te morskih
plodova, ova gastro regija nudi i popularne specijalitete poput pasticade, najé¢esce pripremljene
od govedine ili junetine, s dodatkom suhih §ljiva uz domace njoke, crni rizoto od sipe koji, osim
okusom, osvaja i neobi¢nim crnim vizualnim izgledom zbog dodavanja sipina crnila. Uz riblje
specijalitete duz jadranske obale, treba naglasiti i gastronomiju Cetine koja je poznata po
specijalitetima rijeCnih rakova, zaba 1 pastrva koji se pripremaju na gradelama, dok se za buzaru
I brudet pripremaju manji primjerci rakova, Zaba i pastrva. Takoder, zanimljiv je i utjecaj
Turaka na tom podrucju koji se moze vidjeti kroz sinjske arambasice, lokalni specijalitet Sinja
spravljen od svitaka listova kiselog ili svjezeg kupusa, nadjeveni mjeSavinom juneceg i
na sarmu. Otocki specijaliteti najviSe se istiCu svojim pogacama, a najpoznatije su viska pogaca
grada Visa, komiska pogaca Komize na Visu te forska, odnosno hvarska pogaca. Od slastica
najpoznatiji je paradizot, jednostavni i njezni dalmatinski desert pravljen od keksa koji Cini
bazu te od bjelanjaka u ukusnoj kremi od Zumanjaka. Uz hranu, Dalmaciju krasi i duga
povijesna tradicija vinarstva i vinogradarstva te brojne poznate vinarije, a zanimljiv je
specijalitet pod imenom bikla, alkoholno pi¢e Dalmatinske zagore i otoka, a dobiva se
kombinacijom crnog vina i mlijeka §to mu daje neobi¢nu i zanimljivu ljubicastu boju

(croatia.hr, 2020).

Zadnja gastro regija je Dalmacija — Dubrovnik koju krase najukusnije Skoljke na Jadranu —
stonske kamenice uzgajane u malostonskom zaljevu koji se pokazao kao iznimno pogodan za
ovu vrstu Skoljki. Iako se mogu pripremiti na razne nac¢ine u raznim varijantama, najukusnije
su ipak sirove, posluzene na ledu s nekoliko kapi limunova soka. Svakako treba spomenuti i
poznate specijalitete iz doline Neretve poput brudeta od jegulja i Zaba, ali i vrhunske

neretvanske mandarine. Od deserata najpoznatija je rozata, hladna i C¢vrsta krema poput
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pudinga, odnosno osvjezavajuci desert s aromom koju daje liker od ruze. Ova gastro regija
moze se pohvaliti vrhunskim vinima polutoka PeljeSca okrunjenim brojnim nagradama, poput
postupa i dingaca, ali i korculanskog poSipa i grka te dubrovacke malvazije iz Konavala
(croatia.hr, 2020).

3.2. Hrvatska gastronomija i turizam

Turizam, kao drustveni fenomen, neprestano raste i mijenja se te se posjetiteljima nastoji pruZiti
,dozivljaj za pamcenje nude¢i im specifiCne i autentiCne usluge i proizvode. Kao dio
suvremenog drustvenog standarda, turizam c¢ini jednu od najvaznijih gospodarskih grana

suvremenog razvijenog svijeta (Krstulovi¢ 1 Sunara, 2017).

,Europa je najjaca svjetska turisticka destinacija, a turizam je po znacenju tre¢a ekonomska
aktivnost u EU* (Jasprica, 2012: 116, prema Drpi¢ i Vukman, 2014). Kako navodi Europska
banka za obnovu i razvoj (EBRD), u Hrvatskoj prihodi od turizma premasuju petinu BDP-a
(Ministarstvo turizma i sporta, 2020) Sto ukazuje na veliku ovisnost Hrvatske o turizmu i
turistickim segmentima. Samim time, financijski se najviSe ulaZze u turizam kako bi se

posjetiteljima svake godine mogli pruziti novi razlozi za ljetovanje u Hrvatskoj.

Drpi¢ 1 Vukman (2014: 63) navode kako je hrana jedan od bitnih elemenata turistickog
doZivljaja, iako se hrani veca paznja pridaje tek nekoliko zadnjih godina. Ona kao svakodnevna
potreba omogucuje turistima okusiti izvorne namirnice odredene zemlje ili podruc¢ja u kojem
se nalaze, ako im se ponudi neSto izvorno ili autenticno. U suprotnom, nudeéi im
internacionalnu hranu ili fast food, posjetitelji ne mogu dobiti cjelokupan doZivljaj mjesta u
kojem se nalaze te tako ostanu zakinuti za jo$ jedno novo iskustvo koju hrana itekako
omogucuje.

»Medu osnovnim motivima $to potiu turiste da posjete neku destinaciju jest Zelja da se upoznaju duhovne i
kulturne vrijednosti tude sredine i da se, na taj nacin, posjetitelj §to vise priblizi prirodi i naravi kraja u koji dolazi.

To se moze odnositi na bilo koji dozivljaj nepoznatoga, novog i razli¢itog. Ovdje svakako ide i gastronomski
doZivljaj destinacije* (Zaper, 2004: 230).

(Y34

Traze¢i gastronomski dozivljaj kroz hranu, turisti ,,prelaze granicu rutine i poznatog® Sto
ukljucuje 1 traganje za ne¢im novim 1 nepoznatim (Drpi¢ i Vukman, 2014: 63). Uz hranu se

cesto okupljaju obitelj i/ili prijatelji pa se time povecava moguénost vrhunskog dozivljaja koji
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proizlazi iz konzumacije hrane, a takav Cin stvara uspomene koje turisti prenose dalje

prepri¢avajuci dozivljaje.

Zaper (2004: 230) navodi kako ,,odmor gubi smisao ako se provodi u sredini po svemu sliénoj
onoj iz koje se nastojalo 'pobje¢i. Dalje navodi kako u zadnje vrijeme sve vise turista zeli
provesti odmor na jednostavan, ruralan nacin, daleko od gradske vreve, a prehranu traze u
malim i mirnim mjestima koja su sacuvala tradicionalan nac¢in pripremanja hrane te autenti¢nost

ponude i okusa.

Cinjenica jest da su kulinarske i prehrambene navike i tradicije usko povezane s identitetom
odredenog podruéja, no zbog globalizacije taj se identitet lako moze izgubiti te je izuzetno
vazno osvijestiti kvalitetu i vrhunsku ponudu koju odredena zemlja moze pruziti svojim
posjetiteljima. ,,Svjetska kuhinja“, koju smo ranije spominjali, moze negativno utjecati na goste
koji dolaze na turisticke destinacije zbog svakodnevne dostupnosti takve prehrane u zemlji iz
koje dolaze, a koja vodi do izjednacavanja okusa te na kraju i zasi¢enja takvom hranom. Bas iz
tog razloga, gosti od destinacije traze posebnost, autenti¢nost i razli¢itost, a Hrvatska to moze
ponuditi s obzirom na detaljno analiziranu raznolikost gastronomije i gastro regija koje, bez

sumnije, pridonose bogatijoj i kvalitetnijoj ponudi (Zaper, 2004: 237).

Ana Zaper (2004) takoder istice kako je poljoprivreda iznimno bitan element kvalitetne
gastronomske ponude. Danas, kada je svijest o genetski modificiranoj hrani izuzetno visoka,
gostima je jako bitno da znaju odakle hrana dolazi te da su namirnice koriStene u pripremi
obroka prirodne. Takva situacija omogucuje uklju¢enje domace uzgojene hrane i proizvoda
raznih obiteljskih poljoprivrednih gospodarstava (OPG) u ponudu restorana i objekata.
Medutim, veliki problemi u hrvatskoj poljoprivredi, mali poticaji i rast komercijalnih
proizvoda, doveli su do zapustanja obradive zemlje te se ljudi odlucuju na drugaciji nacin skrbiti
za vlastitu egzistenciju. lako se unazad nekoliko godina pokuSava osvijestiti ljude o kupnji
domacih proizvoda i poticanja domac¢ih malih proizvodaca, situacija je i dalje daleko od idealne.
Zaper smatra kako je turizam idealna prilika da se takva situacija promijeni, no potrebna je
potpora drzavnih institucija.

Takoder, hrvatski se turizam ve¢ dugo oslanja na stvaranje luksuznih, elitnih i1 ekskluzivnih
ponuda, a takva ponuda, kojom se prekriva vec¢i dio jadranske obale, stvara zasi¢enje kod
domacih, kao i kod stranih turista. Turiste sve viSe privlaci bijeg od guzvi i poznate okoline pa
se time povlaci i potreba za seoskim, odnosno etnoturizmom ili agroturizmom, jednostavnim

smjestajem, ali iskustvom koje je izvorno i autenti¢no u svim segmentima turizma pa tako i u
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onom gastronomskom. Takvom ponudom bi se mogli oZivjeti i obnoviti mnogi napusteni

krajevi diljem Hrvatske (Zaper, 2004).

3.3. Hrvatski chefovi i restorani

lako je gastronomska i kulinarska kultura oduvijek bila cijenjena, osobito u elitnijim
krugovima, Hrvatska je vecu pozornost toj kulturi pocela davati tek pocetkom ovoga stoljeca
kada su odredeni chefovi postali medijski istaknutiji. lako su i do tada postojali vrhunski chefovi
I sommelieri u Hrvatskoj, za njih se znalo samo u krugovima ljudi koji su imali interes za

gastronomiju ili su profesionalno vezani uz to podrugje.

Razvojem Hrvatske kao turisticke destinacije, javljala se 1 potreba za dovodenjem postojecih
restorana na ,,viSu* razinu kao i otvaranjem novih, fine dining, restorana. Takoder, razvojem
masovnih medija rasla je i popularnost odredenih chefova i restorana medu Sirim dijelom

publikom sve do danas kada su gastronomske teme naveliko medijski popracene.

Kako je rasla popularnost tema vezanih za gastronomiju, tako se povecavala i potreba za
medijima koji ¢e objektivno i profesionalno prikazati gastronomiju u Hrvatskoj i pritom
ocjenjivati restorane kako bi publika mogla dobiti uvid u kvalitetu usluge te i sami okusiti
specijalitete chefova u restoranima. No, s obzirom na njihov veliki broj i trag koji su ostavili,

nemoguce ih je sve spomenuti.

Slijedom toga, navesti ¢emo najpoznatije hrvatske chefove i to po izboru Kulta Plave Kamenice
te navesti neke od najpoznatijih restorana u Hrvatskoj, osobito onih koji ponosno nose, ve¢

spomenutu, Michelinovu zvjezdicu.

Kult Plave Kamenice je heterogena grupa chefova, enologa, sommeliera, gastronomskih
stru¢njaka te novinara i fotografa koji su se organizirali kako bi omogucili da se u medijima
zastupaju kompetentne, to¢ne i pravovremene informacije 0 hrvatskoj i svjetskoj gastronomiji.
Njihova lista najutjecajnijih hrvatskih chefova 21. stoljeca broji sedam chefova koji su imali
snazan utjecaj na razvoj gastronomske 1 kulinarske kulture u Hrvatskoj te na biznis i potroSacke
navike restoranskih gostiju. Napominju kako to nisu svi najbolji chefovi u Hrvatskoj, te da su
izostavili viSe izuzetno dobrih kuhara koji, naZalost, nisu uspjeli ostvariti znacajniji utjecaj na

hrvatsku gastronomiju (plavakamenica.hr, 2020).
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Prvi medu njima je Mario Cerhak koji je .,,naucio Hrvatsku fine diningu® te je bio chef u
restoranu ,,Marcellino® otvorenom 2001. godine. Prije toga, fine dining je postojao samo u
~Esplanadi®, koja je podigla restoranske standarde u Hrvatskoj. Slijedi ga Rudolf Stefan, chef
u restoranu ,,Pelegrini*, koji je uspio afirmirati modernu hrvatsku kuhinju koju obiljeZzava
modernisticko restrukturiranje tradicionalnih jela, prehrambenih obicaja te koriStenje lokalnih
sastojaka. To je prvi hrvatski fine dining restoran s takvim pristupom. Na treCem mjestu nalazi
se Dino Galvagno, chef koji je izmislio i postavio skoro sve glavne elemente moderne hrvatske
kuhinje. Pocevsi od koriStenja starih lokalnih sastojaka, poput mesa buse 1 crne slavonske
svinje, preko sakupljanja jestivog bilja do inzistiranja na modelu odrZivosti nabave, odnosno
iskoristavanja svih dijelova zivotinje. Takoder je odgojio cijeli jedan narastaj hrvatskih chefova.
Nakon njega slijedi Maltezanin Jeffrey Vella koji je prije deset-ak godina stigao u Hrvatsku,
to¢nije u ,,Esplanadu“ koju je podigao na novu razinu i gastronomski je preporodio, a smatra se
tehni¢ki najkompetentnijim hrvatskim chefom. Vellu slijedi Tvrtko Sakota koji se istaknuo
mnogim gastronomskim pothvatima i inovacijama koje su ga dovele do vrha hrvatske
gastronomske scene. Trenutno je chef restorana ,,Nav* Kkoji njeguje potpuno drugaciji fine
dining pristup — koristenje isklju¢ivo domacih namirnica i proizvoda. Na Sestom mjestu nalazi
se David Skoko, zasigurno jedan od poznatijih i medijski eksponiranijih hrvatskih chefova koji
je javnosti poznat po istrazivanjima krajnjih granica hrane te se uspio probiti u medije kao jedan
od briljantnijih modernih chefova, osobito kada se radi o hrvatskoj ribljoj kuhinji. Posljednji,
ali ne i manje vazan, poznati je chef Hrvoje Zirojevi¢ iz restorana ,,Laganini* na PalmiZani. On
ve¢ godinama drZi status jednog od najboljih hrvatskih chefova dalmatinske kuhinje, a priprema
neka od najfinijih ribljih jela te je njegova slava ve¢ odavno presla granice nase zemlje. To
potvrduje trofej chefa 2019. godine od strane globalno cijenjenog ,,Gault&Millau®, francuskog

vodica za restorane (plavakamenica.hr, 2020).

Osim Sto se Hrvatska moze pohvaliti iznimno talentiranim chefovima, tako se moze i pohvaliti
sa sedam restorana koji posjeduju slavnu ,,Michelinovu* zvjezdicu te tako drze visoke standarde
gastronomije u Hrvatskoj. Prvi medu njima je restoran ,,360°“ u Dubrovniku ¢&iji je chef Marijo
Curi¢, a slijedi ga restoran ,,Draga di Lovrana‘“ smjeSten u Lovranu u kojem je chef Deni Srdo¢,
najmladi hrvatski chef koji je dobio Michelinovu zvjezdicu. Restoran ,,Monte” u Rovinju
takoder je vlasnik jedne zvjezdice, a vodi ga Danijel Deki¢, chef 2020. godine prema izboru
spomenutog ,,Gault&Millau* vodica. Slijedi ga Sibenski restoran ,,Pelegrini* pod vodstvom

chefa Rudolfa Stefana, a zatim i zagrebacki restoran ,Noel“ &iji je chef Goran Kocis. Mladi

chef restorana ,,Boskinac* u Novalji, Matija Breges, nagraden je 2019. godine ,,Gault&Millau*
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priznanjem za ,,Velikog chefa sutraSnjice”, a posljednji u nizu restorana s Michelinovom
zvjezdicom je restoran ,,LD Restaurant“ pod vodstvom chefa Marka Gajskog (croatia.hr,
2020).
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4. NOVI MEDIJI | DRUSTVENE MREZE

Danasnji svijet nemoguce je zamisliti bez upotrebe interneta, osobito ako se pita mlade
generacije. Smakié (2016), osobe rodene od kraja devedesetih godina progloga stolje¢a pa do
kraja prvog desetljeca ovoga stolje¢a, odnosno generaciju Z, naziva ,,digitalnim domorocima®,
poznatije po nazivom Digital natives 1 iGen. Ta generacija odrastala je u eri masovne

komunikacije te usred naglog rasta i upotrebe digitalne tehnologije.

4.1. Novi mediji

Odrastanjem tih generacija, poceo se gubiti snazan utjecaj koji su tradicionalni mediji imali
posljednjih nekoliko desetljeca, a novu ulogu preuzeo je internet, ali koriStenje osobnog

racunala (kasnije i pametnih telefona) te novi mediji.

Kako je naveo Jan Van Dijk (2012: 2), 21. stolje¢e mozemo nazvati dobom web mreza (eng.
network) koje postaju ,,ziv€ani sustav naSeg drustva“, pa samim time mozemo ocekivati kako
¢e ova infrastruktura imati viSe utjecaja na drustvo nego bilo koji veliki izum do sad, odnosno

mijenja i mijenjat ¢e drustvo i drustvene norme.

Nova komunikacijska revolucija, pa tako i drustvena, ¢esto se promatra od pojave Web 2.0,
nedugo nakon prijelaza u novo tisuc¢ljece. Tom pojavom, mrezne usluge presle su s nudenja
kanala za umrezenu komunikaciju na interaktivne i dvosmjerne sustave za umrezeno drustvo.
Samim time, dolazi do novog, jedinstvenog na¢ina komuniciranja te omogucavanja novih
usluga, koje su otvorile bezbroj moguénosti internetskih veza. U pocetku su te mogucnosti
dozivljavane kao nova globalna infrastruktura, poput vodovoda ili elektricnih kabela, koje su

analogne samom Webu (Van Dijck, 2013).

Nastavno terminu Web 2.0 pojavljuje se i termin aktivnog korisnika, odnosno aktivne publike,
koji proaktivno bira medijske sadrzaje iz ponude medija koji moze samostalno podeSavati, a
ima izraZzene interese i ponasanja te si, prema tome, moze prilagoditi medijski sadrzaj koji mu
odgovara. Pojavom aktivne publike dolazi i do novih komunikacijskih pojmova: user generated
content koji oznacuje javno dostupni medijski sadrzaj koji korisnici, odnosno publika sami
kreiraju; citizen journalism koji se odnosi na novinarstvo u kojem ulogu izvjestitelja preuzimaju
obi¢ni gradani, a ne novinari kao profesionalci; collaborative reporting, odnosno izvjeStavanje
putem ,,web-komunikacije“ u ¢iji su proces ukljuceni svi korisnici koji pokazuju interes ili
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crowd sourcing koji oznaCuje masovnu interakciju poput ,,Wikipedije®“ C¢ija je zadaca

prikupljanje informacija ili ideja s odredenim ciljem (Plenkovi¢ i sur., 2013: 131).

Cesto se naglasava kako su novi mediji ,,revolucija“ u svijetu tehnologije, no Van Dijk (2012:
4) navodi kako novi mediji nisu revolucija jer svaka revolucija obuhvaca desetlje¢a kako bi se
razvila, osobito ako se radi o tehnoloskom razvoju koji je, zapravo, evolucijski proces i ne
dogada se odjednom. Samim time, i inovacijama trebaju godine kako bi se razvile, pa bi nove
medije bilo prikladnije promatrati kao kombinaciju ranije razvijene tehnologije koja im je

prethodila.

Novi mediji poceli su se pojavljivati jos u sedamdesetim godinama prosloga stoljeca, no, iako
se razvijaju brzo i imaju veliku komunikacijsku primjenu, njihova definicija i uloga jo$ uvijek
nisu potpuno definirane. Takoder, ubrzanim razvojem tehnologije unazad nekoliko desetljeca,
proces razvoja i nastanka novih medija nije zavrSen te se moze ocCekivati kako ¢e se i u
buduénosti stvarati potpuno novi komunikacijski formati koji ¢e, kao i danasnji novi mediji,
biti vrlo labavo regulirani, hibridni, fleksibilni i interaktivni. Razlog tome je nagli razvoj
tehnologije koju je nemoguce definirati na vrijeme pa se pretpostavlja kako ¢e svaka buduca

definicija zaostajati za inovacijama u tehnologiji i digitalizaciji (Zgrablji¢ Rotar, 2011).

Razvojem novih medija prethodi kombinacija mreznih i izvanmreznih aplikacija koje se koriste
u tradicionalnom okruzenju drustva. To okruzenje je ¢esto pozicionirano u odredenom vremenu
1 prostoru, medutim internetsko medijsko okruzenje premoscéuje ove ,,fiksirane* dimenzije te se

tako stvaraju nove strukturne karakeristike tih medija (Van Dijk, 2012).

Takoder, Jan Van Dijk (2012: 9) navodi kako nove medije definiraju tri karakteristike, a to su
integracija, interaktivnost te koristenje digitalnog koda na prijelazu iz 20. u 21. stoljece, pa su
samim time i alternativni nazivi za nove medije multimedija, interaktivni mediji te digitalni
mediji. Koriste¢i se navedenim karakteristikama, moguce je lako identificirati medije kao stare
ili nove, a pri tome navodi primjer da je ,tradicionalna televizija integrirana jer sadrzi slike,
zvuk i tekst, ali nije interaktivan ili zasnovan na digitalnom kodu. Obi¢ni stari telefon je
interaktivan, ali nije integriran, jer prenosi samo govor i zvukove, no ne i rad s digitalnim
kodom. Nasuprot tome, novi medij interaktivne televizije ukljucuje interaktivnost i digitalni
kod, a uz to, nove generacije pametnih telefona u potpunosti su digitalizirane i integrirane
posjeduju i dodaju tekst, slike ili video te su povezani s Internetom®.
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Bitno je napomenuti kako se, danas, vrijeme provedeno na drustvenim mrezama i u, opcéenito,
novim medijima, odnosno u virtualnom okruzenju, odvija uz pomo¢ pametnog telefona, osobito

kod mlade populacije.

Razlog tome je Cinjenica da mladi ljudi i mladi narastaji lakSe i1 brze prate tempo tehnoloSkog
napretka te su navikli na inovacije u svom okruzenju kojima se u skloniji za razliku od starijih

generacija (Andeli¢ 1 Grmusa, 2017).

.....

platformama, bitno je naglasiti kako su novi mediji svi interkativni i komunikacijsko
dvosmjerni mediji nove tehnologije. U nove medije ubrajamo i drustvene medije koji nisu isto
Sto 1 druStvene mreze, ve¢ su dio novih medija. Bitno je naglasiti kako u drustvene medije
spadaju i druStvene mreze, stranice za dijeljenje multimedijalnih sadrzaja te blogovi i forumi
(Vuli¢, 2011). Za ovaj rad bitno je spomenuti blogove zbog velikog broja i popularnosti
gastronomskih blogova i njihovog spominjanja u daljnjem tekstu rada, ali i druStvene mreze
koje ¢ine okosnicu ovoga rada i istrazivanja te koje ¢e se detaljnije analizirati i definirati u

idu¢em potpoglavlju, zajedno s drustvenim medijima.

Blog i bloganje (eng. blogging) se mogu definirati kao novi medij sli¢an internetskom ¢asopisu
u kojima bloger, odnosno autor teksta, objavljuje svoje aktivnosti i crtice iz svakodnevnog
zivota (kao osobni online dnevnik) ili tekstove posveéene odredenim temama i interesima.
Takoder, blog omogucuje drugim korisnicima pregledavanje i komentiranje objava pa samim
time bloganje postaje interaktivno, a danasnja blog zajednica je iznimno snazna. Osim za
zabavu ovaj komunikacijski alat povezuje poslovne ljude diljem svijeta, sluzi za razmjenu
znanja 1 iskustava, a prostor za pisanje i objavu multimedija je neogranicen (Tazijan, Rahim,

Zulkifli, Razali, Zainool, Rezo, 2014).

Sve ove karakteristike novih formata i novih medija stvaraju i novo medijsko drustvo i publiku,
odnosno ,,novo informacijsko multimedijalno drustvo® koje ¢e poceti odbacivati stare
tehnoloSke zablude, a zakoraciti u novo doba multimedijskih sustava te novih informacijskih 1

komunikacijskih tehnologija (ICT) (Plenkovi¢ i sur., 2013: 130).

»Ekosustav® povezanih, odnosno konvergiranih novih medija, napredovao je od prijelaza
tisu¢ljeca te obuhvacao je angazirao milijune korisnika i utjecao na lokalne i globalne
normativne i pravne konstrukcije. Do danas je tehnoloSka infrastruktura, na kojoj se grade

platforme drustvenih medija, jo§ uvijek nestabilna, a malo je takvih platformi, ako ih uopce
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ima, koje su jos stabilizirale znac¢enje ili standardiziranu upotrebu u kontekstu ovog nestabilnog
sustava (Van Dijck, 2013: 22).

4.2. DrusStvene mreze

Funkcionalnost koju drustveni mediji omogucuju, opisuje se klju¢nim pojmovima kao §to su
»drustveno®, ,,suradnja“ i ,,prijatelji“, a koji oznacavaju i rane vizije Weba kao prostora koji,

sam po sebi, poboljSava i unapreduje drustvenu aktivnost (Van Dijck, 2013: 13).

Bitno je naglasiti razliku izmedu drustvenih medija i druStvenih mreza. Spomenuvsi ranije nove
medije i njihov razvoj, potrebno je naglasiti kako su drustveni mediji dio novih medija te
fenomen Web 2.0. tehnologije. To¢nije, drustveni mediji su besplatni internetski servisi koji su
zapravo poveznica drustvene komunikacije, odnosno interakcije i tehnologije, a omogucuju
interaktivnu i dvosmjernu komunikaciju, dijeljenje sadrZaja te postojanja i djelovanja na vise
razli¢itih kanala (Vuli¢, 2011). Iako je nemoguce nabrojati i opisati sve vrste drustvenih medija
te njihov razvoj, analiticki se, donekle, mogu razlikovati. Glavno obiljezje takvih medija naziva
se social network sites, odnosno SNS (doslovni prijevod: web stranice drustvenih mreza) koje
karakteriziraju promicanje meduljudskih kontakata i komunikacije, bilo izmedu pojedinaca ili
skupina, a koje stvaraju osobne, profesionalne ili geografske veze (Van Dijck, 2013). Nastavno
tome, Jose Van Dijck (2013: 7) navodi kako druStveni mediji nisu gotov proizvod, veé
dinamic¢ni objekti koji se nadograduju pratec¢i potrebe njihovih korisnika, ali i reagirajuci na

konkurentske platforme i Siru tehnoloSku i ekonomsku infrastrukturu kroz koju se razvijaju.

Drustvene mreze, pak, ¢ine mreznu platformu koja omogucuje ljudima diljem svijeta da se
medusobno povezuju i komuniciraju te im omogucuje prijenos i dijeljenje raznih audio-
vizualnih informacija. Njihovo besplatno i jednostavno koristenje privukle su mnoge korisnike

te im omogucile neformalno komuniciranje (Kazim Kirtis i Karahan, 2011).

Takoder, omogucile su da korisnici komuniciraju s poznatim i nepoznatim ljudima diljem
svijeta te da se okupljaju oko zajednickih interesa i raspravljaju o tome, kao i1 oko tema u kojima
se korisnici razilaze, ali imaju slobodu diskutirati i iznositi osobne stavove i misljenja. Nadalje,
promjene u komuniciranju osjete i korporacije, a ne samo osobni korisnici. Digitalni marketing,
koji se odnosi na marketing u novim formatima, odnosno koriste¢i nove medije (druStvene
mreze, forumi, blogovi), gotovo je izgurao tradicionalni u smislu poslovanja, pa su tako
korporacije uvidjele pozitivne strane komunikacije prema svojim dionicima pomo¢u drustvenih

mreza. Isto vrijedi i za ostale institucije kao i za politicke stranke i politi¢are osobno, Sto je
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izrazito naglaseno tijekom izbornih kampanja. lako se poslovno jo$ uvijek koriste tradicionalni
mediji, zbog starije populacije koja ih ima naviku koristiti, izuzetno je bitno obratiti se i dijelu
populacije, osobito novim generacijama, koje nemaju stvorenu naviku koristenja tradicionalnih
medija, nego se veci dio komunikacije svodi koriStenjem pametnih telefona, osobnog racunala,

tableta ili laptopa (Plenkovi¢ i sur., 2013).

Takoder, drustvene mreze se mogu definirati i kao usluge koje pojedincima omogucuju
kreiranje javnog, polujavnog ili privatnog profila, artikulirati popis korisnika s kojima dijele
vezu te pregledavati popis veza ostalih korisnika unutar sustava (Kircaburun, Alhabash,
Tosuntas, Griffiths, 2018).

Drustvene mreZze kao medij imaju mnoge komunikacijske prednosti s obzirom na to da
eliminiraju prostorna i vremenska ogranicenja te ve¢i broj ljudi ima moguénost komunicirati i
razmjenjivati misljenja u isto vrijeme, a ujedno su i kreativne platforme namijenjene stvaranju

multimedijskog sadrzaja koji ¢e privuéi korisnike (Andeli¢ i Grmusa, 2017).

Kircaburun i suradnici (2018) navode kako je, zbog sveprisutnosti i brojnih moguénosti koje
drustvene mreze pruzaju, koriStenje tih mreza postalo jedno od najpopularnijih nacina
drustvenog ponasanja, a statisticki podaci pokazuju kako su viSe od dvije tre¢ine korisnika

interneta, odnosno jedna tre¢ina ljudi u svijetu, korisnici druStvenih mreZa.

Ono §to je, takoder, zanimljivo jest ¢injenica da mladi ve¢inu odluka, velikih ili malih, donose
na temelju drustvenih mreza. Toc¢nije, mladi viSe vjeruju sadrzaju koji su kreirali korisnici na
druStvenim mreZzama nego ostalim sadrzajima masovne komunikacije (Andeli¢ i Grmusa,
2017). Cesto imaju priliku ¢itati iskustva ostalih korisnika te na temelju njihovih komentara,
odnosno recenzija, odlucuju o svojim daljnjim postupcima, djelovanjima ili ¢ak stavovima, tj.

miSljenju o odredenim temama.

Iako prevladava misljenje kako drustvene mreze uglavnom koriste mlade populacije, ¢injenica
jest da upotreba drustvenih mreza ovisi o karakteristikama samih korisnika poput dobi, spola i
osobnosti, ali i 0 samoj druStvenoj mrezi, odnosno svrsi i namjeni te mreze (Kircaburun i sur.,
2018).

Moglo bi se re¢i da je razlog tome Covjekova prirodna potreba za druStvenim prihvac¢anjem. U
ovom slucaju i vremenskom periodu, ta se potreba zrcali na online, odnosno virtualno drustvo.

Radom u grupi i iznoSenjem osobnog misljenja i iskustava, tj. komentara, ljudi dobivaju
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staloZenost, samopouzdanje i sigurnost u svakodnevnom djelovanju unutar virtualne zajednice
(J. Grbavac i V. Grbavac, 2014).

lako danas postoje mnoge druStvene mreze, od kojih su neke planetarno popularne i koristene
u svim dijelovima svijeta, glavno obiljezje svim druStvenim mrezama jesu univerzalne
komunikacijske tehnike i sredstva, kao i zajednicka tema ili interesi koji okupljaju grupe ljudi,

odnosno istomisljenika (J. Grbavac i V. Grbavac, 2014).

Kircaburun i suradnici (2018) naveli su Facebook, Whatsapp, Twitter, Instagram, Snapchat,

YouTube i Google kao najpoznatije i najpopularnije drustvene mreze u Zapadnim zemljama.

No, kako se u ovom radu bavimo druStvenim mrezama koje najviSe koriste mladi, opisat ¢emo
samo druStvene mreze koje oni koriste te dodati jo§ neke popularne mreze medu mladim
generacijama, a u kojima se zastupljene teme iz gastronomije i kulinarstva u Hrvatskoj u

kontekstu ovoga rada.

Medu drustvenim mrezama prednjaci Facebook kao najposjecenija i najpopularnija drustvena
mreza koja broji 2,7 milijarde korisnika te je svakodnevno aktivno koriste preko jedne milijarde
korisnika (statista.com, 2020), a zbog velikog broja korisnika, Facebook je namijenjen,
odnosno obraca se korisnicima svih dobnih skupina. Pocetna ideja Facebooka kao mjesta za
pronalazenje starih i novih prijatelja, s vremenom se razvijala te omogucila korisnicima da
komentiraju osobe i stranice s kojima su povezani, dijele fotografije ili videozapise te
oznacavaju ostale korisnike na njima, stvaraju price, kao 1 statuse koje mogu i azurirati, Salju
privatne poruke te, u zadnje vrijeme, i emitiraju uzivo. Uz to, korisnici Facebooka na toj mrezi

mogu igrati igrice pa ¢ak i kockati se (Kircaburun i sur., 2018).

Instagram je vodeca druStvena mreza medu tinejdzerima 1 mladima koja je pocetkom 2018.
godine brojala viSe od jednu milijardu aktivnih korisnika, a popularna je zbog isklju¢ivo
vizualnih objava koje privlace mlade korisnike te zbog moguénosti koje korisnici imaju poput
dijeljenja fotografija (osobito popularnih selfieja) ili drugih fotografskih sadrzaja poput slika s
putovanja, hrane i sli¢no, ali i zbog mogucénosti pracenja velikog broja poznatih osoba iz svijeta
glazbe, mode, sporta, umjetnosti i sl. (statista.com, 2020). Osim §to korisnicima omogucuje
dijeljenje fotografija, Instagram takoder omogucuje ,,provlacenje tih fotografija kroz razne
filtere za uljepSavanje te omogucuje prijenos i emitiranje uzivo kao i stvaranje prica (eng. story).
Sto se ti¢e osobne samopromocije, bilo kao osobe, udruge ili organizacije, Instagram pruza vrlo

pogodno okruzZenje za takvu vrstu promocije i pojedince (Kircaburun i sur., 2018).
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YouTube je drustvena mreza koja je nastala 2005. godine, a specifi¢nost te mreZe je bila u tome
da se mogu dijeliti videozapisi $to je izazvalo veliku popularnost medu korisnicima. YouTube
danas broji preko dvije milijarde korisnika, a mjesecno ga posjeti preko 1,8 milijardi ljudi
(statista.com, 2020) Sto je svrstava na vrh drustvenih mreZa takvog tipa, odnosno mreza
namijenjenih dijeljenju videozapisa. Korisnici mogu ocjenjivati video, tj. voljeti ili nevoljeti
video (eng. like ili dislike), komentirati ga i dijeliti na ostalim drustvenim mrezama. Takoder,
kao i Instagram i Facebook, i YouTube omoguéuje korisnicima samopromociju te prikazivanje
sponzoriranih sadrzaja te korisnicima pruza Siroki izbor mogucnosti u vidu aktivnog ili
pasivnog sudjelovanja ¢ime omogucuje drustveno sudjelovanje i1 interakciju (Kircaburun i sur.,

2018).

Pinterest je druStvena mreZza pokrenuta 2010. godine s ciljem dijeljenja i pronalaZzenja
popularnih tema poput mode, uredenja doma i vrta te samostalnog izradivanja proizvoda (eng.
DIY, Do It Yourself), ali i promocije razli¢itih brendova i influencera. Time je Pinterest postavio
vodecu poziciju na podrucju digitalnog marketinga drustvenih mreza, a u prvom kvartalu 2020.

godine, Pinterest je brojao 367 milijuna aktivnih korisnika diljem svijeta (statista.com, 2020).

Twitter je svoju popularnost stvorio na tzv. mikroblogingu i mikroblogovima na kojem
pojedinci mogu pisati i dijeliti, ali i ¢itati te komentirati statuse. Statusi na Twitteru popularno
se nazivaju tweetovi, a mogu sadrZavati najviSe 280 znakova. Ova mreza uglavnom se koristi
za razmjenu i pretraZivanje informacija i sadrZaja te drustvenu interakciju (Kircaburun i sur.,

2018), a broji oko 330 milijuna mjesecno aktivnih korisnika (statista.com, 2020).

S obzirom na sve navedene komponente drustvenih mreza, kao i najpopularnije mreze,
ocigledno je kako, na razini drustva i na globalnoj razini, medijske, drustvene i ekonomske
mreze sezu u najudaljenije kutke i rubove svijeta te se time potvrduje kako se svijet uistinu
golbalno povezao (Van Dijk, 2012: 2).
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5. HRVATSKI GASTRONOMSKI SADRZAJI U NOVIM MEDIJIMA

Komunikacija u medijima danas je jedan od najdjelotvornijih i najefektivnijih nacina za
postavljanje trendova u svim sferama zivota, osobito medu mladom populacijom. Mladi traze i
beskompromisno prihvacaju informacije koje su im nametnute koristenjem drustvenih mreza

te se prilagodavaju razli¢itim modelima ponasanja i trendovima.

To se odnosi 1 na sadrzaje vezane uz hranu i gastronomiju opcenito te su takvi sadrzaji, prema
Janjetovi¢ (2013: 124), ,,narasli do nivoa zanra®. Ti trendovi se mogu primijetiti u pripremanju
hrane od svjezih namirnica ($to se uvijek posebno naglasava), ali u malim koli¢inama, koji daju
posebnu vizualnu dimenziju u medijskim sadrZajima, odnosno na drustvenim mrezama. Danas
je izrazito bitno kako hrana izgleda u gastronomskim medijskim sadrzajima jer Zivimo u
periodu kada se osjetilu vida pridaje veca pozornost nego ostalim osjetilima pa se tako 1 hrana,
koja se u stvarnom Zzivotu povezuje s osjeCajem zadovoljstva, preslikava kao vizualno
zadovoljstvo u novim medijima. Takvi sadrZaji su traZzeni i popularni jer dominacijom
fotografije i videozapisa, odnosno vizuala, sadrZaj Salje korisniku poruku koju nije potrebno
dodatno objasnjavati. Takoder, korisnici mogu naci gastronomske sadrzaje koji vizualno
odgovaraju njihovim interesima, a ti sadrzaji variraju od bogatog i bujnog barokonog stila pa

sve do jednostavnog i minimalistickog japanskog nacina pripremanja hrane (Janjetovi¢, 2013).

Do nedavno su gastronomiju prvenstveno popularizirale televizijske kulinarske emisije i
gastronomski magazini. Medutim, takvi su sadrzaji zahtijevali slobodno vrijeme koje je
gledatelj trebao izdvojiti za pra¢enje emisije ili Citanje odredenog sadrzaja, a danaSnji ritam
Zivota takvo vrijeme ne pruza. Tvorci medijskog sadrZzaja u novim medijima, osobito na
druStvenim mrezama, svjesni su problematike ograni¢enog slobodnog vremena korisnika, pa se
njihovi sadrzaji stvaraju tako da brzo daju sve vazne informacije. Ta jednostavnost i dostupnost
sadrZaja je ono Sto korisnici smatraju pozitivnim karakteristikama novih medija jer Zele biti u
tijeku s dogadajima, ali im ubrzani nacin zivota ne dozvoljava detaljno analiziranje i istrazivanje
relevantnosti i to¢nosti odredenih sadrzaja. Iznimno pojednostavljeni sadrzaji trik su kojim se

mediji koriste kako bi u kratkom vremenu privukli pozornost korisnika (Janjetovié¢, 2013).

Tematika gastronomskih sadrzaja u novim medijima zasigurno ¢e se jo$ analizirati zbog
jednostavnog razloga — hrana je dio ljudske svakodnevice pa je ocekivano da se takvom

sadrzaju posveti i medijsko vrijeme i prostor. Takvi sadrzaji u novim medijima nisu u velikoj
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mjeri istraZeni iako se toj tematici pridaje sve viSe pozornosti. Gastronomski sadrZaji, kao i

svaki drugi sadrzaj u novim medijima, ima svoje pozitivne i negativne utjecaje.

U ¢lanku ,,Hrana kao medijski spektakl (ili Gdje je nestalo DZejmijevo brasno?)”, Ljubica
Janjetovi¢ (2013) se osvrnula na gastronomski sadrzaj u medijima, odnosno na ,,spektakl* koji
serviraju svojim korisnicima. Glavni problem takvih sadrzaja je $to su predstavljeni kao dio
zabave, a ne kao vjestina koju je potrebno nauditi kako bismo si sami mogli pripremiti obrok
za zadovoljenje naSih osnovnih egzistencijalnih ljudskih potreba. Tocnije, hrana je
predstavljena kako bi se vizualno promatrala te kao prezentacija odredenih restorana, chefova i
food blogera, a ne za ishranu, odnosno aktivno koristenje. Takvi medijski sadrzaji, posebno
fotografije, po misljenju autorice, imaju snaznu mo¢ privlacenja publike i novih korisnika te

drugacije utjecu na ljudsku psihu od ostalih tradicionalnih medija.

Pozitivnu stranu poplave gastronomskih sadrzaja u novim medijima ¢ini spoznaja da pojam
roda vise ne igra klju¢nu ulogu. Takoder, treba se prisjetiti odavno poznate nepopularne tvrdnje
da je ,,Zenama mjesto u kuhinji*. Kroz povijest generacije su dijelile poslove na muske i Zenske
— prvi narodi funkcionirali su tako da muskarci provode vrijeme vani i love hranu kako bi
prehranili obitelj dok je Zena ostajala u nastambi pripremajuéi hranu i vodeci brigu o djeci.
Takva se tradicija njegovala sve do druge polovice prosloga stoljeca kada se sustav vrijednosti
promijenio, a Zene su pocele graditi karijere zbog ¢ega su se kucanske obveze pocele dijeliti,
kao i priprema hrane. Isto tako, pojam roda postao je manje bitan i u kulinarskoj profesiji gdje
su samo muski chefovi dugo godina bili na &elu restorana, odnosno kuhinja. Zenino mjesto bilo
je rezervirano za kuhinju unutar vlastitog doma, ali ne i za vodece mjesto u poznatom restoranu.
Danas se stvari uvelike mijenjaju, pa se tako tradicionalno Zenska sfera pretvara u elitni i
glamurozni posao i za muskarce, a vodece pozicije chefa u restoranima otvaraju svoja mjesta i

zenama (Janjetovi¢, 2013).

5.1. Gastronomski internetski portali

Kako smo ve¢ naveli, Hrvatska se moze pohvaliti s iznimno bogatom i raznolikom
gastronomskom tradicijom. Cinjenica je da postoje mnogobrojni gastronomski internetski
portali, ali samo je jedan dio njih ostvario veéi doseg zahvaljujuci kvalitetnom sadrzaju. U

nastavku ¢emo navesti neke od tih portala.
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Kult Plave Kamenice, koji smo ve¢ ranije spominjali, portal je koji ureduje skupina
gastronomskih strucnjaka, enologa, sommeliera, chefova te novinara i fotografa motivirani da
u hrvatskoj javnosti i medijima predstave tocne i relevantne informacije iz svijeta gastronomije
i enologije, a vecinu ¢lanaka potpisuju kao kolektiv. Takoder, redakcija ovog portala izdaje i
prvi hrvatski digitalni gastronomski vodi¢ pod nazivom ,,The Truffle, s ocjenama vinarija i

restorana u potpisu gastronomskih stru¢njaka.

Mnoge izdavacke kuce su s godinama izdavale svoje gastronomske ¢asopise, koje su kasnije
pretvorili i u online izdanja, dok su druge kompanije pokretale samo takve portale. Medu njima
je Dobra hrana, online izdanje istoimenog Casopisa u vlasniStvu Jutarnjeg lista, portal
missGastro, ranije poznat kao Gastro.hr, u vlasniStvu 24sata te Punkufer.hr, lifestyle portal s
temama putovanja, hrane 1 dogadanja na lokalnoj 1 svjetskoj razini, u vlasnistvu Nove TV.
Takoder, slicnog tipa je i online izdanje Casopisa Hedonist Magazin koji se bavi lifestyle

temama kao i gastronomijom i enologijom.

Treba spomenuti i portal Hrvatska 365 Gourmet, projekt Hrvatske turisti¢ke zajednice i 24sata,
koji promovira domacu gurmansku i vinsku ponudu. Medu posjecenijim portalima zasigurno
je Fini Recepti by CroChef, portal s vise od dvije tisu¢e besplatnih video recepata koje priprema
chef Almo Catlak, a koji je i godinama snimao recepte za televizijske emisije. Jo$ jedan portal,
gastronomija.hr, u vlasnistvu Gastro Media, zapravo je online zajednica iskusnih food blogera

i blogerica.

Deserti zauizmaju posebno mjesto u prehrani stoga su popularni portali poput Slatkopedije,
portal zamiSljen kao mjesto za okupljanje sladokusaca kojima nude informacije i recepte iz

podrucja slastica i slastiCarstva te podrucja slatke hrvatske i svjetske bastine.

Bitno je spomenuti i Coolinariku, vjerojatno najpoznatiji hrvatski gastronomski portal.
Coolinarika je Podravkin, vrlo uspjesni, projekt koji obuhvaca recepte korisnika, a koje mogu
komentirati i drugi korisnici, Podravkine autorske sadrzaje i promociju proizvoda (osobito
Vegete) te izradu ,,Coolerice®, to¢nije knjige recepata, koju izraduju korisnici (Janjetovié,

2013).

Takoder, potrebno je naglasiti kako su mnogi gastronomski sadrzaji prisutni i na lifestyle
portalima te im je takav nacin promocije osigurao ve¢u popularnost medu korisnicima takvog
sadrzaja te su navedeni portali otvorili i profile na drustvenim mreZzama kako bi bili dostupniji

i pregledniji svojim pratiteljima i korisnicima.
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5.2. Gastronomija na drustvenim mreZzama

lako su blogovi dio novih medija, a osobe koje se bave kulinarstvom i gastronomijom zovu
food blogeri, vecina njih je preto¢ena u objave na drustvenim mrezama, osobito na Instagramu
koji se temelji na fotografiji, odnosno vizualu, kao glavnhom komunikacijskom alatu. Prikaz
hrane, restorana, vina, ambijenta i svega ostalog Sto se veZe u pojam gastronomije, dobiva
potpuno novu dimenziju s obzirom na to da je hrana izrazito popularna na drustvenim mrezama,
pa time i raste konkurencija. Ulazu se veliki financijski i vremenski napori za dobivanje idealne
fotografije koja uspjeSno prikazuje ljepotu gastronomije, a pritom privlaci nove pratitelje te

odusevljava ve¢ postojece.

I Hrvatska ima veliki broj food blogera, od onih u nastajanju do onih koji se time bave ve¢ dugi
niz godina te su prepoznati i od strane struke. I mnogi hrvatski chefovi njeguju i redovno
azuriraju svoje profile na drustvenim mrezama, ali manje od kuhara amatera, odnosno food

blogera koji tako grade popularnost unutar virtualne zajednice.

U nastavku ¢emo predstaviti Sest najpopularnijih hrvatskih food blogera i blogerica te njihove
blogove na Instagramu i Facebooku, a zatim i Cetiri najpopularnija hrvatska chefa na istim

druStvenim mrezama. Kriterij za odabir je bio da njihov profil broji vise od 10 tisuca pratitelja.

5.3. Food i gastro blogovi na drustvenim mrezama

Najposjeceniji hrvatski gastro i food blog je zasigurno Delicoius and healthy by Maya koji vodi
Maja Brekalo, a trenutno ima 165 tisuca pratitelja na Instagramu te preko Sest tisuca pratitelja
na Facebooku. Kao Sto sama navodi u opisu svojih profila, Maja objavljuje recepte i savjete o
zdravoj hrani i zdravom Zivotu te cjelovitoj prehrani, vodi i radionice kreativnog kuhanja.
Takoder, vodi i svoj blog na internetu pod istim nazivom, ali zbog profesionalnih i vizualno
upecatljivih fotografija na Instagramu, najve¢u popularnost je ostvarila upravo na toj

drustvenoj mrezi.

Idu¢a Domacica Sanja, odnosno Sanja Mijac, sa svojim profilima na Facebooku koji broji
preko 57 tisuca, te na Instagramu s 55,7 tisuca pratitelja. Ona vodi svoj osobni blog pod istim
nazivom, a nudi recepte jednostavne hrane te obraduje i teme vezane uz majcinstvo. Nagradu

DIABLOG osvojila je 2016. godine za najbolju blogericu.
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Ana’'s Baking Chronicles je blog posvecen slasticama i desertima, a ureduje ga Ana Zeli¢. Broj
pratitelja na njenom Instagram profilu je 38,8 tisuca pratitelja, dok je na Facebooku oko 3400.
Razlog tome je bolja preglednost sadrzaja na Instagramu kao i profesionalne fotografije koje

su temelj njenog profila.

Idu¢i blog je takoder slasticarske tematike, a zove se NeSto Slatko by Katarina, profil Katarine
Paoleti¢ koji na Instagramu broji 23,4 tisuce pratitelja, a na Facebooku vise od 14 tisu¢a. Ona
nema svoj osobni blog, ve¢ komunicira sa svojim pratiteljima isklju¢ivo putem druStvenih

mreza.

Hungry Mile, blog koji vodi Mile Butorac, obuhvaca sve vrste hrane i recepata. Na svom
Instagram profilu ima 21,3 tisuce pratitelja, dok na Facebooku ima oko 2 tisuce pratitelja. On

takoder vodi svoj blog pod nazivom ,,Jedi do Mile volje*, a nudi recepte za svaku priliku.

Posljednji popularni gastro i food blog je Ave Dulcis by Tamara koja vodi blog jo$ od 20009.
godine te je, rastom popularnosti drustvenih mreZa, otvorila svoje profile na Instagramu na

kojem je prati 11,8 tisuca korisnika te 7900 korisnika na Facebooku.

5.4. Hrvatski chefovi na drustvenim mrezama

Velika vecina nasih chefova dugo je aktivna na drustvenim mrezama. Medutim, neki od njih su
stekli veliku popularnost zahvaljujuci televizijskim kulinarskim i gastronomskim emisijama, pa
se, slijedom toga, poceo povecavati broj i pratitelja na njihovim profilima druStvenih mreza, a

oni su se sve viSe trudili objavljivati nove sadrzaje i biti u komunikaciji sa svojim pratiteljima.

Medu njima je najpopularniji hrvatski chef Ivan Pazanin, inace i miljenik zena diljem Hrvatske.
On je veliku popularnost stekao u RTL-ovom kulinarskom showu ,,Tri, dva, jedan - kuhaj!“ kao
¢lan Zirija te se iskazao velikim znanjem u pripremanju dalmatinske kuhinje. Njegov Instagram
profil broji 45,5 tisuca pratitelja gdje objavljuje fotografijom zabiljeZene trenutke iz privatnog
zZivota, ali i gastronomski sadrzaj kao i slike svojih kulinarskih umije¢a. Na Facebook profilu

ima 13 tisuca pratitelja te je redovan u objavama.

Iduéi najpoznatiji domaci chef je Mate Jankovi¢. lako je ve¢ godinama poznat hrvatskoj
javnosti, veliku popularnost mu je, takoder, donio show ,,Tri, dva, jedan — kuhaj!* gdje je bio
Clan Zzirija kao i Pazanin, ali i hrvatska verzija ,,Masterchefa® u produkciji Nove TV gdje je,

takoder, bio u ziriju. Na Instagramu ga prati 26,5 tisu¢a ljudi, dok je na Facebooku taj broj
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presao 67 tisuca pratitelja. Jankovi¢ je, takoder, i poznat po promicanju hrvatske tradicionalne
gastronomije te je tako bio idejni zacetnik knjige recepata ,,Hrvatska kuharica®, u suradnji s 36

hrvatskih chefova, koja broji vise od 500 stranica tradicionalnih recepata.

Ribarev sin, profil Davida Skoke, poznatog hrvatskog chefa, broji na Instagramu 21,7 tisu¢a
pratitelja te preko 6 tisuca na Facebooku. On je chef u restoranu ,,Batelina“ koji je izrazito
hvaljen za riblja jela i specijalitete. Takoder je i prvi hrvatski chef koji je, na popularnom
svjetskom televizijskom kanalu 24Kitchen, dobio svoju emisiju pod nazivom ,,Stari gusti, nova

kuzina“ u kojoj promovira tradicionalne hrvatske specijalitete u suvremenijem obliku.

Posljednji hrvatski chef koji ima preko 10 tisuc¢a pratitelja je Tomislav Tom Greti¢, s profilom
naziva Independent Food Reporters 2020 na Instagramu gdje ga prati 10,3 tisu¢e korisnika,
dok je na Facebooku broj pratitelja presao 1600. On je, takoder, stekao popularnost zahvaljujuci
kulinarskim emisijama. Bio je ¢lan Zzirija u ,,Masterchefu* uz Radovana Mar¢i¢a, poznatog
gastronomskog stru¢njaka, zatim Zirija i u emisiji ,, Tri, dva, jedan — kuhaj!* te je bio i glavni

sudac u HRT-ovom kulinarskom showu ,,Kuhan i pecen®.
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6. ISTRAZIVANJE INTERESA MLADIH ZA HRVATSKE
GASTRONOMSKE SADRZAJE NA DRUSTVENIM MREZAMA

Uzevsi u obzir popularnost drustvenih mreza, osobito kod mladih, javlja se potreba za
pracenjem razvoja i inovacija tih mreza, a time i provodenjem istrazivanja kako bi se definirali
i analizirali njihovi utjecaji na takvu populaciju. Takoder i gastronomija, kao drustveni i
kulturni pojam i pojava, biva sve popularnija i zastupljenija tema u novim medijima, pa tako
I na spomenutim drustvenim mrezama. Mladi su svakodnevno izlozeni gastronomskom
sadrzaju u takvim medijima, $to dovodi do pitanja na koji nacin i u kojoj mjeri takvi sadrzaji
utjeCu na njih te koriste li ga aktivno ili pasivno. Iz navedenih razloga javlja se potreba za

istrazivanjem odnosa gastronomije, mladih i drustvenih mreza u Hrvatsko;j.

U ovome dijelu rada prikazat ¢e se i analizirati istrazivanje provedeno na mladim ljudima od
18 do 35 godina metodom ankete, kako bi se potvrdile ili opovrgnule postavljene hipoteze
vezane uz drustveni odnos navedenih triju pojmova. U daljnjem tekstu interpretirat ¢e se, ali i
definirati postavljene hipoteze, metoda, postupak i uzorak istrazivanja, kao i rezultati provedene

ankete te rasprava na temelju dobivenih rezultata.

6.1. Hipoteze istraZzivanja

Na temelju navedenog predmeta i ciljeva istrazivanja, za ovaj rad izvedene su Cetiri hipoteze:

H1: Drustvene mreze imaju bitnu ulogu u pronalazenju hrvatskih gastronomskih sadrzaja za

mlade.

H2: Mladi prate hrvatski gastronomski sadrzaj na drustvenim mrezama isklju¢ivo u svrhu

zabave.

H3: Hrvatski gastronomski sadrzaj na drustvenim mrezama potice mlade da ¢eSc¢e jedu izvan

doma.

H4: Hrvatski gastronomski sadrzaj na drustvenim mrezama ne poti¢e mlade da aktivno rade na

osobnim kulinarskim vjeStinama.
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6.2. Metoda, postupak i uzorak istrazivanja

Za potrebe ovog diplomskog rada, provedeno je istrazivanje metodom ankete. To je ,,poseban
oblik ne-eksperimentalnog istraZivanja koje kao osnovni izvor podataka koristi osobni iskaz o
misljenjima, uvjerenjima, stavovima i ponasanju* (Milas, 2009: 395). Anketa kao kvantitativna
metoda istrazivanja, najce$¢e je koriStena tehnika prikupljanja podataka u druStvenim
istrazivanjima te se, u Sirem smislu, shvaca kao ,,svako prikupljanje podataka uz pomoc¢
postavljanja pitanja“, dok se u uzem smislu anketa naziva ,,pismeno prikupljanje podataka...uz
pomo¢ upitnika® (Tkalac Ver¢i¢, Sin¢i¢ Corié, Poloski Vokié, 2011: 103). U ovome radu se
koristila ova metoda istrazivanja kako bi se nastojalo utvrditi odnos sudionika prema
gastronomskim sadrzajima u novim medijima, s obzirom da se medu primarnim svrhama ankete
isti¢e pruzanje procjene misljenja ili raspoloZenja populacije o nekom drustvenom pitanju
(Milas, 2009: 397).

Istrazivanje je provedeno od 28. do 31. kolovoza 2020. godine putem online ankete napravljene
pomocu programa KwikSurveys te je sadrzavala 20 pitanja, od kojih su 16 pitanja bila
zatvorenog, a Cetiri otvorenog tipa. Anketa je u potpunosti bila dobrovoljna i anonimna s ¢ime
su sudionici bili upoznati prije samog ispunjavanja te su, pismenim putem, bili upoznati i sa

svrhom istrazivanja ovog diplomskog rada.

Anketa se, takoder, koristi kako se bi se nastojalo upoznati misljenje odredene, Sire skupine
osoba. No, zbog prakti¢nih razloga, gotovo nikad ne postoji mogucnost ispitati cjelokupnu
skupinu pa se, u tom slucaju, koristi uzorak. Goran Milas (2009: 399) navodi kako se na temelju
uzorka, odnosno manjeg, ali pazljivo odabranog skupa osoba nastoji procijeniti ,,parametar ili
stvarna prosjecna vrijednost populacije®. Konkretno, nastoje se utvrditi okviri unutar kojih se
kre¢e misljenje Sire zajednice iz koje je uzorak izvucen. Tako su i u ovome radu odabran uzorak
sudionika (N=265) Cinili punoljetni mladi korisnici druStvenih mreza u dobnoj granici od 18 do
35 godina ¢iji pripadnici najviSe koriste druStvene mreze i putem njih nalaze sadrzaj koji ih

zanimaju.

6.3. Rezultati istrazivanja

U nastavku su predstavljeni rezultati istrazivanja metodom ankete u obliku grafova s njihovim

tekstualnim objasnjenjima.
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Od ukupnog broja anketiranih (N=265), najve¢i dio sudionika ¢inile su osobe zenskog spola

(N=204), dok je sudionika muskog spola bilo tek 23% (N=61).

m/mMm

Grafikon 1. Spol sudionika (lzvor: vlastito istrazivanje)
Idu¢i grafikon prikazuje dob sudionika na temelju kojeg se moze uociti kako je najveéi broj
sudionika u dobi od 24 do 29 godina, dok nesto manje sudionika ima izmedu 30 i 35 godina.

Tek Sestina sudionika se nalazi u dobi od 18 do 23 godine.

H18-23 m24-29 m30-35

Grafikon 2. Dob sudionika (Izvor: vlastito istraZivanje)

43



Sudionici su, takoder, podijeljeni prema stupnju obrazovanja te je tako vise od pola sudionika
oznacilo visoku stru¢nu spremu. Tek 15% njih ima srednju stru¢nu spremu, a najmanji broj

sudionika oznacio je visu stru¢nu spremu kao stupanj obrazovanja.

SSS mVSS mVSS

Grafikon 3. Stupanj obrazovanja (Izvor: vlastito istraZivanje)

S obzirom na popularnost drustvenih mreza kod mlade populacije, ne ¢udi kako su gotovo svi
sudionici odgovorili pozitivno na pitanje ,,Koristite li druStvene mreze?*“. Tek je 1% sudionika
(N=2) odgovaorilo negativno.

mDa ENe

Grafikon 4. Koristenje drustvenih mreza (Izvor: vlastito istraZivanje)
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Iz iduceg grafikona moze se zakljuciti kako vise od trec¢ine sudionika ima otvoren korisnicki
rac¢un na drustvenoj mrezi Facebook, a nesto manje njih na Instagramu. Jedna petina sudionika
oznacila je Youtube kao drustvenu mreZu na kojoj imaju otvoren korisnicki racun, dok je broj

otvorenih racuna na Pinterestu i Twitteru iznimno manji od ostalih drustvenih mreza.

W Facebook ® Instagram ® Youtube mPinterest o Twitter

Grafikon 5. Otvoreni korisnicki profili sudionika na drustvenim mreZama (Izvor: vlastito
istraZivanje)

Vrijeme koje sudionici provode na drustvenim mreZzama najvise se krec¢e izmedu jednog i dva
sata dnevno, a taj odgovor oznacilo je 34% sudionika. NeSto manje od tre¢ine sudionika koristi
druStvene mreZe dva do tri sata dnevno, dok je viSe od tri sata dnevno oznacilo njih 18%. Tek
Sestina sudionika oznacila je da dnevno provodi izmedu 30 minuta i sat vremena na druStvenim

mrezama, a najmanji broj provodi izmedu 15 1 30 minuta dnevno.
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Grafikon 6. Vrijeme provedeno na drustvenim mrezama (lzvor: vlastito istraZzivanje)

Na pitanje ,,Pratite li gastronomski sadrzaj na druStvenim mrezama?* viSe od tri Cetvrtine

sudionika odgovorilo je pozitivno, dok je tek njih 23% odgovorilo ,,Ne“.

HDa ®Ne

Grafikon 7. Praéenje gastronomskog sadrZaja na drustvenim mreZama (lzvor: vlastito istrazivanje)

Sudionici koji su na prethodno pitanje odgovorili ,,Ne* zamoljeni su da navedu na koji nacin
prate gastronomski sadrzaj. Najveci broj sudionika odgovorilo je da ne prati takav sadrzaj
uopce. Jednak broj sudionika, njih 12%, odgovorilo je kako takav sadrzaj prate putem televizije
i pretraZivanjem Googlea, dok je nesto manje onih koji prate preko reklama ili oglasa. Takoder,

sudionici su odgovorili u jednakom broju kako takav sadrzaj prate putem ostalih medija
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(Casopisi i sl.) ili tijekom razgovora s poznanicima, odnosno kroz preporuke. Najmanji broj njih

pronalazi gastronomski sadrzaj putem TripAdvisora te nasumi¢nim odabirom restorana.

W Ne pratim | Televizija m Reklame/ oglasi
Google W Razgovor s ljudima/ preporuke m Ostali mediji
M Tripadvisor M Nasumicni odabir restorana

Grafikon 8. Praéenje gastronomskog sadrZaja pomocu drugih izvora (Izvor: vlastito istrazivanje)

Iduca dva grafikona prikazuju nacin na koji sudionici prate gastronomski sadrZaj. Prvi grafikon
odnosi se na prac¢enje gastronomskog sadrzaja pomocu drustvenih mreza, dok drugi grafikon
prikazuje odgovore sudionika koji su u prvom grafikonu oznacili ,,Ostalo®. 1z prvog grafikona
moze se zakljuciti kako vec¢ina sudionika prati gastronomski sadrZaj na Facebooku, dok nesto
viSe od tre¢ine njih prati takav sadrzaj na Instagramu. Jedan dio sudionika prati gastronomiju
na Youtubeu, a najmanji broj njih oznacio je Pinterest i Twitter kao druStvene mreze za
pronalaZenje takve vrste sadrzaja. Od ostalih odgovora, vise od polovine sudionika ne prati
takav sadrzaj, a Cetvrtina njih koristi Google pri pretrazivanju. Jednak broj sudionika, njih 8%,

oznacilo je da takav sadrzaj prate putem televizije, Tripadvisora i ostalih medija.
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Grafikon 9. Praéenje gastronomskog sadrZaja na drustvenim mreZama (lzvor: vlastito istrazivanje)

m Ne trafim mGoogle mTelevizija m Tripadvisor m Ostali mediji

Grafikon 10. Ostali na¢ini pracenja gastronomskog sadrzaja (Izvor: vlastito istrazivanje)
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Na pitanje ,,Pratite li na druStvenim mreZzama neke od hrvatskih food blogova, odnosno food
blogera/ blogerica?* vise od polovine sudionika odgovorilo je negativno, a njih 42% odgovorilo

je da prati.

mDa = Ne

Grafikon 11. Praéenje hrvatskih food blogova na drustvenim mrezama (lzvor: vlastito istraZivanje)

Sudionici koji su na prethodno pitanje odgovorili ,,Da* (N=120), zamoljeni su navesti barem
tri profila koja su posjetili ili zapratili u zadnjih godinu dana. Iz iduc¢eg grafikona moze se
zakljuciti kako najvecu popularnost medu pratiteljima ovakvog sadrzaja ima profil ,,Sasina
kuhinja“ kojeg je navelo vise od Cetvrtine sudionika, dok se, u nesto manjem broju, spominje
,2Domacica Sanja“. Profil Darka Kontina, odnosno ,,Darkovu web kuharicu* i ,,Hungry Mile®,
navelo je 11% sudionika, a slijedi ih food blog ,,Matejka_likechocolate*. Takoder, ¢est odgovor
sudionika bili su 1 profili ,,Mama, ja sam gladan“ Nasje Duplanci¢ te ,,Chiarin tanjuri¢*. Iako
ovo nisu jedini navedeni food blogovi na druStvenim mrezama u odgovorima sudionika, zbog
velikog broja raznih profila, ali mali broj odgovora, navedeni su samo oni koji su spominjani

vise od Cetiri puta.
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M Chiarin tanjuric¢

Grafikon 12. Najpraceniji hrvatski food blogovi na drustvenim mreZzama (lzvor: vlastito
istraZivanje)

Iduéi grafikon odnosi se na hrvatske chefove te koliki ih broj sudionika prati na drustvenim
mreZzama. ViSe od polovine njih ne prati hrvatske chefove, dok ih samo 28% aktivno prati. Bez
obzira na medijsku eksponiranost chefova u hrvatskim medijima, zahvaljuju¢i raznim
kulinarskim emisijama, iz grafikona se moze zakljuciti kako jo$ uvijek nisu stekli veliku
popularnost na drustvenim mrezama. Takoder, rezultat je bio ocekivan s obzirom na to da je

vecina ispitanika odgovorila kako ne prati niti food blogove (Grafikon 11.).

mDa mNe

Grafikon 13. Pracenje hrvatskih chefova na drustvenim mreZama (lzvor: vlastito istraZivanje)
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Nadalje, kao i na prethodnom pitanju, odnosno grafikonu, sudionici koji su odgovorili ,,Da*
(N=79) trebali su nabrojati barem dva profila hrvatskih chefova koje su posjetili ili zapratili u
zadnjih godinu dana. NajviSe sudionika odgovorilo je da prate Matu Jankovi¢a, a manje od
Cetvrtine njih i profil Ivana Pazanina. S ne$to manje odgovora prati ih profil Davida Skoke, a
jednak broj anketiranih, njih 6%, odgovorilo je kako prate Toma Gretica te Peru Savanovica.
Takoder, navedeno je jo$ nekoliko chefova, no zbog malog broj odgovora navedeni su samo
oni koji su spominjani vise od pet puta.

® Mate Jankovi¢c  ® Ivan Pazanin  m David Skoko Pero Savanovic  ® Tom Gretic

Grafikon 14. Najpraceniji hrvatski chefovi na drustvenim mrezama (lzvor: vlastito istraZivanje)

Sudionici su, takoder, zamoljeni odgovoriti na pitanje zbog kojeg razloga posjecuju ili prate
hrvatske gastronomske sadrzaje. 1z Grafikona 15. vidljivo je kako viSe od polovine sudionika
takav sadrZaj prati zbog recepata i/ ili savjeta vezano uz kuhanje, odnosno gastronomiju, a
Cetvrtina ih je odgovorila kako prati zbog zabave. Sudionika koji su odgovorili da takav sadrZaj
prate iz dosade ili iz ostalih razloga, bilo je 11%. Takoder, sudionici koji su oznacili odgovor
,Ostalo* u prvom grafu, zamoljeni su napisati drugi razlog. Medu tim odgovorima, naj¢es¢i je
bio da takav sadrzaj ne prate. Toc¢nije, njih 80% navelo je taj odgovor. Tek nesto manji broj je
odgovorilo da takav sadrZaj prate kako bi se informirali o mjestima, odnosno lokalima u kojima
mogu pojesti nesto kvalitetno, a najmanji broj njih iz razloga jer se Zele informirati o svjetskoj
1 lokalnoj gastronomiji, ali 1 zbog zanimljviih videa. Zadnji navedeni razlog povlac¢i za sobom
1 C¢injenicu kako je Ljubica Janjetovi¢ (2013) u svom radu navela kako veliku ulogu u
promoviranju takvog sadrZzaja u novim medijima ima vizual, odnosno vizualna privla¢nost i

dinamika koju taj sadrzaj omogucuje svojim pratiteljima.
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Grafikon 15. Razlozi za koristenje sadrzaja na drustvenim mrezama (lzvor: vlastito istrazivanje)

39 3%

M Ne pratim
m Da znam gdje mogu pojesti nesto kvalitetno
m Zbog informiranja o svjetskoj i lokalnoj gastronomiji

u Zbog zanimljivih videa

Grafikon 16. Ostali razlozi za koristenje sadrZzaja na druStvenim mreZzama (lzvor: vlastito
istraZivanje)

Kako bi se istrazilo aktivno koriStenje gastronomskih sadrzaja na osobnim profilima,
sudionicima je postavljeno pitanje poticu li ih gastronomski sadrzaji da objavljuju takvu vrstu
sadrZaja i na svojim osobnim profilima. Vecina ispitanika odgovorila je da ih ne potice u
objavljivanju takvog sadrzaja na osobnim korisnickim ra¢unima, dok je samo Cetvrtina

sudionika odgovorilo potvrdno.
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mDa mNe

Grafikon 17. Udio sudionika koji aktivno koriste gastronomski sadrzaj (lzvor: vlastito istrazivanje)

Ipak, gotovo tri Cetvrtine sudionika koriste recepte koje su pronasli na profilima s hrvatskim

gastronomskim sadrZajem te ih primjenjuju u osobnim kulinarskim aktivnostima.

mDa mNe

Grafikon 18. Koristenje recepata s gastronomskih profila na drustvenim mrezama (lIzvor: vlastito
istraZivanje)
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Nesto viSe od pola anketiranih odgovorilo je da ih hrvatski gastronomski sadrzaji na drustvenim
mrezama potice da se aktivno bave kulinarstvom u slobodno vrijeme, no nije velika razlika u

odnosu na negativne odgovore, kojih je bilo ¢ak 45%.

mDa mNe

Grafikon 19. Udio sudionika koje gastronomski sadrzaj na drustvenim mreZama potice na aktivno
bavljenje kulinarstvom (lzvor: vlastito istrazivanje)

Za ocekivati je bilo i rezultat iduceg grafikona u kojem je viSe od polovine sudionika odgovorilo
da ih hrvatski gastronomski sadrzaji poticu da ceS¢e posjecuju restorane, dok su ostali

odgovorili negativno.

mDa = Ne

Grafikon 20. Utjecaj hrvatskih gastronomskih sadrZaja na ¢eSce posjeéivanje restorana (lzvor:
vlastito istrazivanje)

54



Samim time je i viSe od pola sudionika odgovorilo kako ih takav sadrzaj potice na posjecivanje
lokalnih gastronomskih festivala i dogadanja, u vec¢oj mjeri od restorana, a tek je tre¢ina njih

odgovorila negativno.

mDa mNe

Grafikon 21. Utjecaj hrvatskih gastronomskih sadrzaja na &eS¢e posjefivanje lokalnih
gastronomskih festivala i dogadanja (Izvor: vlastito istraZivanje)

1z zadnjeg grafikona vidljivo je kako gotovo svi sudionici smatraju da gastronomski sadrzaj na
drustvenim mreZama potice mlade da aktivnije rade na osobnim kulinarskim vjeStinama, a tek
je 15% njih odgovorilo negativno. Takoder, zadnje pitanje je postavljeno kako bi se dobio uvid
u generalno misljenje sudionika o ovoj temi, odnosno u utjecaju i odnosu mladih ljudi s takvim
sadrzajem na drustvenim mreZzama.

mDa mNe

Grafikon 22. Utjecaj gastronomskih sadrZaja na kulinarske vjestine mladih (Izvor: vlastito

istraZivanje)
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6.4. Rasprava

Ovom kvantitativnom metodom istrazivanja, anketom, ispitalo se 265 osoba u dobnoj granici
od 18 do 35 godina te se nastojalo istraziti povezanost izmedu drustvenih mreza i odabira
hrvatskih gastronomskih sadrzaja. Na temelju toga postavljene su Cetiri hipoteze, a njima se
nastojalo istraziti imaju li druStvene mreze bitnu ulogu u pronalazenju hrvatskog
gastronomskog sadrzaja kod mladih ljudi s obzirom na to da je poznato kako mladi ¢esto posezu
za druStvenim mreZzama u pronalaZzenju raznih sadrzaja. Nadalje, nastojalo se istraziti da mladi
pasivno prate hrvatski gastronomski sadrzaj na druStvenim mrezama, odnosno isklju¢ivo u
svrhu zabave. Takoder, htjelo se utvrditi da hrvatski gastronomski sadrzaj na druStvenim
mrezama poti¢e mlade da ceS¢e jedu izvan doma te da hrvatski gastronomski sadrzaj an
drustvenim mrezama ne poti¢e mlade da aktivno rade na osobnim kulinarskim vjeStinama. U

nastavku poglavlja bit ¢e izneseni rezultati ankete za svaku hipotezu na koju se odnosi.

H1: DruStvene mreZze imaju bitnu ulogu u pronalazenju hrvatskih gastronomskih

sadrzaja kod mladih ljudi

Vecina sudionika u ovom istrazivanju koristi drustvene mreze. Od 265 anketiranih osoba, njih
99%, toc¢nije 263, odgovorilo je da koristi drustvene mreze, a tek je 1%, odnosno njih 2,
odgovorilo da ih ne koristi (Grafikon 4.) pri tome da najve¢i broj sudionika ima otvoren
korisni¢ki racun na drustvenoj mrezi Facebook, njih 97%, a zatim slijedi Instagram s najve¢im
brojem odgovora, 79% (Grafikon 5.). Od ukupno 265, tri ¢etvrtine sudionika, to€nije njih 205,
odgovorilo da je prati hrvatski gastronomski sadrzaj na drustvenim mrezama, dok je njih 23%,
odnosno 60 osoba, odgovorilo da ne prati takav sadrzaj (Grafikon 7.), a najviSe sudionika takav
sadrzaj prati putem druStvenih mreza Facebook (76%) i Instagram (61%) (Grafikon 9.) Sto je
bilo ocekivano s obzirom na broj otvorenih korisni¢kih racuna na navedenim druStvenim
mrezama. Zanimljivo kako vecina sudionika ipak ne prati hrvatske food blogove, odnosno food
blogere/blogerice, te je vise od pola odgovorilo negativno, njih 58%, a pozitivno njih 42%
(Grafikon 11.). Takoder, isti je rezultat za pracenje hrvatskih chefova na drustvenim mrezama,
pa tako njih 72% ne prati niti jednog hrvatskog chefa, a pozitivno je odgovorilo tek 28%
sudionika (Grafikon 13.). Time zakljucujemo kako mladi ljudi u Hrvatskoj ne prate aktivno
gastronomske blogove i blogere/blogerice, popularnije nazvano food blogove, ili poznate
hrvatske chefove. To mozemo pripisati Cinjenici kako se u Hrvatskoj tek nedavno poceo
razvijati food blogging za razliku od zapadnijih zemalja gdje je takva vrsta bloga popularna

godinama, ali mozda i Cinjenici da kod mladih u Hrvatskoj nedostaje gastronomske kulture
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koju, recimo, ima Francuska s dugom i bogatom povijescu gastronomije na kojoj se neprestano

radi i razvija.

H2: Mladi prate hrvatske gastronomske sadrZaje na drustvenim mrezama iskljucivo u

svrhu zabave

Ova hipoteza analizirana je s nekoliko pitanja u anketi. Na pitanje zbog kojeg razloga prate
hrvatske gastronomske sadrzaje na druStvenim mrezama, vecina sudionika je odgovorila zbog
recepata i /ili savjeta vezano uz kuhanje, to¢nije njih 72%, ali odmah nakon tog postotka slijedi
zbog zabave, Sto je odgovorilo njih 32% te iz dosade, njih 11% (Grafikon 15.). Iako je vecina
potvrdila da se inac¢e bavi kulinarstvom te zbog recepata i savjeta pretrazuju hrvatske
gastronomske sadrZaje na druStvenim mreZzama, utvrdilo se da i prili¢no veliki postotak mladih
koristi takve sadrzaje isklju¢ivo u svrhu zabave, a manje i iz dosade, dakle pasivno. Ovu potvrda
ve¢ je spomenuta u dijelu rada gdje se navodi autorica Ljubica Janjetovi¢ (2013) koja navodi
kako je popularizacija gastronomskog sadrzaja u novim medijima dovela do pasivnog
koristenja takvog sadrzaja. Iako bi bilo za ocekivati da koli¢ina tog sadrzaja, kojom su mladi
svakodnevno okruZeni, potice da se aktivnije bave kulinarstvom, to ipak nije tako, a sto je i ovo
istrazivanje dodatno utvrdilo. Naime, kako bi takvi sadrzaji bili privlacniji korisnicima, i samim
time, dobivali viSe odobravanja, Cesto se ,,provlace” kroz razne filtere za uredivanje slika.
Takav sadrZaj zatim postaje vizualno privlacniji, ¢esto i nerealnih boja i tekstura, a korisnici
uzivaju isklju¢ivo u pasivhom promatranju te sadrzaj postaje, kako je autorica navela,

,»Spektakl®.

H3:Hrvatski gastronomski sadrzaju na drustvenim mrezama poti¢u mlade da cesce jedu

izvan doma

Popularnost restorana, barova, gastronomskih i food festivala te njihova promocija na
drustvenim mrezama omogucili su mladima da ¢eS¢e izlaze na takva mjesta u potrazi za
ukusnom hranom te op¢enito jedu izvan doma. Ova hipoteza potvrdena je odgovorom vecine
sudionika, njih 56%, da ih hrvatski gastronomski sadrzaji na drustvenim mrezama potic¢u da
cesce posjecuju restorane, ali neSto manje, njih 44%, odgovorilo je kako ne posjecuju restorane
Cesce (Grafikon 20.). Takoder, ve¢i dio sudionika potaknut je hrvatskim gastronomskim
sadrzajima na drustvenim mrezama ceSCe posjeCivati lokalne gastronomske festivale i
dogadanja, njih 65%, dok je 35% ispitanika odgovorilo negativno (Grafikon 21.). Iako je u
slu¢aju ¢eS¢e posjete restoranima razlika u odgovorima sudionika mala, u odgovorima

posjec¢ivanja gastronomskih festivala i dogadanja mozemo zakljuciti kako mladi vole posjetiti
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takva dogadanja i manifestacije te smo svjedoci sve ¢eS¢em odrzavanju takvih festivala u
Hrvatskoj koji su popraceni od strane lifestyle i gastronomskih medija, a osobito drustvenih

mreza.

H4: Hrvatski gastronomski sadrzaji na drustvenim mreZama ne poti¢u mlade da aktivno

rade na osobnim kulinarskim vjeStinama

Iako se opcenito smatra kako mlade generacije danas posjeduju iznimno manje kulinarskih
vjestina nego nasi roditelji ili bake i djedovi, treba naglasiti kako je kultura gastronomije u
Hrvatskoj zadnjih godina sve popularnija te se dobri restorani, chefovi i usluga iznimno cijene,
a to je prostor koji donosi napredak i zaradu pa se samim time i mladi sve ¢eS¢e upustaju u
kulinarske aktivnosti. Tako je 55% sudionika odgovorilo da ih hrvatski gastronomski sadrzaji
na drustvenim mrezama poticu da se aktivno bave kulinarstvom u slobodno vrijeme, ali je tek
nesto manje njih odgovorilo negativno §to je prilicno mala razlika u postotcima od oc¢ekivanog
(Grafikon 19.).Takoder, sudionicima je postavljeno pitanje smatraju li da gastronomski sadrzaji
na druStvenim mrezama opcenito poticu mlade da aktivnije rade na osobnim kulinarskim
vjestinama te ih je veéina, njih 85% odgovorilo pozitivno, dok je svega 15% odgovorilo
negativnim odgovorom (Grafikon 22.). lako je veliki postotak sudionika odgovorio da ih
gastronomski sadrzaj ne potiCe u osobnim kulinarskim aktivnostima, veéina ispitanika je
misljenja da takav sadrzaj ipak potice mlade na koriStenje gastronomije u slobodno vrijeme.
Mladi mozda ne gledaju na gastronomiju i kulinarstvo kao vjestinu koja se ,,mora* znati, koja
je dio osnovnih vjestina koje posjedujemo, ali su zasigurno upoznati s vrijednoscu koju dobra i

kvalitetna gastronomija moze pruziti u profesionalnom smislu.
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7. ZAKLJUCAK

Gastronomija te gastronomska kultura i sadrzaji zasigurno su dodatno procvjetali i stekli
popularnost u zadnjih deset godina zahvaljuju¢i novim medijima. lako su takvi sadrZaji
uglavnom bili rezervirani za stru¢njake s podru¢ja gastronomije te onih koji su aktivno
istrazivali takav sadrzaj i uzivali u njemu, novi mediji, a osobito druStvene mreze, omogucile
su pristup takvom sadrzaju velikom broju ljudi, bez obzira na spol, dob, obrazovanje i
geografsko podrucje. Velika vecina ljudi danas ima otvorene korisni¢ke profile na raznim
drustvenim mrezama te ih ucestalo koristi na dnevnoj razini, ali i pomoc¢u kojih se povezuje sa
sadrzajima koje ih zanimaju, ukljucujuéi i gastronomske sadrzaje. Fotografije, videozapisi,
tekstovi 1 ostali sadrzaji gastronomske tematike, priblizili su takvu kulturu zivljenja i mladim
ljudima koji aktivno koriste druStvene mreze za pronalazenje informacija i sadrzaja koji ih

zanimaju, a osobito ako je takav sadrZaj vizualno privlac¢an, dinami¢an i zanimljiv.

Danasnje mlade generacije sklonije su pronalazenju hrvatskog gastronomskih sadrzaja putem
drustvenih mreza, ali i ostalih novih medija, vise nego putem tradicionalnih medija, iako su
novine, Casopisi te televizijski kanali i emisije gastronomskog sadrzaja i dalje iznimno
popularni. Kako u pronalazenju ostalih sadrzaja, tako i u potrazi za gastronomskim sadrzajima
veliku ulogu imaju drustvene mreze. lako se koriStenje hrvatskog gastronomskog sadrzaja na
drustvenim mreZzama cesto koristi u vidu zabave i/ ili iz dosade, zbog zanimljivog i
jednostavnog sadrzaja te savjeta koje mogu naci, mladi ljudi Cesto takav sadrzaj i aktivno
koriste u osobnim kulinarskim pothvatima i aktivnostima. Cesto imaju priliku saznati i naugiti
nove nacine pripreme hrane, jednostavne i brze recepte, savjete za posebnu vrstu prehrane, ali
1 osnovne vjestine kuhanja namijenjene za pocetnike. lako mozda mladi ljudi u Hrvatskoj ne
prate aktivno domace food blogove ili hrvatske chefove na druStvenim mreZzama, i dalje su
upoznati s takvim sadrzajima i tematikom zbog razliitih oglasa na koje nailaze na drustvenim
mrezama, ali i sponzoriranim ¢lancima lifestyle, gastronomskih i medijskih portala koji prate
gastronomsku scenu. Na temelju toga zakljucujemo kako mlade generacije ve¢inom koriste
drustvene mreZe u razne osobne svrhe pa time i druStvene mreze imaju veliku ulogu u Zivotu i
informiranju mladih, a ovim istraZzivanjem potvrdila se i hipoteza kako druStvene mreZze kod
mladih, uz pretrazivanje ostalih sadrzaja, imaju bitnu ulogu i u pronalazenju hrvatskih

gastronomskih sadrzaja

Vecina mladih aktivno radi na osobnim kulinarskim vjeStinama na $to su potaknuti hrvatskim

gastronomskim sadrzajima na druStvenim mrezama, ali isto tako i veliki broj njih pasivno
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koristi takav sadrzaj, odnosno ne koristi ga na svojim kulinarskim vjeStinama te zato postoji
veliki prostor za napredak i vec¢u motivaciju mladih da aktivno koriste takav sadrzaj. U
protivnhom, dolazi do problema u kojem se gastronomija, a osobito kulinarstvo prikazuje
iskljuc¢ivo kao show i zabava, a ne kao jedna od temeljnih vjestina koju bi svaka osoba trebala
posjedovati iz egzistencijalnih potreba konzumiranja hrane. Cesto se moze vidjeti kako se od
hrane objavljene na druStvenim mrezama stvara vizualni spektakl, a takve objave zasigurno
potiCu porast broja pratitelja na profilima takvog sadrzaja te pratitelji mogu samo uzivati
gledajuc¢i takve objave, ali ne aktivno koristiti navedeni sadrzZaj §to moze imati posljedicu da ¢e
buduce generacije isklju¢ivo pasivno koristiti takav sadrZaj jer izgleda isuviSe komplicirano i
teSko za napraviti. Medutim, u svijetu vizualne savrSenosti, veliki broj gastronomskih sadrzaja
na drustvenim mrezama potice jednostavnost i brzinu pripreme odredene hrane ili obroka §to
omogucuje pratiteljima da se sami odluce za pripremu odredene hrane i razvoja osobnih
kulinarskih vjestina te time dobivaju pozitivan osobni feedback kada uspiju u tome. Posebnost
gastronomskih sadrzaja i drustvenih mreza te pratitelja jest interaktivnost koju drustvene mreze

omogucuju pratiteljima i sadrzajem koji prate.

Takoder, veliki broj mladih ljudi zbog gastronomskih sadrzaja na druStvenim mrezama cesce
jede izvan doma s obzirom na mnogobrojne objave o raznim restoranima, barovima,
gastronomskim festivalima i dogadanjima u njihovoj blizini. Na to utjeCe i zanimljivost
gastronomskog sadrzaja koji se nudi na takvim mjestima, a Cesto je to hrana pripremljena na
novi 1 drugaciji nacin, kombinacija tradicionalne i svjetske kuhinje, specifi¢na tradicionalna
hrana drugih zemalja i sl. Ujedno, mjesta na kojima se nudi takva hrana ¢esto poti¢u cjenovno
prihvatljive obroke kako bi Siri spektar ljudi imao priliku iskusiti drugaciju gastronomiju i

gastronomsku kulturu te okusiti neSto novo.

Zbog svih navedenih elemenata koje hrvatski gastronomski sadrzaji nude na drustvenim
mrezama, mozemo zakljuciti kako je upravo uloga novih medija, a osobito drustvenih mreza,
bila klju¢na u promicanju i1 afirmiranju hrvatske gastronomske scene, 1 gastronomije opcenito,
kod svih korisnika drustvenih mreza, ali osobito kod mladih ljudi. lako se u Hrvatskoj jo$ uvijek
treba raditi na promicanju gastronomije, ali i tradicionalne gastronomske kulture narazini cijele
drzave, primjetan je napredak u osvjeStavanju mladih o vaznosti takvog sadrzaja, ali i aktivne

uporabe tih sadrZaja u osobnim radnim navikama i vjeStinama.

Bitno je naglasiti kako se ovo istrazivanje ne moze uzeti sa stopostotnom sigurnoscu iz razloga
Sto je u provedenoj anketi viSe sudionika bilo zenskog spola te se ne moze pratiti jednaka razlika
medu spolovima, pa tako 1 po dobi te stupnju obrazovanja. Takoder, treba se naglasiti kako 1
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sama metoda ankete ne daje uvijek poptuno to¢ne 1 kona¢ne odgovore s obzirom na to da se
moraju uzeti u obzir i psiholoski kriteriji ispitanika koji mogu svakodnevno varirati pa i
odgovori u anketi ovise o raspoloZenju, zainteresiranosti o temi i sliénim karakteristikama
sudionika, kao i moguénost uljepSavanja odgovora zbog anonimnosti samog istrazivanja.
Medutim, ova tema je zasigurno otvorila nova pitanja za daljnja i detaljnija istraZzivanja vezana
uz gastronomiju i drustvene mreze. Uzimajuéi u obzir sve vecu zastupljenost takvih sadrzaja,
ali 1 inovacija u svijetu drustvenih mreza, pa tako i pojavom novih, bitno je analizirati njihov
odnos kako bismo bili u tijeku s napretkom i inovacijama, kako digitalizacije, pa tako i

gastronomije te zbog njihovog velikog utjecaja na drustvo i kulturu.
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9.

PRILOG

9.1. Anketa

10.

11.

12.

13.

14.

SPOL: Z/ M

DOB: 18-23/ 24-29/ 30-35

STUPANJ OBRAZOVANJA: SSS/ VSS/ VSS

KORISTITE LI DRUSTVENE MREZE: DA/ NE

OZNACITE NA KOJIM DRUSTVENIM MREZAMA IMATE OTVORENE
KORISNICKE RACUNE:

Facebook/ Instagram/ YouTube/ Pinterest/ Twitter

KOLIKO VREMENA DNEVNO PROVODITE NA DRUSTVENIM MREZAMA:
15-30min/30min-1h/ 1-2h/ 2-3h/ 3h +

PRATITE LI HRVATSKI GASTRONOMSKI SADRZAJ NA DRUSTVENIM
MREZAMA?
DA/ NE

AKO JE VAS ODGOVOR NE, NAPISITE NA KOJI NACIN PRATITE HRVATSKI
GASTRONOMSKI SADRZAJ:

NA KOJIM DRUSTVENIM MREZAMA PRONALAZITE HRVATSKI
GASTRONOMSKI SADRZAJ:
Facebook/ Instagram/ YouTube/ Pinterest/ Twitter/ Ostalo:

PRATITE LI NA DRUSTVENIM MREZAMA NEKE OD FOOD BLOGOVA,
ODNOSNO FOOD BLOGERA/BLOGERICA?
DA/ NE

AKO JE VAS ODGOVOR DA, NAPISITE MINIMALNO 3 PROFILA KOJA STE
POSJETILI ILI ZAPRATILI U ZADNJIH GODINU DANA:

PRATITE LI NA DRUSTVENIM MREZAMA NEKE OD HRVATSKIH CHEFOVA?
DA/ NE

AKO JE VAS ODGOVOR DA, NAPISITE MINIMALNO 2 PROFILA KOJA STE
POSJETILI ILI ZAPRATILI U ZADNJIH GODINU DANA:

ZBOG KQJEG RAZLOGAV\ PRATITE HRVATSKE GASTRONOMSKE SADRZAJE
NA DRUSTVENIM MREZAMA? Zbog zabave/ 1z dosade/ Zbog recepata i/ili savjeta/
Ostalo:
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15. POTICU LI VAS HRVATSKI GASTRONOMSKI SADRZAJI NA DRUSTVENIM
MREZAMA DA OBJAVLJUJETE GASTRONOMSKI SADRZAJ NA SVOM
OSOBNOM PROFILU?

DA/NE

16. KORISTITE LI RECEPTE I/ ILI SAVJETE HRVATSKIH GASTRONOMSKIH
SADRZAJA NA DRUSTVENIM MREZAMA U SLOBODNO VRIJEME?
DA/NE

17. POTICU LI VAS HRVATSKI GASTRONOMSKI SADRZAJI NA DRUSTVENIM
MREZAMA DA SE AKTIVNO BAVITE KULINARSTVOM U SLOBODNO
VRIJEME?

DA/ NE

18. POTICU LI VAS HRVATSKI GASTRONOMSKI SADRZAJI NA DRUSTVENIM
MREZAMA DA CESCE POSJECUJETE RESTORANE?
DA/NE

19. POTICU LI VAS HRVATSKI GASTRONOMSKI SADRZAJI NA DRUSTVENIM
MREZAMA DA CESCE POSJECUJETE LOKALNE GASTRONOMSKE FESTIVALE
I DOGADANIJA?
DA/NE

20. SMATRATE LI DA GASTRONOMSKI SADRZAJ NA DRUSTVENIM MREZAMA
POTICE MLADE DA AKTIVNIJE RADE NA OSOBNIM KULINARSKIM
VJIESTINAMA?

DA/ NE
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