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SaZetak: Ekonomika kulturne baStine (heritage economics) nedovoljno je razvijeno znanstveno
podrucje. Isto tako, porastom svijesti o vaznosti valorizacije i oCuvanja kulturne bastine kao bitne
znacajke kulturnog i nacionalnog identiteta svake zemlje, namece se pitanje na koji nacin brendirati
elemente kulturne bastine, posebice za nove marketinske generacije. Problem nedovoljne vidljivosti i
neadekvatnog brendiranja bastine uocen je prije svega kada je rije¢ o nematerijalnoj bastini, $to je ujedno
i predmet istrazivanja u ovom radu. Naime, ¢ini se da su marketinski napori u brendiranju bastine do
sada ucinjeni prvenstveno od strane UNESCO-a i njegove liste zasti¢enih kulturnih dobara, no elementi
na razini nacionalne zastite i promocije Cesto ostaju u sjeni, sto je problem i u Republici Hrvatskoj. U
radu se istrazuje model brendiranja hrvatskog ¢ipkarstva, s obzirom na ¢injenicu da je 2009. godine ova
tradicijska hrvatska vjesStina upisana na UNESCO-vu Reprezentativnu listu nematerijalne kulturne
bastine ¢ovjeanstva pod nazivom Cipkarstvo u Hrvatskoj. Model kojega prikazuju autori u radu
predstavlja platformu prema kojoj se mogu brendirati i elementi nematerijalne kulturne bastine koji nisu
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dosegli razinu UNESCO-ve zastite, ali su zasti¢eni na nacionalnoj razini. U modelu autora predlaze se
viSedimenzionalni model brendiranja hrvatskog cipkarstva, s posebnim osvrtom na digitalne
tehnologije. Metodoloski, u istrazivanju je koriStena Delfi metoda i metoda brainstorminga, kao i
istrazivanje putem fokus grupe studenata na preddiplomskom studiju menadzmenta na Odjelu za
ekonomiju SveuciliSta u Zadru. Pomoc¢u tih metoda izraden je 4-D model brendinga hrvatskog
Cipkarstva, kao i viSedimenzionalni model brendiranja hrvatske ¢ipke, koji se prikazuju u radu. Kao
uspjesan case-study, a vezan uz temu istraZivanja - ¢ipkarstvo, daje se i kratak osvrt na munjeviti porast
popularnosti ¢ipke i Cipkarskih proizvoda koje je kod svih generacija izazvao hrvatski predstavnik na
svjetski popularnom Festivalu zabavnih pjesama Eurosong 2024, Marko Purisi¢ alias Baby Lasagna. Na
kraju rada autori daju prakticke implikacije rada i smjernice za daljnja istrazivanja.

Kljucne rijeci: ekonomika kulturne bastine, brendiranje kulturnih proizvoda, marketing elemenata
nematerijalne bastine, ¢ipkarstvo, Cipkarstvo u Hrvatskoj, digitalni brending, fenomen Baby Lasagna
JEL klasifikacija: Q59, Z19

1. Uvod

Nematerijalna kulturna bastina, prema definiciji UNESCO-a, spoj je tradicija, vjeStina, rituala i znanja
koji se prenose generacijama, oblikujuci kolektivni identitet zajednica. U eri globalizacije i digitalne
transformacije, oCuvanje i revitalizacija tih vrijednosti sve su slozeniji izazov. Hrvatsko ¢ipkarstvo,
upisano na UNESCO-ov Reprezentativni popis nematerijalne kulturne bastine CovjeCanstva 2009.
svojoj povijesnoj i umjetni¢koj vrijednosti, suoCava se s prijetnjom marginalizacije zbog ograni¢ene
vidljivosti u digitalnom prostoru i nedostatka prilagodbe suvremenim komunikacijskim paradigmama.
Ovaj rad istrazuje moguénosti primjene modela viSedimenzionalnog digitalnog brendinga kao strategije
za ocuvanje i promicanje nematerijalne bastine, s posebnim naglaskom na hrvatsko cipkarstvo. U
predstavljenom modelu predlaze se viSedimenzionalni model brendiranja hrvatskog Cipkarstva, s
posebnim osvrtom na digitalne tehnologije koje podrzavaju prikazani model. Dimenzijama edukacije,
evenata, jacanja digitalne prisutnosti, modnih suradnji, brendiranja kroz turizam i sport, brendiranja za
mlade i djecu, storytellinga i brendiranja na temelju novih iskustva i inovativnih nacina upotrebe te
kobrendinga s poznatim osobama i influencerima predlaze se model koji ¢uva autenti¢nost Cipkarske
vjestine i Cini je relevantnom za mlade generacije te stvara ekonomske prilike za nositelje tradicije.
Primjerima Cipkarstva isti¢e se vaznost viSedimenzionalnog pristupa koji ukljucuje zajednicu, kreativnu
industriju i digitalne platforme, postavljajuci temelje za odrzivost nematerijalne bastine u kontekstu 21.
stoljeca.

U radu je primijenjena Delfi metoda s elementima brainstorminga unutar autorskog tima rada, a
prikazani su i rezultati istrazivanja dobiveni analizom odgovora unutar fokus grupe redovitih studenata
na preddiplomskom studiju menadZzmenta na Odjelu za ekonomiju Sveucili§ta u Zadru, koja je odrzana
na kolegiju Marketing menadzment u svibnju 2024. godine. Delfi metoda preporucuje se kada se zeli
pronaci tehnika za postizanje najpouzdanijeg konsenzusa u skupini eksperata (Okoli i Pavlovski, 2004).
Mitchell obraduje primjenu Delfi metode i navodi da je ona dokazani metodoloski alat u analizama
temeljenima na drustvenim prosudbama. S obzirom na kombinaciju ove metode s poznatom metodom
kreativnog misljenja brainstorming, u ovom istrazivanju primijenjena je tzv. nominalna grupna tehnika
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(NGT - nominal group technique) kao inacica Delfi metode koja se u vecoj mjeri preporucuje za
generiranje ideja i kvalitativne analize u odnosu na kvantitativne procjene i predvidanja. Nominalna
grupna tehnika odnosi se na generiranje ideja s kruznim ukrStavanjem — razmjenom misljenja, debatom
i diskusijom uz konsenzus o zakljuénim stavovima o istrazenoj tezi. Isti autor preporucuje primjenu
Delfi metode i njezinih inacica ,,u slu¢ajevima kada se razmatrani problem ne oslanja toliko na precizne
analiticke tehnike pa je korisnija subjektivna procjena ¢lanova grupe* (Mitchell, 1991, 339). Vezano uz
fokus grupu, mnogi autori ukazuju na korisnost njezine primjene. Tako primjerice Barbour navodi da se
fokus grupa primjenjuje u istrazivanjima znanstvenih grana u kojima se biljeZe brze transformativne
promjene pri ¢emu je vazno misljenje javnosti, kao Sto je marketing. Ista autorica navodi primjer u
kojemu su rezultati istrazivanja fokus grupe studenata koriSteni u razradi i razvoju teorijskog modela,
na primjeru studijskog programa iz podru¢ja medicine (Barbour, 2005, 744). U ovom radu navedene
istrazivacke metode primijenjene su za izradu Gadovog 4-D modela brendiranja hrvatskog Cipkarstva te
razradu viSedimenzionalnog modela brendiranja hrvatske Cipke, §to je prikazano u nastavku rada.
Nakon Uvoda slijedi prikaz koncepta i vaznosti brendiranja nematerijalne bastine, a potom i poglavlje
koje opisuje hrvatsko Cipkarstvo kao zaSti¢enu nematerijalnu bastinu s razradenim Gadovim 4-D
modelom hrvatskog Cipkarstva te primjerima dobre prakse valorizacije i promocije hrvatske cipke.
Nakon toga prikazuje se viSedimenzionalni model brendiranja hrvatskog ¢ipkarstva u kojem se navode
i objasnjavaju dimenzije modela s pomocu kojih se moze pridonijeti o€uvanju nematerijalne kulturne
bastine na primjeru hrvatskog Cipkarstva. Klju¢ modela je u kombiniranju tradicije s modernim
pristupima i tehnologijama te stvaranju mostova izmedu proslih i buducih generacija, pa je nakon
prikaza modela prikazan dobar primjer ovakvog koncepta spajanja starog i novog brendiranjem hrvatske
c¢ipke. Slijede rasprava i zakljucak.

2. Brendiranje kulturne bastine

Sve do proteklih nekoliko godina brendiranje se primjenjivalo gotovo isklju¢ivo u komercijalnom
kontekstu kao alat za promociju i prodaju razlicitih proizvoda i usluga. Prosirenje opsega marketinga na
drustvenu razinu prosirilo je podrucje primjenjivosti brendiranja s ekonomskog na drustveno, s profitnog
na neprofitno i s pojedinaca na nacije. Vrijedni elementi, od kojih su neki dio kulturne bastine, mogli bi
se identificirati i upotrijebiti za izgradnju brendova ne samo za proizvode i usluge, ve¢ i za pojedince i
zajednice, odnosno organizacije i drzave. Postavlja se pitanje vaznosti nematerijalne kulturne bastine, u
kojoj je mjeri ona vazna te na koji naéin je potrebno raditi na njezinoj izgradnji, promicanju i
kapitaliziranju nacionalnog brenda (Veghes, 2022).
Kao dio nacionalne kulture, nematerijalna kulturna bastina nosi u sebi bogatu povijest, kulturu i
vrijednosti. Brendiranje kulturne bastine kao strategije za stvaranje jedinstvenih i trzi$no konkurentnih
projekata od velike je vaznosti. Ipak, ono se susrece i s izazovima kao $to su balansiranje kulturne zastite
i komercijalizacije, o¢uvanje temeljnih vrijednosti kulturne bastine i prilagodavanje zahtjevima trzista
(Zhu i Halabi bin Azahari, 2024).
Kako navodi Veghes (2022), kulturna bastina poprima oblike:
e materijalne bastine (mjesta ljudskog obitavanja, sela, mjesta i gradovi, zgrade, gradevine,
umjetnicka djela, dokumenti, rukotvorine, glazbeni instrumenti, namjestaj, odjeca i predmeti
osobnog ukrasa, vjerski, obredni i pogrebni predmeti, alati, strojevi i oprema te industrijski sustavi)
ili
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e nematerijalne bastine (svi oblici tradicionalne i popularne ili narodne kulture, kolektivni radovi
koji potjecu iz odredene zajednice i temelje se na tradiciji — usmena predaja, obicaji, jezici, glazba,
ples, rituali, festivali, popularni sportovi, hrana i kulinarstvo te sve vrste posebnih vjesStina povezanih
s materijalnim aspektima kulture).

Projektima zaStite nematerijalne baStine mogu se aktivno istrazivati novi poslovni modeli i trziSne
prilike, inoviraju¢i tako nacine i metode brendiranja nematerijalne bastine u kombinaciji s razvojem
digitalne tehnologije kako bi se prilagodili trziSnim promjenama i zadovoljili potrebe korisnika.
Provedbom takvih mjera zaStite, promocije i strateSkih smjerova razvoja projekti zastite nematerijalne
bastine mogu potaknuti brendiranje elemenata basStine uz osnazivanje digitalne tehnologije te tako
posti¢i dugoroc¢ni uspjeh (Zhu 1 Halabi bin Azahari, 2024).

Autori del Marmol i Santamarina (2019) kulturnoj bastini pristupaju strategijom proizvodnje vrijednosti
u kontekstu uspona paradigme nematerijalne ekonomije. Usredotocili su se na potencijalni kapacitet
bastine u svojstvu proizvodaca i drustvenog transformatora odredenog geografskog podrucja. Istrazili
su dva slucaja lokalnog razvoja u Spanjolskoj usredotogivsi se na njihove transformacije na primjeru
Valencije. Taj je grad dozivio kreativno repozicioniranje zbog strategije koja se temelji na ,,proizvodnji*
kulturnih bastinskih dobara. Isti¢u i primjer katalonskih Pirineja u kojima je napustena dolina pretvorena
u skup Sarmantnih sela, a cilj je bio razumjeti ulogu kulturne bastine kao nematerijalne investicije.
Transformacija odredenog geografskog podrucja odvija se putem novih projekata postavljenih kao dio
strategije nematerijalne ekonomije. Kljuéni element u tim procesima je autenticnost koja sluzi kao
instrument u legitimiranju narativa i diskursa kulturne bastine.

Da bi se brendirali proizvodi kulturne bastine, potrebno je pronaci njihove pojedinacne karakteristike i
uciniti ih simbolima vrijednosti brenda. Srz brendiranja kulturne bastine je istraziti karakteristicne
kulturne konotacije, razviti originalno izvedene kreativne proizvode i formirati jezgru konkurentnosti
brenda. Izbor kreativnih tema povezan je s emocionalnom osvijeSteno$¢u potroSaca, stoga je u procesu
stvaranja kulturnih i kreativnih brendova potrebno odabrati specificne kulturne teme i provesti kreativnu
transformaciju kako bi se izazvala rezonancija korisnika i time generirala vecu vrijednost brenda (He i
Zhang, 2022).

U procesu brendiranja nematerijalne bastine klju¢no je pozicioniranje marke i ciljno trziste. Na temelju
karakteristika kulturne bastine stvara se jedinstveni imidZz brenda i prica koja ga razlikuje od ostalih
kulturnih proizvoda i usluga, tvore¢i osobnost brenda. Istrazivanjem trziSta potrebno je razumjeti
potrebe i preferencije ciljne skupine potrosaca/korisnika, kombiniraju¢i karakteristike nasljeda sa
zahtjevima potrosaca kako bi se postiglo precizno pozicioniranje brenda. Takve strategije pomazu da se
brendovi nematerijalne kulturne bastine istaknu na konkurentskom trzistu, uspostavljajuéi jedinstvenu
prepoznatljivost marke i privlaceéi pozornost i interes ciljnog trzista, ¢ime se stvara vise moguénosti za
prijenos 1 razvoj elemenata bastine. Potrebno je formulirati uéinkovitu komunikacijsku strategiju
koristenjem digitalne tehnologije i platformi drustvenih medija u kombinaciji s tradicionalnim medijima
1 izvanmreznim aktivnostima kako bi se brend sveobuhvatno promovirao (Zhu i Halabi bin Azahari,
2024).

Koristenjem moderne tehnologije kulturna bastina dobila je novi Zivot i vitalnost, omogucujuci
osnazivanje kulturne bastine kao brenda. Zbog toga brendiranje nematerijalne kulturne bastine zahtijeva
suvremene inovacijske tehnike (He 1 Zhang, 2022).

Primjena digitalne tehnologije moze poboljsati inovacijski kapacitet i ucinkovitost projekata
nematerijalne bastine. Primjerice, s pomocu softvera za digitalni dizajn, dizajneri mogu brzo stvoriti
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slozene i izvrsne uzorke vezenja kako bi zadovoljili moderne estetske zahtjeve. Pomno osmisljenim
vizualnim elementima, poput jedinstvenog i prepoznatljivog logotipa, brend moze brzo privuéi
pozornost ciljane publike i prenijeti svoje temeljne vrijednosti i filozofiju. Putem digitalnih prikaza i
komunikacijskih puteva kao §to su virtualna stvarnost (VR) i prosirena stvarnost (AR), digitalni muzeji
i internetske izlozbe te drustveni mediji i platforme za kratke videozapise, nematerijalna kulturna bastina
moze nadiéi geografske i kulturne granice kako bi dosegnula Siru publiku. Jedna od metoda koja se moze
ukomponirati digitalnom tehnologijom je storytelling koji sluzi kao vazna poveznica izmedu projekata
nematerijalne bastine i emocija potrosaca. Udubljivanjem u povijesno podrijetlo, tradicionalne tehnike
i ljudske price iza nasljeda, moZe se stvoriti pri¢a koja ima privlacan i emocionalan odjek. Pri¢a o brendu
trebala bi biti jedinstvena i rezonantna te bi trebala potaknuti interes potrosaca za nematerijalnu kulturnu
bastinu i identifikaciju s njom. Putem puteva kao §to su digitalni prikaz i komunikacija, digitalno
ocuvanje i nasljedivanje te digitalna inovacija i transformacija, projekti nematerijalne kulturne bastine
mogu se bolje prilagoditi zahtjevima modernog trziSta, povecati svijest o robnoj marki i poboljsati
trzisnu konkurentnost (Zhu i Halabi bin Azahari, 2024).

Kombinacijom tradicionalnog obrtniStva i moderne tehnologije projekti nematerijalne baStine mogu
napredovati u modernom drustvu, privlace¢i viSe pozornosti mladih potrosaca te promicuéi bastinu i
razvoj kulture. Kulturna bastina mozZe postati odrzivo nasljede, ima neprocjenjiv potencijal
transformacije te treba i¢i ukorak s vremenom i napredovati inovacijom, a brendiranje je vazan alat za
njezin odrzivi razvoj.

3. Brendiranje hrvatskog ¢ipkarstva kao zaSti¢ene nematerijalne bastine

Cipkarstvo je jedinstvena vjestina ru¢nog rada koja je ostavila dubok trag na kulturno nasljede krajeva
u kojima se razvijala i gdje se ta tradicija nastavlja i danas. Sest je glavnih srediita izrade &ipke u
Hrvatskoj, naslijedenih iz duge povijesti tog zanata. To su lepoglavsko Cipkarstvo na bati¢e iz Hrvatskog
zagorja, paska ¢ipka u tehnici veza iglom s jadranskog podrucja, hvarska ¢ipka izradivana od niti agave,
ozaljska jalba, svetomarska ¢ipka na batic¢e iz Medimurja te primostenska i rogoznicka ¢ipka u iglenom
vezu (Ministarstvo kulture i medija, 2023a).

Paska, lepoglavska i hvarska Cipka izradene prema zadanim pravilima nose oznaku zastiCenog
zemljopisnog podrijetla ,,izvorno hrvatsko®. Umijeca izrade Cipke s Paga, Hvara, iz Lepoglave,
PrimosStena i Svete Marije upisana su na popis nematerijalne kulturne bastine Republike Hrvatske.
UNESCO je 2009. godine upisao hrvatsko Cipkarstvo na svoju reprezentativnu listu nematerijalne
kulturne bastine CovjeCanstva, §to predstavlja vrhunsko medunarodno priznanje za ovu vrijednu
tradicijsku vjestinu. Primjerci Cipke pohranjeni u muzejima, samostanima, crkvama i privatnim
zbirkama uzivaju zastitu kao materijalna i nematerijalna etnografska bastina na temelju Zakona o zastiti
kulturnih dobara (Damijani¢, 2021. prema Eckhel, 2012).

3.1. Razlozi brendiranja hrvatskog ¢ipkarstva

Cipkarstvo &ini neodvojiv dio identiteta i nematerijalne bastine odredenih hrvatskih regija. U pojedinim
povijesnim epohama predstavljalo je znaCajnu gospodarsku granu, jedinstvenu po tome Sto nije bila
ograni¢ena na odredene drustvene slojeve, ve¢ je bila pristupacna $irim narodnim masama kao obrt.
Cipka se izradivala u raznolikim okruZenjima, od samostana i dvorova do gradanskih kuéa i sela. Za
razliku od Europe gdje su Cipku radile redovnice i plemkinje, u Hrvatskoj su tradiciju Cipkarstva

prenosile seoske Zene iz ruralnih sredina, §to nasoj ¢ipki daje posebnu vrijednost i kvalitetu (Ministarstvo
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kulture i medija, 2023b). Cipkarstvo se u Hrvatskoj pojavilo u 15. ili 16. stolje¢u, kao i u drugim
zemljama srednje Europe i Mediterana. Iako je imalo uspone i padove, za razliku od mnogih starih
zanata, Cipkarstvo nije palo u zaborav.

Izrada Cipke moze biti ru¢na ili uz koristenje specificnih pomagala. Dvije osnovne tehnike su ¢ipka na
iglu te ¢ipka na batiée i kukice, a razlikuju se ovisno o koristenim pomagalima. Sivanjem iglom nastaje
¢ipka u iglenom vezu, preplitanjem niti s pomocu bati¢a dobiva se Cipka na batice, uz upotrebu dviju
igala stvara se pletena Cipka, a postoje i mrezasta, kukicana i industrijski proizvedena ¢ipka (Damijanic,
2021).

Na otoku Pagu cipkarstvo u iglenom vezu viSestoljetna je tradicija koju su vjeSte Zene prenosile
generacijama kako bi sacuvale ovaj zanata od zaborava. Paska ¢ipka iznimno je cijenjena nematerijalna
kulturna bastina i omiljen suvenir, ¢esto nazivana ,,bijelim zlatom* zbog svoje umjetnicke vrijednosti i
izgleda, toliko da se ponekad uokviruje poput slike (Vukovi¢, 2015).

Lepoglavska Cipka izraduje se tehnikom na batice. Pavlini su je zaceli kao umjetnicku i kulturnu bastinu,
a kasnije su Zene Lepoglave nastavile prenositi tradiciju s naraStaja na narastaj. Lepoglavska Cipka
smatrala se simbolom Zivota, prate¢i covjeka od rodenja do smrti (Damijani¢, 2021. prema Eckhel,
2012).

Za razliku od ostalih tipova hrvatskih Cipki koje se izraduju koncem, hvarska ¢ipka je jedinstvena po
tome §to se izraduje od bijelih niti dobivenih iz svjezeg liS¢a agave, suptropske biljke bodljikavih listova.
Posebnost hvarske Cipke je $to je proizvode iskljucivo redovnice benediktinke u samostanu, ¢uvajuci
tako ovu tradiciju, dok je u ostatku Hrvatske Cipkarstvo dio lokalnog nasljeda (Kvaranta, 2017. prema
Eckhel, 2012).

Kontekst brendiranja hrvatskog Cipkarstva je u tome §to hrvatsko ¢ipkarstvo nije samo umjetnost ili obrt,
ve¢ duboko ukorijenjen dio hrvatske kulture i identiteta koji se prozima kroz razli¢ite aspekte zivota.
Ono je vazan element nematerijalne kulturne bastine i prozima mnoge aspekte drustvenog i kulturnog
zivota u Hrvatskoj kao §to su:

e Obiteljske tradicije jer se tehnike i obrasci prenose se kroz generacije unutar obitelji. Zanimanje
Cipkarice Cesto je naslijedeno, s majkama koje poducavaju svoje kéeri.

e Festivali i razna dogadanja i manifestacija na kojima su Cipke izlozene kao simbol ponosa i
tradicije. Primjerice, Cipkarska $kola u Lepoglavi organizira medunarodne Cipkarske festivale.

e Vjerski obredi jer se Cipka Cesto upotrebljava u crkvenim obredima, bilo da se radi o ukrasu na
oltarskim plahtama, misnicama ili drugim crkvenim predmetima.

e Moda jer se hrvatska ¢ipka Cesto integrira u suvremene modne kreacije, kombinirajuéi tradiciju
s modernim dizajnom.

e Turizam jer turisti koji posjecuju Hrvatsku Cesto traze autenticne Cipkarske proizvode kao
suvenire. Postoji i turisticka atrakcija posjeta Cipkarskim Skolama ili radionicama gdje
posjetitelji mogu vidjeti kako se ¢ipka izraduje uzivo.

e Obrazovanje i to tako da u Skolama i radionicama mlade generacije imaju priliku uciti o
¢ipkarstvu, njegovoj povijesti i tehnici izrade proizvoda od Cipke.

e Lokalno gospodarstvo jer, iako naj¢esce nije glavni ekonomski pokretaé, ¢ipkarstvo pruza izvor
prihoda mnogim obiteljima, posebno u regijama u kojima je ta tradicija najzastupljenija.

e Umjetnost i kultura u kojima se Cipkarstvo Cesto koristi kao inspiracija u drugim umjetnickim
formama, bilo da se radi o vizualnoj umjetnosti, glazbi, knjizevnosti ili plesu.

Svi ti aspekti pokazuju koliko je ¢ipkarstvo duboko ukorijenjeno u hrvatsku kulturu i koliko je vazno
njegovo o¢uvanje za buducée generacije.
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Hrvatsko cipkarstvo predstavlja jedinstven spoj vjestine, tradicije i nacionalnog identiteta. Kako bi se

ocuvala autenti¢nost Cipkarstva, a istovremeno osigurala njegova relevantnost u suvremenom kontekstu,

nuzan je sustavan pristup.

Tablica 1. 4-D model hrvatskog ¢ipkarstva

Funkcionalna dimenzija

Socijalna ili druStvena dimenzija

Odnosi se na ¢ipku u primjeni i ¢ipkarstvo samo po sebi kao
vjestina.

U primjeni to znaci da je karakteriziraju:

- visokokvalitetne i ru¢no izradene ¢ipke
- estetska funkcija u smislu koriStenja cCipke za
ukraSavanje odjece, stolova i dekoracija
- unikatni i kreativni oblici.
Kao vjestina znaci da se za izradu Cipke zahtijeva preciznost,
strpljenje 1 vrhunske vjestine. Tehnike su se prenosile
generacijama s majstora na ucenika, ¢esto unutar obitelji.

Kupci prepoznaju takvu vrstu kvalitete 1 unikatnost kao
funkcionalnu prednost.

Odnosi se na identitet i zajednicu jer je Cipkarstvo dio i
lokalnog (Pag i Lepoglava) i hrvatskog nacionalnog
identiteta 1 simbol tradicije i kulturne bastine. Bogata
tradicija 1 povijest stvaraju duboku emocionalnu
povezanost i osjecaj zajednistva.

Moze se odnositi i na obrazovanje jer postoje Skole i
radionice u kojima se mladi mogu upoznati s tom
tradicijom i nauciti vjestinu Cipkarstva.

Kod potrosaca moze stvoriti ponos zbog privlacenja
pozornosti zbog estetske unikatnosti ovoga elementa
kulturne bastine.

Mentalna dimenzija

Potice kreativnost i inovativnost u stvaranju unikatnih i
osobnih predmeta jer umjetnici i obrtnici stalno inoviraju i
prilagodavaju dizajn suvremenom ukusu i stilu. Meditativne
je prirode jer proces izrade Cipke moze biti terapeutski.
Zahtijeva fokus, paZznju i strpljenje, sluze¢i kao oblik
meditacije i opuStanja za mnoge ¢ipkarice. Kod kupca ¢ipka
stvara osjecaj zadovoljstva, nostalgije i ljubavi prema takvom
proizvodu. Emocionalna  povezanost s  hrvatskim
Cipkarstvom klju¢na je u ovoj dimenziji. Pricama o
vjeStinama koje se prenose s koljena na koljeno i o ru¢nom
radu koji stoji iza svakog komada Cipke, brend moze izgraditi
snazan emocionalni odnos s kupcima.

Snazna je povezanost s prosloscu jer se Cipkom mladi
povezuju s prijasnjim generacijama, odrzavajuéi zivom
vezu s precima i tradicijama. Duhovna vrijednost
imanentna je Cipki, ona je vrijednost sama po sebi jer za
mnoge Cipkarstvo nije samo obrt, ve¢ i nacin izraZavanja
vlastite due i duhovnosti. Cipka je esta u vjerskim
ceremonijama ili je dio vjerskih obreda. Cipka inspirira
lokalne umjetnike, ali i one izvan mjesta nastajanja
tradicije Cipkarstva kako u tradicionalnim umjetnickim
izrazima tako i u stvaranju novih oblika umjetnosti u
kombinaciji s c¢ipkom. Tom se dimenzijom potice
oCuvanje tehnika izrade Cipke i odrzavanje ekoloskih
odrzivih proizvodnih procesa. Ova dimenzija privlaci
potrosace koji cijene marljiv rad, kreativnost i eti¢nost
brenda. U ovu dimenziju moze se uvrstiti i ¢ipka kao
inspiracija za modne dizajnere, dizajnere interijera,
industrijske dizajnere i sli¢no.

Izvor: Istrazivanja autora, temeljeno na 4-D modelu Thomasa Gada (2001)
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U ovom radu je prema 4-D modelu Thomasa Gada (2001) izraden 4-D model hrvatskog Cipkarstva koji
moze posluziti kao koristan strateski alat za sustavno upravljanje razvojnim procesom brendiranja
hrvatske ¢ipke (Tab. 1.).
Krajnovi¢, Sikiri¢ i Hordov (2019) opisuju Cetiri dimenzije Gadovog modela:
- Funkcionalna dimenzija odnosi se na percepciju prednosti proizvoda ili usluge povezane s brendom.
Njome se opisuju jednostavne znacajke proizvoda ili usluge te se odnosi na percepciju korisnosti
proizvoda ili usluge povezane s brendom.
- Socijalna dimenzija odgovara na pitanje kako kreirati proizvod i/ili brend tako da klijenti kupnjom
proizvoda osjecaju pripadnost odredenoj drustvenoj skupini.
- Mentalna dimenzija razvija se oko pitanja kako stvoriti vrijednost brenda u umu klijenata i potroSaca.
- Duhovna dimenzija govori o tome $to brend predstavlja i za Sto zivi.
Sli¢no, Pogorzelski (2018; 3) objasnjava razradu Gadov 4-D model brendinga kroz Cetiri razine:

1. razina brenda zasnovana na percepciji potrosaca/korisnika: perceptualni brending

2. razina brenda zasnovana na emocionalnom odgovoru potrosaca/korisnika: emocionalni brending

3. razina brenda zasnovana na drustvenoj povezanosti: drustveni (socijalni) brending

4. razina brenda zasnovana na kulturno uvjetovanoj ideji — percepciji brenda: kulturni (kulturalni)

brending.

Zajedno te dimenzije mogu stvoriti snazan brend za hrvatsko Cipkarstvo koji ne samo da nudi
visokokvalitetne proizvode, vec i poti¢e emocionalnu vezu, osnazuje lokalni identitet i jata odgovornost
za oCuvanje kulturne bastine. Takav cjeloviti nacin brendiranja moze pomo¢i da se hrvatsko ¢ipkarstvo
istakne na trziStu i privuce raznoliku publiku.

3.3. Strategija brendiranja hrvatskog ¢ipkarstva — pregled dobrih praksi

»Drustvo paskih Cipkarica 'Frane Budak', osnovano 1997., promice i ¢uva pasko ¢ipkarstvo kao dio
hrvatske i1 svjetske bastine. Vode galeriju paske Cipke, time obogacujuci turisticku ponudu grada.
Takoder su aktivni u programima Cipkarske skole i poticanju mladih na u¢enje ovog umijeca. Drustvo
paskih ¢ipkarica danas okuplja preko 60 ¢lanica aktivnih na manifestacijama i izlozbama u Hrvatskoj

i inozemstvu. Zahvaljujuéi predanom radu i zalaganju Cipkarica s Paga, njihova jedinstvena Cipka je
dobila priznanje kao izvorni hrvatski proizvod i suvenir, a 2009. godine je uvrStena i na
Reprezentativnu listu nematerijalne bastine CovjeCanstva UNESCO-a, S§to predstavlja vrhunac
priznanja ovoj tradicijskoj vjestini* (Damijani¢, 2021. prema Eckhel, 2012).

UNESCO-ovo priznanje paskoj cipki 2010. godine posluzilo je kao inspiracija za pokretanje
Medunarodnog festivala ¢ipke u Pagu, dogadanja koje odaje po¢ast ovom iznimnom umijeéu i promice
ga kako na lokalnoj, tako i na medunarodnoj razini, slave¢i njegovu vrijednost kao vaznog dijela
hrvatske i svjetske kulturne bastine. Na njemu se uz pasku predstavljaju i ¢ipke drugih europskih zemalja
na radionicama, izlozbama, koncertima, revijama i slicnim dogadanjima. Dio programa je i gastro sajam
»Paska kuzina* s autohtonim prehrambenim proizvodima. Festival obogacuje turisticku ponudu Paga i
privlaci brojne posjetitelje (Damijani¢, 2021. prema Grad Pag, Novosti & aktualnosti. 2021).
Lepoglavsko ¢ipkarsko drustvo ,,Danica Brosller*, osnovano 1998., promice i cuva lepoglavsku ¢ipku,
a posljednjih godina poceli su proizvoditi nakit od ¢ipke. Drustvo sudjeluje na festivalima i dobitnici su
mnogobrojnih priznanja za svoj rad (Damijani¢, 2021. prema Prigorski.hr, 2021).

Lepoglava, jedno od najpoznatijih hrvatskih ¢ipkarskih srediSta, od 1997. godine redovito ugoscuje
Medunarodni festival ¢ipke. Ova manifestacija, osim predstavljanja ¢ipkarskog umijeca, ukljucuje i

znanstvene skupove na kojima se predstavljaju radovi stru¢njaka iz Hrvatske i Europe, a najbolji medu
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njima objavljuju se u posebnim zbornicima. Posjetitelji mogu razgledati bogate Cipkarske radove,
ukljucujuci domace iz hrvatskih srediSta. Odrzavaju se radionice izrade Cipke i sajam tradicijskih obrta
i rukotvorstva. Ovaj festival nudi nove sadrzaje svake godine s ciljem ocCuvanja starih zanata,
popularizacije ¢ipke te unaprjedenja ¢ipkarske bastine, lokalne kulture, zaposljavanja Cipkarica i razvoja
turizma u Cipkarskim centrima (Vukovi¢, 2015).

posjetitelji mogu izravno dozivjeti vjestinu izrade Cipke, razgledati izradene Cipkarske predmete i
upoznati ¢ipkarice. Organizacija festivala kojima se promovira ¢ipka uglavnom ima podrsku lokalne 1
regionalne samouprave te drustava za zastitu i oCuvanje Cipke. U Hrvatskoj su predvodnici u tome Pag
i Lepoglava.

4. ViSedimenzionalni model brendiranja hrvatskog ¢ipkarstva

Brendiranje hrvatskog Cipkarstva i privlacenje mladih ljudi, domacih i stranih, zahtijeva strateski pristup
koji kombinira tradiciju s modernim trendovima. U nastavku rada predstavljen je viSedimenzionalni
model brendiranja hrvatskog Cipkarstva, s posebnim osvrtom na digitalne tehnologije koje podrzavaju
prikazani model.

Model je zasnovan na stakeholderskom pristupu — ukljuc¢ivanju vise razli¢itih grupacija dionika kada je
rijeC o brendiranju bastine, za koji se zalazu brojni autori. Tako, primjerice, Blombick i Brunninge
(2016) dokazuju opravdanost primjene stakeholderskog pristupa u trzi$noj komunikaciji kulturne
bastine, predlazu¢i vlastiti viSefunkcionalni model koji ukljucuje upravljacku i marketinsku
komponentu, §to je i slu¢aj ovoga visedimenzionalnog modela (Sl. 4.).

Edukativni
programi

Kobrending s
poznatim
osobama i
influencerig

Jacanje
digitalne
prisutnosti

Modne
suradnje

BRENDIRANJE
HRVATSKOG
CIPKARSTVA

Brendiranje
kroz turizam

Brendiranje
temeljem novih
iskustva i
inovativnih
nacina upotrebe

Slika 4. ViSedimenzionalni model brendiranja hrvatskog ¢ipkarstva

Izvor: Izrada autora prema Blombéck 1 Brunninge (2016)
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Model se sastoji od sljedec¢ih dimenzija:
e Edukativni programi

Organiziranje edukativnih radionica o inovativnoj uporabi Cipke i tecajeva u Skolama i lokalnim
zajednicama kako bi se mladima pruzila prilika da se upuste u Cipkarstvo i shvate njegovu vrijednost
(Radosavljevi¢ i Culafi¢, 2019). To se takoder moze realizirati organizacijom ljetnih $kola Gipkarstva za
turiste koji Zele uciti tradicionalnu vjestinu dok su na odmoru. Prema Zhu i Halabi bin Azahari (2024),
jedna od moguénosti primjene edukativnih programa je koriStenje digitalne tehnologije za online
obrazovanje i obuku kroz platformu za prijenos znanja i vjeStina nematerijalne kulturne bastine. Tako
bi se omogucio korisnicima virtualni pristup obrazovnim programima u bilo kojem trenutku i bilo gdje.
Stvaranjem virtualnih interaktivnih ucionica olakSava se razmjena i suradnja u koristenju edukativnih
programa te se povecava njihova ucinkovitost.

U svojem radu Lu et al. (2022) istrazuju primjer Kine u kojoj je dizajnirana digitalna radionica koja
integrira proizvode nematerijalne kulturne bastine putem digitalne proizvodnje, kreativne tehnologije i
izrade kako bi se studenti aktivnije ukljucili u aktivnosti oCuvanja nematerijalne kulturne bastine i
kreativni dizajn. Primjena alata za digitalnu izradu potaknula je zanimanje studenata za nematerijalnu
kulturnu bastinu i omogucila stvaranje interaktivnih eksponata nematerijalne kulturne bastine brzom
izradom prototipova.

e Jacanje digitalne prisutnosti

Model predvida moguénost kreiranja objedinjenog atraktivnog interaktivnog web portala i/ili aplikacije
s tutorijalima, pricama i demonstracijama vezanima uz ¢ipkarstvo. Drustvene mreZze mogu se upotrijebiti
za promociju Cipkarstva putem videosadrzaja, blogova, infografika i /ive streamova. Zhu i Halabi bin
Azahari (2024) predlazu koristenje platformi druStvenih mreza kao §to su Facebook i Instagram za
promoviranje projekata nematerijalne kulturne basStine te povecanje njihove vidljivosti i utjecaja
ciljanim oglasavanjem i marketingom sadrzaja za privlacenje potencijalnih potrosaca. Takoder se mogu
konstruirati digitalne platforme za promicanje suradnje i razmjene medu razli¢itim, nacionalnim i
medunarodnim projektima promocije i valorizacije nematerijalne kulturne bastine kao i za dijeljenje
resursa, iskustva i najbolje prakse. Time se potiCe stvaranje aktivnosti razli¢itih tipova interaktivnog
iskustva u brendiranju bastine, kao $to su online radionice i virtualne izlozbe.

Rezultati eksplorativne studije Hammou et al. (2020) pokazali su postojanje snaznog odnosa izmedu
komunikacije na druStvenim mrezama i promicanja nematerijalne kulture bastine. Proizvod
nematerijalne kulturne bastine, poput hrvatske ¢ipke, utjelovljuje niz znacajki specificnih za podrucje
podrijetla, kao sto su kulturni identitet zemlje, njezina povijest, bastina i znanje. Zhu i Halabi bin Azahari
(2024) tvrde da primjena digitalne tehnologije §titi i promice integraciju nematerijalne kulturne bastine
s modernim na¢inom zivota te olakSava njezin inovativni razvoj. Primjena novih tehnologija takoder
pruza nove alate i platforme za brendiranje nematerijalne kulturne bastine, unaprjeduju¢i imidz brenda
i njegovu trzisnu konkurentnost.

e  Suradnje putem mode

U modelu se predlaze uspostavljanje partnerstva s etabliranim modnim ku¢ama, ali i mladim modnim
dizajnerima kako bi integrirali hrvatsku ¢ipku u svoje kolekcije. Mogu se organizirati modne revije koje
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kombiniraju tradicionalno Cipkarstvo s modernim trendovima. MoZe se ponuditi i mogucnost
personalizacije Cipkarskih proizvoda prema Zeljama kupca kako bi se stvorio personalizirani proizvod
prema zeljama kupca. Zhu i Halabi bin Azahari (2024) u svojem radu navode kako, uz softver za
digitalni dizajn, dizajneri mogu brzo stvoriti slozene i izuzetne uzorke za vez koji ¢e zadovoljiti moderne
estetske zahtjeve. Inovativne sposobnosti modnih dizajnera mogu se iskoristiti za promicanje
modernizacije tradicionalnih vjeStina nematerijalne kulturne bastine kroz proces interakcije. Brendiranje
proizvoda nematerijalne kulturne bastine potice se tako kroz suradnju, putem zajednicki kreiranih
proizvoda, sa subjektima srodnih i komplementarnih industrija te s modnim dizajnerima. Cilj je spojiti
craft kulturu nematerijalne kulturne bastine s modernim trendovima, revitaliziraju¢i tradicionalne
inovacije unutar suvremenog zivota (Lan i Han, 2024).

e Brendiranje putem turizam

Ovaj segment modela odnosi se na, primjerice, kreiranje turistickih paketa koji ukljucuju posjete
Cipkarskim radionicama, muzejima i povijesnim lokacijama, kao i organiziranje cipkarske ture na
raznim lokacijama na kojima se razvija hrvatsko Cipkarstvo. Tura kombinira kulturno iskustvo s
radionicama ru¢ne izrade, a postoji i moguénost povezivanja s drugim kulturnim iskustvima jer se
¢ipkarstvo moze kombinirati s drugim oblicima tradicijskog izrazaja i umjetnosti, poput glazbe, plesa ili
lokalne gastronomije, kako bi se stvorilo sveobuhvatno kulturno iskustvo. Ova se funkcija moze
realizirati kroz ekoturizam, etnoturizam, kulinarski turizam i festivalski turizam (Qiu et al., 2022).
Takoder se mogu stvoriti ili pak jacati partnerstva s muzejima i drugim kulturnim institucijama.
Radosavljevi¢ i Culafi¢ (2019) u svojem radu navode da proucavanje kulturne bastine i brendiranje
geografskih podru¢ja u obrazovnim projektima osigurava bolju prepoznatljivost nematerijalne i
materijalne kulturne bastine. Putovanja su temelj iskustvenog ucenja te se njima kroz promatranje
drustva i kulture destinacije posjetiteljima mogu pruZiti brojna nova i korisna iskustva, tvrde Toker et
al. (2021) u svojem radu, stoga su turizam i aktivnosti vezane uz njega dobar nacin na koji se moze
brendirati hrvatska bastina, pa tako i hrvatska Cipka.

e Brendiranje na temelju novih iskustva i inovativnih nac¢ina upotrebe

Ovaj se element odnosi na poticanje suvremene i inovativne upotrebe ¢ipke u suvremenim proizvodima
poput modnih dodataka, kuénih dekoracija ili tehnoloskih gadgeta. KoriStenjem digitalne tehnologije
moze se razvijati vjestina vezenja kojom Ce se izraditi novi proizvodi koji zadovoljavaju moderne
estetske zahtjeve. Softverom za digitalni dizajn, dizajneri mogu stvoriti sloZenije uzorke za vezenje uz
istovremeno poboljsanje ucinkovitosti proizvodnje (Zhu i Halabi bin Azahari, 2024). U svojem radu,
Xie (2022) opisuje primjere moguéih inovacija, poput kombiniranja tradicionalnih rukotvorina s
modernim dizajnerskim idejama te koncepta u kojemu potrosaci sudjeluju u procesu oblikovanja i
stvaranja inovativnih proizvoda nematerijalne kulturne bastine. Time se omogucuje kreativnost u
oblikovanju brenda i poboljSanje korisnickog iskustva.

Inovacija ne mora nuzno znaciti stvaranje neceg posve novog ni iz ¢ega, ve¢ se odnosi i na koriStenje
postoje¢ih kompetencija i sposobnosti kroz razlic¢ite kombinacije i rekonceptualizacije za proizvodnju
novih proizvoda (Lan i Han, 2024). Takoder, inovacija se moze odnositi na oCuvanje i brendiranje
tradicionalnih rukotvorina uvodenjem novih tehnologija i metoda koje mogu poboljsati kvalitetu
zanatskih proizvoda i ubrzati proces proizvodnje, kao $to je opisano ranije u radu. Inovativnost je
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neophodna u oCuvanju proizvoda nematerijalne kulturne bastine jer se njome moze obnoviti i poboljsati
kvaliteta rukotvorina. Inovacija u tradicionalnim obrtima klju¢an je nacin za premos¢ivanje jaza izmedu
tradicije 1 suvremenosti. Obrtnici i dizajneri obrta mogu stvarati originalne proizvode inovirajuci
upotrebu konvencionalnih tehnika s koriStenjem novih materijala, tehnologija i koncepta dizajna (Ariffin
et al., 2023).

e Storytelling

Povijest i tradicija Cipkarstva moze se pribliziti mladim generacijama kroz dokumentarne filmove i
video sadrzaj. Tako se mogu prikazati price iz zivota stvarnih Cipkarica, njihove obitelji i nasljeda kako
bi se stvorila emocionalna povezanost s mladima. Tu postoji izniman potencijal jer, primjerice, o paskoj
¢ipki postoje brojne legende i price, a nesumnjivo je tako i kod drugih Cipkarskih sredista u Hrvatskoj.
Storytelling ukljucuje narodne price, legende, mitove, povijesne Cinjenice i slicne elemente koji imaju
mo¢ transformirati nematerijalni element u opipljivi i povezati opipljivo s nematerijalnim te proslost sa
sadasnjosc¢u i buduénoscéu. Koristenje prica i digitalnog pripovijedanja, primjerice, u muzejima pomaze
da se prenesu poruke na razumljiv nacin i da muzeji svojim posjetiteljima ponude zanimljivost iskustva
kojim se kombinira ucenje i zabava (Tzima et al. 2020).

Postoji mnogo razlicitih pristupa storytellingu i razne platforme koje se mogu koristiti za dijeljenje prica,
iskustava, vrijednosti i inspiracije, stvaraju¢i tako otpornu kulturnu bastinu koja se temelji na
tradicionalnoj vrijednosti i identitetu. Kreativnim sredstvima poput plesa, glazbe, kazalista i sli¢no
posjetiteljima se nudi aktivno sudjelovanje u nizu aktivnosti. Mogu se koristiti posebni oblici
pripovijedanja, poput digitalnog tumacenja nematerijalne kulturne bastine ili kazali$ne izvedbe dogadaja
prema unaprijed pripremljenom scenariju (Karzen i Demonja, 2020).

e  Medunarodni eventi

Medunarodni eventi obuhvacéaju aktivno sudjelovanje na medunarodnim sajmovima, primjerice
turistickim sajmovima, uz predstavljanje rukotvorina — proizvoda od hrvatske Cipke i tradicijske
umjetnosti Cipkarstva kako bi se prosirila globalna svijest o kulturnoj bastini kao brendu. Na njima
posjetitelji mogu izravno dozivjeti vjestinu izrade Cipke, razgledati izradene Cipkarske predmete te
osobno upoznati same ¢ipkarice. Prema Qiu et al. (2022), atrakcije za stvaranje tematskih skupova, kao
Sto su hodocasnicke rute, festivali i dogadaji su u¢inkoviti nacini za brendiranje proizvoda nematerijalne
kulturne bastine. U ovu domenu ukljucen je veliki broj resursa i aktivnosti, kao §to su drustvene prakse
i tradicija, rituali, festivali, Stovanje, obredi, tradicionalne igre, tradicionalni sport, ceremonije,
tradicionalni obrasci, tradicionalna hrana, ribolov, religija itd.

Suradnjom s medunarodnim organizacijama, akademskim institucijama, institucijama u podrucju
kulture i drugim dionicima moze se poboljsati globalna komunikacija i razmjena u podrucju
nematerijalne kulturne bastine, ¢ime je povecan njen medunarodni utjecaj (Zhu i Halabi bin Azahari,
2024). Medunarodni eventi predstavljaju snazno iskustvo jer se ono dijeli kolektivno kao kulturni
dogadaj, poput slusanja glazbe ili posjete umjetnickoj izvedbi. Uspostavlja se intiman odnos sa samim
kulturnim dogadajem kroz zajednicu koja dijeli interese i motive njenih ¢lanova, ali i kroz osobnost
pojedinca, odnosno kao osobno iskustvo (Arcos-Pumarola et al., 2023).
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e Brendiranje za mlade i djecu

Ovaj se element moze realizirati, primjerice, kroz stipendiranje mladih koji Zele postati Cipkari ili se
baviti proucavanjem CcCipkarstva te organiziranjem natjecanja za mlade s nagradama za najbolje
rukotvorine. Koristec¢i svijetle i Sarene boje, razvijajuci videozapise koji ¢e ih zainteresirati za brend,
ukljucivanjem lika ili maskote u brendiranje te programima gamifikacije moze se ojacati povezanost
djece s proizvodom, u ovom slucaju ¢ipkom. Nadalje, Instagram i Snapchat su mjesta okupljanja mladih
generacija. U svojem istrazivanju, Zhu i Halabi bin Azahari (2024) navode primjere objava kratkih video
zapisa na platformama poput YouTubea, Tiktoka i drugima kako bi se privukla pozornost mlade publike
te povecala popularnost i privlacnost proizvoda nematerijalne kulturne bastine.

e Kobrending s poznatim osobama i influencerima

Influencer promovira brend na svojoj stranici na drustvenim mreZama pa moZze objaviti video recenziju
hrvatske Cipke, video zapis o izradi i nacinima upotrebe Cipke ili jednostavno sliku proizvoda (prema
Zhu i Halabi bin Azahari, 2024). Instagram, TikTok, Blog ili YouTube su alati koji omogucuju da
influencer privuce potrosace fotografijama, videozapisima i tekstovima.

Kobrending s influencerima nacin je na koji prica o hrvatskoj cipki kao dijelu nematerijalne kulturne
bastine moze biti ispri¢ana na suvremeniji, moderniji i viralniji nacin. Muzeji takoder koriste influencere
kao dio svojih drustvenih medija i marketinskih strategija. Klju¢no je da influenceri mogu razumjeti,
obraditi i otkriti kulturne vrijednosti koje mogu biti vazne za njihove sljedbenike. Jo§ jedna od bitnih
stavki je povjerenje jer je ono odgovorno za stvaranje i odrzavanje uspjesnih dugoro¢nih odnosa izmedu
influencera i potrosaca (Ilieva, 2023).

4.1. Primjer brendiranja hrvatskog ¢ipkarstva — Marko Purisi¢ alias Baby Lasagna

Osim tradicionalnih nacina promicanja hrvatskog Cipkarstva, veliku paZznju i zanimljivu promociju
proizvoda od ¢ipke napravio je Marko PuriSi¢ alias Baby Lasagna koji je na domisljat nacin istaknuo
¢ipkane odjevne predmete i detalje te na taj naCin privukao paznju cijelog svijeta. Spoj tradicije i
suvremenosti kroz ¢ipku dobio je poseban znacaj kroz nastup tog hrvatskog predstavnika na Festivalu
Eurovizije 2024. godine u Svedskoj, koji je na nastupu bio odjeven u elegantnu, modernu odjeéu s
motivom hrvatske Cipke. Time je kreirao nezamjenjiv, simboli¢an trenutak kojim je hrvatsku cipku
uzdigao na razinu globalne prisutnosti, ali je time i ukazao na sveprisutnost i relevantnost ¢ipke u
modernoj kulturi. *Kroz ovakve javne nastupe, ¢ipka je postala vise od samog elementa tradicionalne
odjece: postala je simbol identiteta, kreativnosti i inovacije te je uistinu dozivjela svoj veliki povratak.
Putem poznatih osoba — influencera i drugih pojedinaca, ali i institucija, moze se znac¢ajno povecati
snaga brenda i njegova vidljivost, posebno kada je rije¢ o, za mlade zapustenim i zaboravljenim
elementima nacionalne bastine, kao $to je Baby Lasagna to ucinio za brend hrvatske Cipke, i to na
globalnoj razini.

3 Tijekom i neposredno nakon nastupa Baby Lasagne na Eurovizijskom natjecanju, zabiljeZzen je iznimno visok
booking za istarske turisti¢ke kapacitete s podru¢ja Svedske, prema navodimaTuristi¢ke zajdnice Istarske Zupanije.
Festival je odrzan u gradu Malmé u Svedskoj. (izvor: osobni razgovor s Josipom — Pinom RuZiéem, Umag,
17.03.2025.)
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5. Rasprava

PredloZeni viSedimenzionalni model brendiranja hrvatskog Cipkarstva inovativan je pristup koji
kombinira tradicionalne vrijednosti s modernim digitalnim tehnologijama i marketinskim strategijama.
Model isti€e vaznost sinergije izmedu razli¢itih dimenzija — edukacije, digitalne prisutnosti, modnih
suradnji, turizma, storytellinga i suradnje s influencerima — $to omogucuje holisticCko promicanje
nematerijalne kulturne bastine. To su primjerice integracija Cipke u suvremenu modu ili koristenje
platformi poput TikToka za privla¢enje mladih generacija, modeli koji pokazuju kako se tradicija moze
revitalizirati bez gubitka autenticnosti. Medutim, postavlja se pitanje odrzivosti ovakvog pristupa. Dok
su kratkoro¢ni rezultati, poput povecane vidljivosti zahvaljujuéi influencerima i poznatim osobama kao
Sto je Baby Lasagna i njegov nastup na Eurovizijskom festivalu u odjeci s hrvatskom ¢ipkom evidentni,
dugoro¢ni uspjeh zahtijeva kontinuirani angazman zajednica, institucija i kreativnih industrija. Osim
toga, model bi trebao ukljuciti mehanizme za evaluaciju ucinkovitosti pojedinih strategija, kako bi se
omogucila prilagodba dinami¢nim trzi$nim i kulturnim trendovima. Unato¢ tim izazovima, predstavljeni
model nudi vrijedan okvir za druge oblike nematerijalne bastine, posebno one koji se suocavaju sa
sliénim problemima vidljivosti u digitalnom prostoru, ali i s problem vidljivosti uopce, njezina ¢uvanja
i nastajanja da se otrgne od zaborava. Ili¢ navodi da je umijece izrade proizvoda od hrvatske ¢ipke zbog
suvremenog nacina Zivota i sve manje potrebe za ru¢nom izradom tekstila gotovo nestalo, a da se odrzalo
samo tamo gdje su se organizirali teajevi i Skole 1 na taj nacin pridonijelo oCuvanju ovoga oblika
nematerijalne kulturne bastine (Ili¢, 2018).

Kombinacijom tradicionalnog obrtniStva i moderne tehnologije, projekti bredniranja nematerijalne
bastine mogu se razvijati u modernom drustvu, privlaceéi sve vise pozornosti mladih potrosaca te
promicuci bastinu i razvoj kulture. Kulturna bastina moze postati odrzivo naslijede, ima neprocjenjiv
potencijal transformacije te treba i¢i u korak s vremenom i napredovati kroz inovaciju, a brendiranje je
vazan alat za njezin odrzivi razvoj. Sve ove dimenzije zajedno mogu stvoriti snazan brend za hrvatsko
¢ipkarstvo koje ne samo da nudi visokokvalitetne proizvode, ve¢ i poti¢e emocionalnu vezu s brendom,
lokalni identitet i odgovornost prema ocuvanju kulturne bastine. Ovakav cjeloviti nacin brendiranja
moze pomoci da se hrvatsko Cipkarstvo istakne na trzistu i privuce raznoliku publiku.

6. Zakljucak

Cipkarstvo je bitan element lokalne kulturne bastine i tradicije u Hrvatskoj koji zasluzuje osobitu
pozornost u pogledu njegova oCuvanja i zastite. Priznanje UNESCO-a hrvatskom ¢ipkarstvu kao
elementu nematerijalne kulturne bastine covjecanstva ukazuje na njegovu kulturnu i povijesnu vaznost.
Ovo priznanje ne samo da Cuva tradiciju, ve¢ i potice svijest o njenom o¢uvanju, ¢ime se osigurava da
ova vrijedna umjetnicka forma ostane dio hrvatskog kulturnog identiteta za buduée generacije.

Ovaj rad istrazuje mogucénost viSedimenzionalnog digitalnog brendiranja kao strategije za ocuvanje i
promociju hrvatskog Cipkarstva, UNESCO-m zastiCene nematerijalne kulturne bastine, s posebnim
osvrtom na elemente edukacije i1 koriStenje novih tehnologija. Rad prikazuje analizu funkcionalnih,
socijalnih, mentalnih i duhovnih dimenzija Cipkarstva te predlaze model koji integrira edukaciju,
inovacije, suradnju s influencerima i digitalne platforme, naglasavajuéi time ujedno vaznost balansa
izmedu tradicije i suvremenosti. Primjer Marka PuriSi¢a (Baby Lasagna) na Euroviziji 2024. pokazao je
kako se kratkoro¢na medijska ekspozicija moze pretvoriti u globalnu prepoznatljivost, ali istovremeno

159



Oeconomica Jadertina 1/20235.

upucuje na potrebu sustavnog rada na dugorocnom angazmanu razliitih zajednica i institucija u tom
procesu.

Dimenzije opisanog modela brendiranja hrvatskog Cipkarstva nisu zasebne cjeline ve¢ su medusobno
povezane, isprepletene te se nadopunjavaju. Tako se, primjerice, edukacija i turizam povezuju kroz
organizaciju kreativnih edukativnih radionica izrade hrvatske Cipke za turiste, kao elementa integralnog
proizvoda turisticke destinacije; digitalne tehnologije se koriste za promociju i inovativni razvoj
proizvoda hrvatske Cipke, kao i za edukaciju i kao alat prilikom kreacija modnih suradnji izmedu
Cipkarstva i modnih brendova. Takoder, ubrzano se razvija i digitalni storytelling u kojemu se kroz
digitalnu tehnologiju prezentiraju price o tradiciji i razvoju Cipke kroz povijest. U storytelling ukljucuju
se 1 mlade generacije kako bi se prenijelo tradicijsko znanje i time sacuvala tradicija i brend hrvatske
¢ipke kao vrijedan dio nematerijalne kulturne bastine. Klju¢ je u kombiniranju tradicije s modernim
pristupima i tehnologijama te stvaranju mostova izmedu proslih i buducih generacija. Time se osigurava
emocionalna povezanost generacija i ekonomska odrzivost nositelja tradicije.

Rezultati istraZivanja u ovom radu ukazuju na to da postoji vise smjerova u kojima treba razviti sustav
i strategiju brendinga hrvatske Cipke — od edukativnog programa, turizma, medunarodnih dogadanja,
novih tehnologija do digitalne komunikacije, drustvenih mreza i storytellinga.

Buduca istrazivanja trebala bi se usmjeriti na evaluaciju ucinkovitosti pojedinih dimenzija modela te
njegovu primjenu na druge oblike kulturne bastine kako bi se ispitala njegova univerzalnost i
prilagodljivost razli¢itim kontekstima. Takoder, moze se izvrSiti medunarodna komparacija razli¢itih
modela, te nadopuna predloZzenog modela razradom aktivnosti, procesa i funkcija za svaki segment.
Ogranicenje ovog istrazivanja je §to je usmjereno na mlade ljude — fokus grupu studenata te koautore
ovog modela koji su pripadnici mladih generacija. Stoga bi istrazivanja trebalo usmjeriti i na pripadnika
ostalih dobnih skupina, ali i na druge segmente korisnika, prema drugim varijablama stratifikacije.
Posebno mjesto u budu¢im izucavanjima i analizama treba zauzeti i primjena nove tehnologije, a u
najnovije doba i umjetne inteligencije (Al) u kvalitetnijoj valorizaciji, promociji i brendiranju elemenata
kulturne bastine, posebno onih nematerijalnih koji ¢esto padaju u drugi plan. Svakako, u globaliziranom
svijetu, nematerijalna, kao i materijalna bastina CovjeCanstva zasluZzuje posebno mjesto i paznju
znanstvenika i prakticara, a posebno treba biti okrenuta mladim ljudima, kako bi se otrgla od zaborava.
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Abstract: Heritage economics is an underdeveloped scientific field. Furthermore, with the growing
awareness of the importance of valorization and preservation of cultural heritage as an essential feature
of the cultural and national identity of each country, the question arises of how to brand elements of
cultural heritage, especially for new marketing generations. The problem of insufficient visibility and
inadequate branding of heritage has been observed especially when it comes to intangible heritage,
which is also the subject of research in this paper. Namely, it seems that marketing efforts in branding
heritage have so far been made primarily by UNESCO and its list of protected cultural goods, but
elements at the level of national protection and promotion often remain in the shadows, which is also a
problem in the Republic of Croatia. The paper explores the branding model of Croatian lace-making,
given the fact that in 2009 this traditional Croatian skill was inscribed on UNESCO's Representative
List of the Intangible Cultural Heritage of Humanity under the title Lace-making in Croatia. The model
presented by the authors in the paper represents a platform according to which elements of intangible
cultural heritage that have not reached the level of UNESCO protection, but are protected at the national
level, can be branded. The authors' model proposes a multidimensional model of branding Croatian lace-
making, with special emphasis on digital technologies. Methodologically, the research was carried out
by combining the Delphi method and brainstorming within the author's team of this paper and research
through a focus group of full-time students at the undergraduate study of management at the Department
of Economics of the University of Zadar. Using these methods, a 4-D model of branding Croatian lace-

making was created, as well as a multidimensional model of branding Croatian lace, which are presented
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in the paper. As a successful case study, and related to the topic of the research - lace-making, a brief
review is also given of the lightning-fast increase in the popularity of lace and lace products that was
caused among all generations by the Croatian representative at the world-famous Eurosong 2024
Festival, Marko Purisi¢ - Baby Lasagna. At the end of the paper, the authors provide practical
implications and guidelines for further research.

Keywords: economics of cultural heritage, branding of cultural products, marketing of intangible
heritage elements, lace making, lace making in Croatia, digital branding, Baby Lasagna phenomenon
JEL classification: Q59,219
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