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Sazetak: Uspostavljanje identiteta, koje je inaCe rezultat takmiCenja izmedu
zajednica, kao $to je ono koje smo proucavali u podrudju opstine Montalegre, u
Nacionalnom parku Peneda - Zere§, moZe se pojaviti kao odlutujuci faktor za
uspostavljanje ekonomiéne turisti¢ke ponude, a koja u isto vrijeme ukljucuje lokalne
zajednice 1 kljuéno doprinosi opstem ekonomskom razvoju. Takmicenje izmedu
zajednica koje smo analizirali u podru¢ju oko Montalegre, odigralo se izmedu lokalnog
stanovnistva u pripremanju gastronomskih specijaliteta. Efektivno ukljuc¢ivanje lokalnih
zajednica pojavljuje se u tom kontekstu kao klju¢na afirmacija prirodnog i kulturnog, i,
uz to, autohtonog identiteta. Izolovani geografski polozaj nekih zajednica, uopste
smatrano kao negativni faktor, u odredenim okolnostima favorizira njihovo ucesce,
dajudi u isto vrijeme pozeljnu kulturnu razliku, ali i isplativu turisticku ponudu.

Kljuéne rije€i: uspostavijanje identiteta, ukljucenje zajednice, takmicenje,
raznolikost turisticke ponude, ekonomicnost.

ESTABLISHING IDENTITY AS A FACTOR IN COST-EFFECTIVENESS
OF TOURIST OFFERS

Abstract: Establishing identity, which is usually the result of competition be-
tween communities, such as those we studied in the municipality Montalegre, in the
National Park Peneda - Gerés may appear as a decisive factor for the establishment
of cost-effective tourism, which at the same time involves local community and greatly
contributes to the general economic development. Competition between communities
that are analyzed in the area around Montalegre took place between the local peo-
ple in preparing gourmet meals. Effective involvement of local communities appears
in this context as a key affirmation of the natural and cultural, and, moreover, of indige-
nousidentity. Isolated geographic location of some communities, generally considered a
Negative factor, in certain circumstances favorizes their participation, giving atthe
same time a desirable cultural difference but also a cost-effective tourist offer.

8 Doktor turistickih nauka, profesor na Politehni¢kom Institutu Leiria, Portugalija,
¢lan Editorial Board do European Journal of Tourism, Hospitality and Recreation.
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Uvod

Ekonomi¢na turisticka ponuda je svakim danom sve viSe shvacena
kao stratesko orude koje moze donijeti kolektivni napredak odredenih
zajednica. Kao $to tvrdi i sama Svjetska turistiCka organizacija (STO),
autohtonost zauzima centralno mjesto u isplativosti turisticke aktivnosti na
nekom teritoriju. Taj znacaj mozemo definisati kao pojam uspostavljanja
turistickog identiteta (Almeida: 2007), koji se sastoji od procesa
ukljucivanja lokalnih vrijednosti i1 obicaja, koji su upotrebljeni za
postizanje identiteta, ali i uspostavljanje razliCitosti i promocije tih
specificnih autohtonih zajednica, obiljezenih odgovaraju¢im prirodnim i
kulturnim tradicijama. Analizirali smo in loco jedan konkretan slucaj
ekonomicnosti turistiCke ponude, da bismo mogli utvrditi posljedice na
ekonomskom, socijalnom, kulturnom i ekoloskom planu. Taj slucaj, nakon
prihvatanja od lokalnog stanovniStva, pretvorio se u turistiCku atrakciju,
koja je, prema procjenama lokalnih vlasti, donijela godi$nje vise od pet
miliona evra dobiti, §to je prilicna koli¢ina novca za mjesto koje broji 1800
stanovnika koliko ih ima u Montalegre. Taj turisti¢ki proizvod zasnovan je
na lokalnom potencijalu flore i faune, i, kao §to ¢emo vidjeti, uspostavljen
je kao specifi¢an kulturni identitet lokalnog stanovnistva.

Vrijedi spomenuti da globalizacija, pored logike vezane uz masovne
procese koji su suprotni cilju potvrdivanja lokalnog identiteta, uzrokuje
znacajne posljedice na politickom, ekonomskom, socijalnom i kulturnom
nivou. Globalizacija donosi masovne procese, medutim, u isto vrijeme,
promovise lokalne identitete (Castells: 1999). Turizam je duboko obiljezen
procesima globalizacije preuzimaju¢i dvije razli¢ite stvarnosti. S jedne
strane razvija se masovni turizam, a s druge, jaca jedan novi turisticki
pojam, uvijek vezan uz isplativost, alternativni ekoloski turizam, takode
oznacen kao ugledni turizam (Correia & Moital: 2009). Ne oduzimajuci
nista od znacaja masovnom turizmu, u ovom radu ispitali smo hipotezu
koja afirmiSe lokalni identitet u Sirokim turistickim sistemima. Lokalni
identitet je osnova na kojoj se gradi stru¢na korporativna slika koja
odgovara novim paradigmama ekonomicnog turizma, preporucenog inace
od Svijetske turisti¢ke organizacije (STO).

Potrebno je, dakle, raspraviti o tome koji su to mehanizmi koje
mozemo pokrenuti u turistickim sistemima, a koji bi mogli biti pocetak
novih kolektivnih ponasanja na uspostavljanju identiteta. Treba takode
pokazati koji su to turisticki potencijali koje bi mogli doprinijeti
isplativosti turisticke aktivnosti ali i, u isto vrijeme, uvecati specificnost
turisticke ponude, imajuéi u vidu ogromnu kulturnu i ekoloSku raznolikost
na relativno malom teritoriju Portugalije. Trebamo prihvatiti pragmati¢no
da se globalizacija ,hrani*, u velikoj mjeri, razlikama i specifi¢nostima
turistickih ikona koje pokuSava pretvoriti u svjetske trendove koje ce
privu¢i veliki broj posjetilaca.

Novi kulturni posrednici (Fortuna: 1997), u koje ubrajamo internet,
sredstva javnog komuniciranja, sportske i filmske zvijezde, velika
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medijske dogadaje, izmedu ostalih, jesu jedinstvene moguénosti za
afirmaciju lokalnih 1 regionalnih specifi¢nosti. Uzimaju¢i u obzir
postojanje velikih razliCitosti u Portugaliji, prihvatamo na znanje i
postojanje razli¢itih identiteta, koji ne samo $to trebaju biti promovisani u
smislu logike jednog isplativog sistema u ekonomskom, socijalnom,
kulturnom i ekoloskom smislu, nego i kao spoljna pomo¢ pridruzena trans-
nacionalnim kretanjima i globalizaciji, procesima prema kojima lokalne
autohtone zajednice ne posjeduju oruda, niti znanja za svoju primjenu.

Ukljucivanje i zbijanje autohtonih zajednica oko svog turistickog
potencijala je osnovni preduslov za uspostavljanje identiteta, jer bas te
specifiénosti pretpostavljaju su$tinu onog uspostavljenog identiteta
(Almeida: 2007). Ovo istrazivanje konkretnog slu¢aja pomoglo nam je da
shvatimo kako turisticki sistemi imaju pred sobom velike izazove: odrediti
ukljucuju i zbijaju zajednicu oko svog kulturnog i ekoloskog nasljeda.
Prihvatanje, na primjer, gastronomije kao turisticke atrakcije promijenilo je
sliku o opstini Montalegre. Shvatili smo da to sredstvo moze biti snazan
agent ekonomskih i socijalnih promjena, promovisu¢i zapo§ljavanje i
povecanje investicija, ali i kao novi nacin na koji se organizuje
poljoprivredna aktivnost (Martins: 2002).

Ukljucivanje 1 zbijanje lokalne zajednice, kao i uspjeh oko
organizacije Sajma suhomesnatih proizvoda u Montalegre, proizasli su u
prvom redu kao rezultat planiranja i povezivanja razliitih aktera
ukljuéenih u turisti¢ki sistem (Tomazzoni: 2001). U ovom konkretnom
sluc¢aju akteri su bili opStina, razlic¢ita udruzenja proizvodaca i lokalne
zajednice, koji su svi zajedno organizovali jedan dogadaj koji je poprimio
nacionalne dimenzije.

Ukljuéenje i takmicenje izmedu zajednica: slu¢aj Montalegre
Zbog toga uspjeha moramo analizirati sredstva koja su omogucila
ukljucivanje lokalnog stanovni§tva, na prirodan i spontan nacin, s
osnovnim ciljem da se ne izgubi iz vida pojam autenti¢nosti, u ovom
slucaju, objektivne autenti¢nosti, zasnovane na perspektivi originalnih
ponasanja i obic¢aja (Wang: 1999). Uklju¢ivanje lokalnog stanovnistva bice
jos uspjesnije od onog trenutka kad lokalne zajednice po¢nu svakodnevno
osjecati da dolaze ekonomske i socijalne prednosti zahvaljujuéi bas tim
tradicionalnim aktivnostima. Ako s jedne strane ti sistemi ukljucivanja
trebaju imati na umu turistiCke potencijale koji mogu donijeti finansijsku
korist, takode moraju prouciti oblike ukljucenja lokalne zajednice oko tih
sredstava, pojaCavaju¢i na taj nafin odnos komplementarnosti i
meduzavisnosti izmedu sredstva 1 lokalnih zajednica. UspjeSnost

ekonomicnog turizma je Siroko zasnovana na toj sistemskoj uzajamnosti.

I koliko god to moglo ¢udno izgledati, izolovani polozaj nekih
zajednica je klju¢ni faktor za njihovo unutrasnje jedinstvo i za
korporativno uklju¢ivanje oko njihovih tradicija i1 starih znanja. Ta
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izolacija zadobija vrlo zanimljive posljedice u turistickoj aktivnosti.
Nezaobilazna lokalna razliCitost, koja se pojavljuje u posljedic¢inim
turistickim odnosima, kao da se radi o atmosferskoj magiji ili duhu nekog
mjesta kojeg opsjedaju turisti. On upije, u formalnom ili zamiSljenom
obliku, obiljezja lokalnog stanovni$tva i tako postane aktivan u planinama,
ali romanti¢an u Parizu... (Amirou: 2007). Na kraju krajeva, turista se
odrekne racionalnog ponasanja, pretvorivsi u realnost jednu od velikih
¢injenica koja se analizira u turistickoj aktivnosti: li¢ni odnos korisnika
prema sredini koja ga okruzuje. To je jedan od zakljutaka do kojih smo
dosli analizirajuci odredene turistiCke obicaje u regionu nazvanom Barozo
(Barroso), u opstini Montalegre koja se nalazi u centru Nacionalnog parka
Peneda — Zere3, na sjeveru Portugalije, na samoj granici sa Spanijom.

Gastronomija, kao jedna turisti¢ka, ali i transverzalna aktivnost, koja
ostavlja posljedice za cijelo drustvo, zauzela je znacajno mjesto u
Montalegre, ali i u cijelom regionu. Pronasli smo takode u cijeloj regiji
Barozo, konkretnije u opstini Botika§ (Boticas), jednu takvu, ali jako
naglasenu, identi¢nost, koju valja ista¢i: Gastronomski sajam svinjetine.
Taj dogadaj, kako nam je rekao predsjednik opStine Botika§, motivisao je
pozitivno lokalno stanovnistvo koje je pocelo organizovanu proizvodnju
suhomesnatih proizvoda baziranih na jednoj autohtonoj rasi svinja koja se
zove Bizara (Bizara). S druge strane, primjecuje se odredena vrsta
takmicenja izmedu stanovniStva dvaju mjesta: Botika$ i Montalegre.

Lokalne institucije takode su znaGajno pomogle razvoj tog
turistickog  potencijala. Izgradnja pokrivene sportske dvorane u
Montalegre, namijenjene inade za razne upotrebe, ali posebno za
organizaciju velikog lokalnog gastronomskog sajma, je primjer kako
lokalna vlast moze unaprijediti turisticke tendencije Poslije izgradnje tog
objekta, zanlmljlvo Je Zapazm povecano je ucesce lokalnog stanovniStva
na sajmu, ali i znacajno je povecan broj posjetilaca sa strane. Dakle, obim
posla se povecava i danas je Sajam suhomesnatih proizvoda glavna marka
turizma u Montalegre (Almeida: 2007).

U cijeloj Portugaliji su cuveni sukobi stanovnika u opStini
Montalegre, koji se vijekovima bore za mali komadi¢ zemlje. Radi se o
krsevitom podrucju gdje svaki pedalj zemlje znaci Sansu vise da se prezivi.
Slika da se jedan domacin iz regije Barozo ,,pobio“ s komsijom za metar
obradive zemlje, nije ba§ neko pretjerivanje, jer su zabiljeZzeni i tragicni
sukobi oko malo plodnog terena. Medutim, postoji izmedu stanovniStva
regije Barozo jedan specijalni odnos koji se bazira na dvije kontradiktorne
komponente. S jedne stane radi se o sukobima o kojim smo govaorili, ali s
druge strane postoji jedna, 1 jo$ jaca solidarnost, izmedu svojih stanovnika
prema vanjskom svijetu: ,,mi smo iz Barozo*.

Takmi¢iti se u narodnim tradicijama da bi se mobilisalo i uvelo u
turisticku aktivnost lokalno stanovniStvo, afirmiSu¢i u isto vrijeme
regionalnu kulturu, ukljucujuci sve to u procese globalizacije, promovisuéi
tako uspostavljanje identitete i uopste jedan pozitivni ciklus razvoja... je
dinamika koju smo zabiljezili u zoni oko op$tina Montalegre, Botika$ i
Saves (Chaves).
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Uspostavljanje identiteta i takmi¢enje izmedu lokalnih zajednica:
faktori razlicitosti i ekonomic¢nosti

Borba bikova u Montalegre je glavna turisti¢ka marka u cijeloj regiji
Barozo. Veliki broj Spanskih turista dolazi u Montalegre samo da bi uzivali
u toj vrsti dogadaja. Borba bikova je, uz to, jedna vrsta takmicenja izmedu
lokalnih zajednica regije Barozo u ¢ijoj osnovi stoji promocija regionalnog
identiteta. Naime, svako selo ima svog bika za borbu. Taj narodni bik
predstavlja kolektivni ponos odredene lokalne zajednice koja nastoji na sve
moguce nacine pokazati “superiornost” nad komsijskim bikom i, naravno,
nad njegovim selom. Radi se o narodnom biku jer je Zivotinja kolektivno
vlasnistvo cijelog sela. Zivotinja tako pase na zajedni¢kim pa$njacima,
svaki seljak donosi, na smjenu, sijeno, zitarice i vodu, a narodni bikovi
borave u stajama koje su takode kolektivno vlasnistvo.

Svake godine seoski pastir izabere bika kojeg ¢e paziti i maziti u
toku jedne cijele godine, oznacavajuci na taj nacin pocetak takmicenja s
ostalim Zivotinjama. Rije¢ je, naravno, o vrlo specificnom takmicenju.
Nema mrtvih, jer bik se bori za svoju prirodnu poziciju lidera krda, ali u
podrudju Barozo, uz to, narodni bikovi su razlog za ponos svih ¢lanova
lokalne zajednice, cak i kad bik bude porazen. Nema mjesta sramoti, jer
najvazniji element takmicenja je kolektivno zajedni$tvo. Bik tako
predstavlja centralnu karakteristiku seoskog ujedinjenja, a odabrana
Zivotinja je agresivna samo protiv nepoznatih dok s poznatim stanovnicima
sela ponasanje bika je prirodno i miroljubivo. Rije¢ je o necem vrlo
zanimljivom: jedno takmiéenje ne pravi podjele ve¢ jaca faktor jedinstva.

Borba bikova moze biti kratka, ali moze i potrajati ako su bikovi
sli¢nih karakteristika. U svakom slucaju, odusSevljenje onih koji prisustvuju
je ogromno. Kraj borbe bikova dode kad jedan od bikova pobjegne,
prihvatajuéi tako poraz, ili kad jedna od Zivotinja bude povrijedena. Za
vlasnike bikova to su trenuci slave, ponosa, ali i lokalne afirmacije.
Zabiljezili smo uz to i jo§ jednu zanimljivu cinjenicu. Nestrpljenje,
o¢ekivanje i ponos de se pokazu pred ogromnim brojem stranaca,
stanovnici sela koja se takmice, prvo to urade na jedan diskretan nacin,
gotovo sakriveni od ociju Siroke javnosti (neka vrsta off recod). Na javni
spektakl idu samo onda kad su sigurni da je zivotinja spremna za borbu i
da ¢e bik biti hrabar i borben, kao §to su po tradiciji smatrani i sami
stanovnici cijele regije Barozo. Borbe bikova pretvaraju se, poslije toga, u
prave gastronomske i muzitke narodne zborove. Sto na kraju ostane od
svega toga, jesu slike borbe bikova u Montalegre.

Zivotinja pobjednik je jednostavno reteno obozavana od svojih
vlasnika, seoskih mjestana. Ima slucajeva da su sela iskazala postovanje
svom prvaku tako $to su napravili njegovu statuu od granita. Bik pobjednik
je takode pozeljan i za ostala komsijka sela, pa ¢e tako bik donijeti jo$
nekoliko financijskih i ostalih koristi za svoje vlasnike.

Stanovnici zone Barozo nastavljaju s takmicarskim entuzijazmom,
nema veze o kavom se suparniStvu radilo, niti koja je prilika po srijedi.
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Medutim, to rivalstvo se zapaza naroCito na godiSnjim narodnim
zborovima u selima u regiji. Zadnjih godina tako su ponovo obnovljena
folklorna takmiCenja, gotovo zaboravljena desetnima godina u
svakodnevnoj teskoj borbi za zivot ljudi u najzaostalijoj portugalijskoj
provinciji Tra$-o$-Montes$ (Tras-0s-Montes).

Takmicenje se §iri i na sajmove suhomesnatih proizvoda, gdje se
pojavljuje velika i raznovrsna proizvodnja bazirana na svinjskom mesu
autohtone rase Bizara. Svaka porodica ima svoju vlastitu proizvodnju sa
vlastitim kulinarskim tajnama i, naravno, s razli¢itim ukusom. To
takmicenje koje je pocelo u Montalegre sada prelazi u susjedne opstine
Botika3 i Save$ i u tim mjestima svaka porodica takmidarski nastoji se
dokazati da su njihove kobasice i raznovrsni suhomesnati proizvodi bolji
od komsijskih. Medutim, i to je isto vrlo zanimljivo, u trenutku kada
dolaze posjetioci, a medu njima ima mnogo stranaca, lokalno stanovnistvo
prestaje s rivalstvom, ujedinjuje se i ponosno tvrdi da su njihovi
suhomesnati proizvodi najbolji u cijeloj Portugaliji.

Zapazili smo da koncentracija porodica u odredenim zonama i
posljedi¢ni odnosi saradnje u komsiluku mogu biti motiv za takmicenje, ali
1 za povecanje proizvodnje. Proizvodnja svinja je jedna od najstarijih i
najvaznijih privrednih aktivnosti u regiji Barozo, a u tome su najistaknutiji
proizvodi od svinjskog mesa od autohtone rase Bizara, naravno zbog svog
specificnog okusa. S druge strane, primijetili smo da porodice koje su
geografski udaljenije, one S§to nemaju komsSije koji bih poticale na
takmicenje, daju manje vrijednosti toj proizvodnji. Takode koli¢ina i
kvalitet proizvodnje nisu na istom nivou u zabacenijim selima kao S§to je
sluc¢aj u veéim i zbijenijim naseljima. Tradicija izaziva na takmicenje i to
takmicenje, sa svoje strane, provocira nastavak tradicije. Na kraju krajeva
izolovani poloZzaj regije Barozo, smjeStene u zabacenom dijelu Portugalije,
traZi svoje nacine da se integriSe u nacionalne i svjetske tokove i to uz
pomo¢ gastronomije koja moze biti jedna zavodnicka turisti¢ka ponuda.

Raznolikost okusa na Sajmu suhomesnatih proizvoda u Montalegre
je ogromna, gotovo beskrajna, jer se kvalitet mijenja svake godine zavisno
od klimatskih i ostalih uslova. Svi proizvodaci Zele pokazati da su najbolji
i zbog toga opSstina organizuje svake godine taj veliki sajam koji ubrzava i
pojacava zajednistvo raznolikosti oko proizvodnje. Ta turistiCka aktivnost,
kako nam je potvrdio predsjednik opsStine Montalegre, donosi godiSnje
dobit od oko pet miliona evra. A ta suma je vrlo znacajna za pretezno
seosko stanovni$tvo te op$tine smjeStene u okviru Nacionalnog parka
Peneda — Zere§. Sajam se organizuje u zimu, obi¢no krajem januara, i
pretvara se u, sa svim §to je oko njega, centralni strate$ki pokazatelj
ekonomske situacije. U 2005. godini sajam je zabiljezio 150 izlagaca, §to
je puno vaznije negoli sama koli¢ina prodanih proizvoda. Naime, na sajmu
se prodaju i drugi proizvodi osim suhomesnatih, a pojacava se hotelska i
turisticka potraznja koja je u stalnom i znadajnom povecanju, naro€ito
posljednjih godina. U 2010. godini, da iznesemo najnoviji podatak, sajam
je posjetilo ¢ak 70 hiljada turista.
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Jedan od glavnih ciljeva u razvoju i planiranju turizma je njegova
ekonomicénost, bolje reci, isplativost odredenog turistiCkog dogadaja, Sto
uslovljava njegovo trajanje i uspjeh na trzistu (Yoon & Uysal: 2003).
Montalegre se prihvatio te odgovornosti. Smatrajuéi suhomesnate
proizvode, a posebno priut iz Montalegre, kao zlatni rudnik, predsjednik
opsStine smatra da bi se postigao Zeljeni nivo razvoja i zarade od te
turisticke aktivnosti, sad je potrebno preuzeti odredeni poslovni rizik i uz
to stalno pobolj$avati nivo organizacije sajma, naro¢ito na planu kvaliteta
proizvodnje, ali i na planu njene prodaje. Taj politi¢ki rukovodilac tvrdi da
je potrebno povecati proizvodnju i prodaju, ali nikad ne dovesti u pitanje
autenti¢nost proizvoda, jer u rukama imamo, kako je rekao, nesto Sto veé
posjeduje ime, trziste i kvalitet.

U isto vrijeme dok pokusava doprinijeti odrzavanju lokalne tradicije
i kulture, opsStina Montalegre, koja izdrzava u potpunosti sve troskove
organizacije sajma, zeli ojacati sajam suhomesnatih proizvoda, smatrajuci
ga definitivno kao vrlo Kkoristan i vrlo vazan privredni dogadaj i za S$iri
region. Promocija lokalnih proizvoda napravljena je sva u smislu da se
razviju ekonomske mogucnosti cijele regije, svaki put sve vise shvacena
kao dio ponude jedne drzave, Portugalije, koja inac¢e nudi svoj nacionalni
turizam baziran na lokalnoj autenti¢nosti.

Predsjednik opstine Montalegre, Fernandu Rodrige$ (Fernando
Rodrigues) ne sumnja da je sajam suhomesnatih proizvoda velika atrakcija,
potvrdujuéi to Cinjenicama da su hoteli u zoni potpuno zauzeti u toku
vikenda kad se odrzava sajam. Tih nekoliko dana je takode zabiljezena
potrosnja od jedan milion i 250 hiljada evra, §to ima veliko znaenje za
ekonomiju jedne poljoprivredne i zaostale opstine, kao Sto je Montalegre.
Kooperacija izmedu proizvodaca, koju sve vise biljezimo, mogla bi se
pretvoriti u neku novu vrijednost, kao inicijator da postignemo jo§ vecée
ciljeve. Sajam suhomesnatih proizvoda u Montalegre pridonosi da se
privremeni turisti pretvaraju u stalne klijente, takode da se usavrsi
proizvodnja, a dokaz za to je postojanje veceg broja malih porodi¢nih
fabrika koji su zvani¢no registrovane i ispunjavaju sve zdravstvene i
higijenske norme proizvodnje.

Stanovni$tvo u Montalegre ve¢ je naucilo da vjekovna znanja i
tradicije svake porodice u proizvodnji vlastitih i specifi¢nih suhomesnatih
proizvoda, takmice¢i se sa komsSijama, postaje faktor ujedinjavanja koji
promovise cijelu zajednicu. To zdravo takmicenje je preneseno na sajam
suhomesnatih proizvoda i tako se godine 2005. na sajmu pojavilo nekoliko
do sada najvecih prSuta od oko 53 kilograma. Ona karakteristika zdravog
takmicenja pojacana je Cinjenicom da ti ogromni prSuti nisu bili na
prodaju, izvinjavaju¢i se njihovi proizvoda¢i da “jos nisu dovoljno
osuSeni”. Izjavili su, medutim, da su ih izlozili da bi ih publika posmatrala
i divila im se. Te Cinjenice su odluujuée u smislu da favoriziraju
ukljuc¢ivanje u zajednicu koja vidi priznate svoje gastronomske sposobnosti
na jednom velikom turistickom dogadaju, koji je ve¢ dobro poznat ne samo
u Portugaliji nego i u Spaniji.
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Lokalni gastronomski specijaliteti: sajam suhomesnatih proizvoda i
stvarnost koja ga okruzuje

Uspjeh takve vrste dogadaja, kao Sto su lokalni specifi¢ni sajmovi,
usko je povezan s turizmom, ali i s ekonomskim moguénostima koje se
mogu stvoriti na nekom mjestu sa specifi¢nim kulturnim karakteristikama.
Tako, na primjer, neki tradicionalni dogadaji u seoskim podru¢jima mogu
zauzeti izuzetno vazno mjesto u ekonomskom razvoju odredene druStvene
zajednice (Calado: 2007). Iskoristiti sve prirodne, istorijske i Kkulturne
potencijale, ali takode sacuvati ih i unaprijediti ih, je veliki cilj lokalnih
vlasti za buduca vremena. Zbog toga su pripremili nove planove za razvoj
Sireg podrudja kao Sto je slucaj s inovatorskim projektom izgradnje
ekoloskog muzeja regije.

Ono $to je jasno iskazano kao razlika pojavljuje se u isto vrijeme
kao strateSko rjeSenje. Sajam suhomesnatih proizvoda, lokalna
gastronomija i tradicije, uopste gledano, postali su faktori koji mogu
provocirati lokalnu organizaciju turistickih dogadaja, ali i stvoriti
zajednicki kulturni program za cijeli teritorij koji se ukljucuje u aktivnost.
Taj zajednicki program moze pokrenuti neku novu isplativu turistiku
aktivnost koja se, s druge strane, moze potpuno ukljuciti u savremena
trazenja tog sektora. Ima mnogo koristi koje mogu do¢i kao posljedica
nove turisticke aktivnosti, kao Sto su povecanje proizvodnje i Sira
promocija lokalnih  proizvoda, ali koja uvijek 1ima obiljezje
transverzalnosti, obuhvatajuéi Siru zajednicu.

Gastronomija, borba bikova, narodna muzika, folklor i uopste seoski
ambijent, predstavljaju mjesavinu koji proizvodi vrlo specifi¢nu socijalnu
sredinu, baziranu u velikoj mijeri na lokalnom kulturnom identitetu
stanovni$tva koje tamo zivi. Te lokalne grupe, s jedne strane, prihvataju i
razvijaju svoje tradicije, ali, u isto vrijeme, osje¢aju se ponosni kad ih
pokazuju strancima i ostalim Portugalcima. Zaklju¢ujemo zbog toga da se
u praksi sajam suhomesnatih proizvoda i borba bikova medusobno u istoj
manifestaciji dopunjuju, priblizavajuci i uklju¢ujuci lokalno stanovni$tvo
oko tih autohtonih aktivnosti koji takode pojacava lokalni i regionalni
kulturni identitet...

Gastronomija kao transverzalna turisticka ponuda, koja se nudi u
svim krajevima svijeta i svuda ima odlucujucu ulogu u turizmu, zauzela je
u Montalegre takode znacajnu ekonomsku ulogu, vaznu do te mjere da su
susjedna podrucja pocela slijediti njihova isksutva. | to s znacajnim
uspjehom. Slucaj susjedne opstine Botikas, smjestene u istoj regiji Barozo,
je najznacajniji, jer su oni ve¢ organizovali nekoliko sajmova, doduse u
gradu Portu, drugom po veli¢ini srediStu u Portugaliji, glavnom gradu
sjeverne Portugalije kojem gravitira blizu dva miliona stanovnika. Ta
iskustva potvrdio nam je predsjednik opStine Botika$, istaknuvsi da to
motivise vrlo pozitivno lokalne zajednice, porodice i cijela sela, u smislu
da se okrenu u proizvodnju suhomesnatih proizvoda i turisti¢koj ponudi.
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Nekoliko biljeski kao zaklju¢ak

Kultura i narodito gastronomija, kao §to je poodavno zakljucio
Institut za Spoljnu trgovinu Portugalije (ICEP), su ponude koje najvise
privlade inostrane turiste, potpuno nezavisno od njihovog geografskog
porijekla. Portugalija se specificno znacajnim dijelom odredila u
gastronomskom smislu, oznacila i promovisala svoje specijalitete, ali to
nije dovoljno. Potrebno je da se na sve moguée nacine izradi jedan
zajednicki, 1 zanimljiv, kulturni program, zasnovan na autenti¢nosti i na
aktivnom uklju¢ivanju lokalnih zajednica, $to je jedan od klju¢nih faktora
kvalitetnog turizma za brojnu Klijentelu (Harkin: 1995). Sajam
suhomesnatih proizvoda u Montalegre pokazuje bas tu realnost koja je
zasnovana na takmiCenju izmedu lokalnih zajednica i na kolektivnom
ponosu socijalnih grupa iz Sireg kraja Barozo.

Informacije o tim dogadajima, naro€ito one televizijske, povezuju
jos vise te lokalne zajednice oko svojih kolektivnih kulturnih vrijednosti.
Novi kulturni posrednici (misli se na sredstva masovnog informisanja)
postaju tako centralni instrumenti turisticke globalizacije 1 sveopsteg
ukljuéivanja lokalnih zajednica oko svoje bastine, postizu¢i tako ono
zeljeno uspostavljanje identiteta (Fortuna: 1997). Ideja turistickog
planiranja u Portugaliji, osim nacionalnih vlada ukljucuje stakeholders, sto
znadi i lokalne zajednice i njihov javni interes (Hall: 2000).

Na svijetu, gdje sve vise vrijede razlike, nosioci turisticke ponude
trebaju biti bas lokalne zajednice, koje inac¢e imaju najpovoljnije uslove da
uspostave i razvijaju svoje prirodne i kulturne vrijednosti. Upravo su
lokalne zajednice te sredine koje stoje u prirodnim uslovima koji mogu da
odrzavaju autenti¢nost turisticke ponude. Montalegre je imao cast i
zaslugu da je zapoceo i razvio tu realnost, ali sada stoji pred odgovornoséu
da ne dopusti da se to pretvori u masovnu proizvodnju, a s njom nezeljenu
pojavu elementa i proizvoda koji nisu autenti¢ni.

Zapazili smo u Montalegre sljede¢e posljedice organizovanja sajma
suhomesnatih proizvoda i organizovanja turisti¢ke atrakcije:

- stvaranje novih radnih mjesta vezanih uz tu turisti¢ku aktivnost

- povecéanje samouvjerenosti medu lokalnim stanovnistvom

- pojava kurseva za profesionalno obrazovanje u sektoru turizma i
ugostiteljstva

- povecanje potraznje suhomesnatih proizvoda, §to vodi lokalne
proizvodace zakljucku da ¢e prodaja trajati puno duze negoli ono nekoliko
dana kad se sajam odrzava

- poveéanje, naroc¢ito posljednjih godina, broja hotela i kreveta,
zahvaljujuéi sajmu suhomesnatih proizvoda koji privlace hiljade gostiju

- lokalne, regionalne i nacionalne vlasti pridaju sve veéu vaznost
lokalnim proizvodima, tradicijama lokalnog stanovniStva, ocuvanju
kulturnih vrijednosti

- pojava i znaajno poveéanje mnogih drugih tradicionalnih
inicijativa koje su direktno li indirektno povezane sa sajmom suhomesnatih
proizvoda ovog kraja.
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Ovaj primjer je vrlo poucan za jednu druStvenu zajednicu, jer

ukazuje na brojne mogucnosti organizovanja razliCitih aktivnosti koje
pospjesuju turisticku ponudu. Vazno je istaci da to mora biti planska i
organizovana aktivnost sa dosta stila, angazovanja razli¢itih subjekata.
Efekti se ne mogu ocekivati za jednu godinu, jer to mora postati tradicija i
atrakcija, a tada ¢e i turisticka privreda imati znacajnu korist.
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