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1. Uvod

Brendiranje suvremenih nacija-drzava nije samo politolosko, ve¢ je i vazno drustveno i
sociolosko pitanje. U brendiranju zemlje, odnosno njenom sluzbenom predstavljanju ,,prema
van“, Hrvatska turisticka zajednica obnaSa vaznu ulogu, svojim radom sluzbeno predstavlja
Hrvatsku u svijetu (predstavljanje ,,prema van) (Jenes, 2010). U isto vrijeme, socioloska nas
literatura upozorava da sluzbeno brendiranje mora odgovarati percepciji samih gradana neke
regije ili zemlje o tome $to oni smatraju da ih najbolje predstavlja i treba predstavljati, kao
najboljih ambasadora brenda te destinacije o Cijem aktivnom sudjelovanju u njenom
predstavljanju ovisi i uspjeh tog brenda (predstavljanje ,,prema unutra“) (Skoko, 2009). Ovaj rad
je nastao upravo iz potrebe da se hrvatske gradane pita o kampanjama Hrvatske turisticke
zajednice, kao jednog od u drugim zemljama najrasirenijih naéina predstavljanja Hrvatske, o
tome s kojim se elementima hrvatskog nacionalnog identiteta identificiraju, $to po njihovom
miSljenju nedostaje kod predstavljanja Hrvatske, na Sto je mozda u kampanjama stavljen
preveliki naglasak. Kako nas Hrvatska turisticka zajednica predstavlja, kako mi sebe vidimo i
dozivljavamo te kakvo misljenje imamo o kampanjama Hrvatske turisticke zajednice koje nas
predstavljaju u svijetu, relevantna su socioloSka pitanja na koja smo u ovome radu ciljali dati

odgovore.

U istrazivanjima o brendiranju, raznim marketinskim studijama i sl. vidno izostaje mikro-
perspektiva “obi¢nih” gradana. Takozvani “obi¢ni” gradani (Trako Poljak, 2016) najbolji su
ambasadori brenda neke nacije-drzave, od njih se ocekuje da budu “izvrsni” domacini za
potencijalne goste/turiste, a zapravo ne znamo je li ono $to je predstavljeno u marketinskim
kampanjama turistickih zajednica uistinu ono $to oni osjecaju da ih predstavlja i s ¢ime se
osobno identificiraju. Vrlo je problemati¢no ako dode do diskrepancije izmedu mikrorazine
“obi¢nih” gradana i makrorazine turistickih zajednica, politickih i intelektualnih elita. Gradani
mogu postati najveci protivnici brenda destinacije ako osjecaju da su “pogresno” predstavljeni,
odnosno ako se u kampanjama turistickih zajednica manipulira elementima nacionalnog i
regionalnog identiteta (Wassler, Hung, 2017). Zadovoljni, ponosni, iskreni, a mozemo reci i
dobro predstavljeni gradani, najbolji su prenositelji poruka uspjesnih kampanja u praksi (Skoko,
2009).



Istrazivanje je provedeno putem internetskog anketnog upitnika na prigodnom uzorku od N=102
studenata Filozofskih fakulteta triju hrvatskih gradova: Osijek, Split i Zagreb. Kao dio
istrazivanja, ispitanicima je pusten isjecak iz jedne od najobuhvatnijih recentnih kampanja
Hrvatske turisticke zajednice kojim se htjelo ispitati prikazuje li ta kampanja realnu sliku
Hrvatske. Od ispitanika/ca se takoder trazilo da procjene u kojoj mjeri se identificiraju s
razli¢itim obiljezjima hrvatskog nacionalnog identiteta, u kojoj su mjeri pojedina obiljezja
hrvatskog nacionalnog identiteta zastupljena u predstavljanju Hrvatske u svijetu, Sto smatraju da

bi trebalo predstavljati Hrvatsku u svijetu te po kojim smo obiljezjima prepoznatljivi.



2. Teorijski okvir
2.1. Predstavljanje prema van

Imidz drZzave moze biti unutarnji/vanjski, interni/eksterni, usmjeren prema unutra, odnosno
prema van. Interna slika neke zemlje odnosi se na misljenja koja gradani imaju o vlastitoj zemlji,
a eksterna se odnosi na to kako odredenu zemlju vide stanovnici drugih zemalja (Jenes, 2010).
Sukladno s tim, predstavljanje ,,prema van” odnosi se na pozicioniranje neke zemlje medu
drugim drzavama u svijetu, natjecanje s drugim drzavama, u suvremenom drustvu manje putem
ekonomske mo¢i i vojske, a viSe putem turizma i stjecanja medunarodne popularnosti (Skoko,
2009: 98). Predstavljanje ,,prema unutra” jest u svojoj srzi jacanje druStvene kohezije, osjecaja
pripadnosti nekom kraju, drzavi, naciji i nacionalnom identitetu te jacanje nacionalnog ponosa

kod gradana.

Suvremeno drustvo odreduje proces globalizacije koji rastace identitete, uniformira kulturu,
ekonomija postaje globalna bas kao i same politike vlada i medunarodnih organizacija. DrZave se
lako “gube” u ovim procesima, a jedna od strategija oCuvanja individualnosti jest uspjeSno
brendiranje. Upravo zbog globalizacije, svijet je danas jedno trziste $to znaci da se svaka zemlja,
svaki grad 1 regija moraju natjecati sa svima ostalima za svoj udio u svjetskim potrosackim,
turistickim, ulagackim, medunarodnim sportskim i kulturnim dogadanjima (Anholt, 2007:1).
,Brzi razvoj 1 sve veéi utjecaj medija 1 globalnog javnog misSljenja te trziSnih sila u
medunarodnim odnosima odrazile su se 1 na nacin ponaSanja potroSaca, donoSenje odluka, kao 1
funkcioniranje politidkih i gospodarskih institucija, ali i pojedinca, pri Semu je imidz' stekao
nadmo¢ nad Cinjenicama i realno$é¢u” (Skoko, 2009: 10). Stoga svaka zemlja mora biti u stanju
uspjeS$no ispricati svoju pricu (Skoko, 2009: 12), kvalitetno predstaviti svoje prednosti,
posebnosti 1 mogucnosti, a jedan od popularnijih nacina jest upravo kroz turizam. Vecina drzava
nastoji promovirati svoje proizvode 1 usluge te upravljati ugledom kroz razlicite institucije, tako
turisti¢ka zajednica obi¢no predstavlja zemlju turistima, poslovnim putnicima te potencijalnim
investitorima (Skoko, 2009: 13). Prednosti Hrvatske na medunarodnoj sceni, koja sve vise 1i¢i na
natjecanje u popularnosti, jesu svakako o¢uvane prirodne ljepote, kulturna bastina, Cisto more,

obilje pitke vode, sportski uspjesi i sl., sto mami poglede i divljenje drugih zemalja, stoga bi

! term. izgled i ponasanje prema publici, javnosti i drustvu u cjelini, slika ili dojam kao predodzba o kome (Hrvatski
jezi¢ni portal. Znanje d. 0. 0; 2021. Pristupljeno 24. 7. 2021.
https://hjp.znanje.hr/index.php?show=search_by_id&id=fVtuURQ%253D )



jedna od temeljnih zadaca politika vlade, turisti¢kih zajednica, nevladinih organizacija i ostalih
sudionika u javnom Zivotu trebala biti kvalitetno prenijeti i na zanimljiv nacin ispricati Sarolik
mozaik hrvatskih ,,pri¢a”, proizvoda, uspjeha, kulturnih i prirodnih dobara te vrijednosti. Imati
strategiju upravljanja imidzem znaci tocno znati koje talente, kvalitete i vrijednosti posjedujemo,
znati ih iskoristiti i pokazati svijetu, a ono po ¢emu je neka destinacija prepoznatljiva jesu-
vrijednosti, ljudi, proizvodi, prirodni potencijali, ambijent, kultura i povijest (Skoko, 2009: 10).
Imidz drzave se dobrim dijelom formira na temelju nacionalnog identiteta i nac¢inima njegova
komuniciranja, stoga je nesporno da u kreiranju imidza vlastite drzave moramo krenuti od
vlastitog identiteta (Skoko, 2009: 15). Imidz, nacionalni identitet i brendiranje su u ovom
kontekstu bliski pojmovi koji vode ka uspjes$noj strategiji upravljanja prednostima i resursima
neke regije, drzave i nacije. “Upravljanje nacionalnim identitetom, odnosno pozicioniranje,
promocija i upravljanje imidzem poznati su kao branding, odnosno brendiranje” (Skoko, 2009:
13). ImidZ odgovara na pitanje “tko su oni?”, odnosno “kakvi su oni?”, dakle izrazava stajaliSte
drugih o nama ili nas o nekome, s druge strane identitet daje odgovor na pitanje “tko smo mi?”,
kako se dozivljavamo i definiramo (Skoko, 2009: 15). Dakle imidz nastaje kao posljedica, dok se
identitet projicira, odnosno kreira na temelju vlastitih vrijednosti i ¢injenica (Skoko, 2009: 15).
Ako gradani ne vjeruju u vlastite vrijednosti, talente 1 uspjehe, te iste kvalitete se nece uspjesno
odraziti na imidzu neke zemlje. Zivljenje tog identiteta je nuzno da bi promocija nekog kraja,
regije, drzave bila uspjeSna, naime sami gradani su najbolji ambasadori svoje zemlje (Wassler,
Hung, 2017: 4) o ¢emu ¢e biti rije¢ kasnije. Jedna od definicija imidza koju Skoko navodi jest da
imidZ mozemo definirati kao dojmove, sliku, predodZbu, kao kompleksnu dozivljajnu strukturu
stajaliSta, miSljenja, uvjerenja, predrasuda i ranijih iskustava, koju o odredenom poduzecu,

covjeku ili drzavi ima neka javnost (2009: 28).

Nacionalne strategije kojima se prepoznatljivost neke zemlje pokusava posti¢i kroz kvalitetnu
turisticku ponudu, knjizevnost, umjetnost, znanstvena i sportska dostignuéa, kroz popularizaciju
filmova 1 proizvoda koji su zasluzili status brenda jest niSta doli provodenja politike meke moci.
Joseph Nye prvi je analizirao koncept meke moci koja se pojavljuje kao protuteza tzv. tvrdoj
mo¢i, u kapitalistickom sustavu dolazi iz ekonomske, politicke ili vojne snage i vrlo se Cesto
temelji na BDP-u (Skoko, 2009: 97). Postoje slucajevi kad samo prisila moze postiéi ciljeve koje
vlada zeli slijediti (tvrda mo¢), ali drugi ciljevi se jedino mogu postié¢i kroz kulturni, duhovni ili

intelektualni utjecaj (meka moc), odnosno “zavodenjem” i “privlacenjem” (Skoko, 2009: 97, 98).
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Meka mo¢, prema Nyeu, u najve¢oj mjeri proizlazi iz nasih vrijednosti koje su izrazene u kulturi,
politika koje vodimo u nasoj drzavi i nacina na koje se predstavljamo na medunarodnoj sceni
(Skoko, 2009: 98). Stoga i male drzave, poput Hrvatske, koje se ne mogu natjecati na temelju
tvrde mo¢i, mogu ,,podi¢i” svoj ugled i konkurentnost koriStenjem strategija meke moc¢i (Skoko,
2009: 99). Pravo bogatstvo malih drzava, medu kojima je i Hrvatska, lezi u njihovim
vrednotama, prirodnim ljepotama, stabilnosti druStvenog modela, kulturi 1 bastini, mudrosti i
svjetonazoru (Kovaci¢, Skoko, 2009: 33). Budu¢i da se brendovi izgraduju na vrijednostima,
male drzave mogu iskoristiti svoj ugled, kvalitete, ljudske potencijale, prirodne resurse i
kulturno-povijesnu bastinu kako bi poboljsale svoju konkurentnost na globalnom trzistu.
Hrvatska bi mogla dobro iskoristiti strategiju meke moc¢i kroz prizmu umjetnicke bastine,
primjerice crkvice originalnih oblika iz razdoblja starohrvatske kraljevine izmedu 9. i 12. stoljeca
s osebujnim pleternim reljefima, to je umjetni¢ka bastina koja je gotovo nepoznata u Europi s
obzirom da su brojni njeni spomenici sastavni i nezaobilazni dio vrhunskih ostvarenja europske
umjetnosti (Kovaci¢, Skoko, 2009: 41). Hrvatska je jedinstvena u Europi po tome $to se ovdje
susrecu cCetiri kulturna kruga: Zapad i Istok, sjeverni srednjoeuropski i juzni mediteranski krug,
sa velikim brojem ocuvanih antickih i srednjoeuropskih gradova, a svaki od njih ima pecat i
osobnost koje mu je dalo odredeno razdoblje (Kovaci¢, Skoko, 2009: 41). Cak $est hrvatskih
kulturnih cjelina nalazi se pod zastitom UNESCO-a, medu kojima su Eufrazijeva bazilika u
Porecu, Dioklecijanova pala¢a, gradovi Dubrovnik i Trogir, Starogradsko polje na Hvaru, a
njima treba pridodati i nacionalni park Plitvicka jezera (Kovaci¢, Skoko, 2009: 41). Hrvatska
nesto rjede plijeni pozornost inozemnih medija kada je rije¢ o kulturnoj bastini, no to ne znaci da
nece postati “otkrivena” kulturna oaza, s obzirom na trendove suvremenih turista koji imaju puno
veca ocekivanja od destinacijskih putovanja u odnosu na turiste prijaSnjih generacija. Tako
mozemo vidjeti da je popularnost Zagreba porasla otkako su se pocele odrZzavati manifestacije 1
festivali poput Adventa u Zagrebu, Cest is d’best, Ljeto na Strossu i sl. Ve¢ 2003. britanski
dnevni list Daily Telegraph posvetio je hrvatskoj metropoli prilog pod naslovom “Bijeg u
umjetnost-Zagreb” autora Hewetta, Zagreb opisuje kao fascinantan grad koji leZi na sjeciStima
razli¢itih kultura sa raznolikom ponudom muzeja i galerija te spominje i nepostojanje nacionalne
umjetnicke galerije (Kovaci¢, Skoko, 2009: 42). Odrzavanje manifestacija i festivala,
unaprjedivanje muzejske ponude, kao i ponude galerija te promocija kulturno-povijesne,

materijalne i nematerijalne bastine, svakako su aspekti kulturnog identiteta koji nisu dovoljno



jasno, a mozda 1 zanimljivo predstavljeni svjetskoj javnosti, s obzirom da su do danas relativno
nepoznati, vjerojatno i nama samima, a kako ne onda i “drugima”. Hrvatska je zemlja s najvise
zaSticenih fenomena kulturne nematerijalne bastine u Europi, pod zastitom UNESCO-a se
nalaze: Festa svetog Vlaha u Dubrovniku, Cipkarstvo u Lepoglavi, na Hvaru i Pagu, zvoncari iz
Kastva, hvarska procesija Za krizem, proljetna procesija ljelja i drugi® (Kovaci¢, Skoko, 2009:
42). Medunarodni gosti ostanu zateCeni kada se susretnu s hrvatskim spomenicima kulture ili
klapskim pjevanjem (Kovaci¢, Skoko, 2009: 42), stoga taj dio hrvatskog kulturnog identiteta jos$
uvijek nije dovoljno razgovijetno iskomuniciran svjetskoj javnosti. Kultura se pretvara u meku
mo¢ tek kada se ona osvijesti, predstavi svijetu, isprica kroz Zivopisne pri¢e, manifestacije i
proizvode, kad se ozivotvori kroz globalno dostupnu literaturu, filmove, svjetski poznate
festivale i sl. (Kovaci¢, Skoko, 2009: 42). Nije dovoljno ,,Cuvati” kulturno povijesnu bastinu u
muzejima, manifestacije 1 festivali ovakvog tipa kljucni su za privlacenje Cesto nezainteresirane
medunarodne, globalne publike, suvremeni turisti Zele aktivno sudjelovati u lokalnim obi¢ajima
nekog kraja, a kod nas ovakve vrste dogadanja jo§ uvijek nisu na dovoljno zadovoljavajucoj i
zavidnoj razini, a ¢esto u potpunosti izostaju iz repertoara nekog kraja, zavicaja. O povijesti i
kulturi nekog naroda na posebno atraktivan na¢in mogu svjedociti velikani tog naroda, ali u
Hrvatskoj je o€ito neslaganje oko toga koji bi “hrvatski velikani” najbolje mogli promovirati

Hrvatsku u svijetu (Kovaci¢, Skoko, 2009: 42).

Mnogobrojne zemlje svoju meku mo¢ temelje 1 na prirodnim ljepotama te ekoloSkoj o¢uvanosti,
poput Kanade 1 NorveSke, a Hrvatska na tom podrucju ima znacajne adute i prednosti, o cemu
govore 1 brojni inozemni autori koji Hrvatsku opisuju kao jednu od najljepSih zemlja Mediterana
(Kovacic¢, Skoko, 2009: 43). Hrvatska ima drugu najrazvedeniju obalu u Europi, broji 78 otoka,
524 otocica, 642 hridi i grebena (Ministarstvo regionalnoga razvoja i fondova Europske unije,
2021), zasti¢eno je Cak 8 nacionalnih parkova i 12 parkova prirode®. Prema podacima Eurostata,
Hrvatska ima najvise zaliha vode po glavi stanovnika u EU, 27.330 m3 po stanovniku, a slijede
nas Finska i Svedska, nasa zemlja godi$nje raspolaze s 26 milijardi kubika vode, a 90 posto

vodoopskrbe osigurava se iz zaliha podzemnih voda (Bara¢, 2019). Takoder postoje dva stroga

2 Sinjska alka, dvoglasje tijesnih intervala Istre i Hrvatskog primorja, izrada drvenih tradicijskih djecjih igracaka s
podrucja Hrvatskog zagorja, Bec¢arac, medicarski obrt sjeverne Hrvatske (licitar), nijemo kolo s podrucja
Dalmatinske zagore, klapsko pjevanje, glazbeni izri¢aj Ojkanje (opSirnije: https://www.istriasun.com/istra/unesco)
NP Brijuni, NP Krka, NP Paklenica, NP Plitvicka jezera, NP Kornati, NP Mljet, NP Risnjak, NP Sjeverni Velebit; PP
Biokovo, PP Kopacki rit, PP Papuk, PP U¢ka, PP Velebit, PP Vransko jezero, PP Zumberak, PP Lastovo, PP Lonjsko
polje, PP Medvednica, PP Telaséica, PP Dinara (opsirnije: https://www.camping.hr/hr/hrvatska/nacionalni-parkovi)
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rezervata prirode u kojima nije dopustena nikakva ljudska aktivnost, ve¢ je priroda prepustena
vlastitoj evoluciji, to su dakako Bijele 1 Samarske stijene u Gorskom kotaru 1 Hajducki kukovi na
Velebitu, sa svime $to je dosada navedeno na podru¢ju RH je zasticeno gotovo jedanaest posto
drzavnog teritorija (Kovacié¢, Skoko, 2009: 44). Hrvatska zbog oCuvane prirodne raznolikosti ima
velike potencijale za buducnost te je od iznimne vaznosti da se pod zastiCene prostore stavi $to
ve€i dio teritorija, kako bi se u buducnosti sacuvali od devastacija, jer samo takvi prirodni
preduvjeti omogucuju da se Hrvatska predstavlja kao oaza mira i odmora, potrebno je poticati
Ciste industrije, proizvodnju zdrave hrane, inovativne programe odmora i razonode te jacati

kulturni 1 zdravstveni turizam (Kovaci¢, Skoko, 2009: 45).

Nuzno je odgovorno ponasanje prema kulturnim dobrima povijesne, materijalne, spomenicke i
nematerijalne bastine, prema prirodnim ljepotama te konzistentan rad na cjelovitoj ekoloskoj
oCuvanosti teritorija Republike Hrvatske (Kovaci¢, Skoko, 2009: 44), a kvalitetna promocija
njihove raznolikosti su aduti o kojima ovisi hrvatska budué¢nost. Ipak Hrvatska je kroz rad
turisticke zajednice i1 drugih aktera prepoznata ako ne u svjetskim, onda svakako u europskim
okvirima. Da bi Hrvatska u potpunosti mogla iskoristiti potencijale meke moci te sebe prikazati
kao atraktivnu cjelinu (u politickom, gospodarskom, turistiCkom 1 kulturnom smislu), ona se
sama treba sustavno predstavljati svijetu i izazivati pozornost i divljenje, koordinirano gradeci
novi imidz drzave, to bi trebao biti imidZ drZave koja posjeduje, cijeni 1 ¢uva svoje vrijednosti i
tradiciju, ali je istodobno i moderna, imperativ je da postane subjekt komuniciranja i djelovanja,
a ne samo objekt tude pozornosti (Skoko, Kovaci¢, 2009: 47). Kao §to je ve¢ spomenuto,
potrebno je na zanimljiv nacin predstaviti kulturnu bastinu, mitove, povijest, tradiciju, obicaje,
price, ekoloSku ocuvanost 1 to kroz dinamicne 1 interaktivne festivale 1 manifestacije, filmove 1
knjige. Pada nam na pamet pokusSaj da se od ciklusa romana ,,Gricka vjestica”, Marije Juri¢
Zagorke napravi televizijska serija, planovi koji do danas nisu realizirani, a moze privuéi paznju
svjetske javnosti i dakako predstaviti Zagreb kroz intrigantnu povijesnu pricu, ¢ak i ako je ona
fiktivna. Zar nema London muzej ,,Sherlocka Holmesa” ili ¢itav niz lokacija posveéenih kultnom
serijalu ,,Harryja Pottera”? Romani Marije Juri¢ Zagorke svakako nisu izolirani slucaj, potrebno
je da svoju bogatu kulturno-povijesnu bastinu, knjizevna, umjetnicka, glazbena i znanstvena

dostignuca ,,ispricamo” svijetu na dinamican, fascinantan, i zanimljiv nacin.



Sport ima golemu kulturnu i gospodarsku vaznost, kada je u pitanju promocija kroz sport,
poglavito kroz masovne sportske manifestacije, rije¢ je o vrlo pozitivnoj promociji, jer su u
sportu izjednaCene Sanse svih zemalja, a svi natjecatelji imaju jednaku priliku za uspjeh (Skoko,
Vukasovi¢, 2008: 217). Sport je prestao biti samo nadmetanje, on je danas jedan od glavnih
ckonomskih pokretada gradova i zemlja organizatora i sudionica, postao je posao Vrijedan
milijarde dolara (Skoko, Vukasovi¢, 2008: 218). Zemlje koje organiziraju sportska dogadanja
privlace pozornost i paznju svjetskih medija i publike, imaju priliku graditi svoj imidz kroz sport,
predstaviti se kao ,,sportska drzava”, te privu¢i mase turista, sportskih entuzijasta, novinara,
putopisaca, itd., a isto vrijedi i za zemlje, drzave ¢iji sportasi i sportske momcadi osvajaju odli¢ja
(Skoko, 2009: 155). Stoga sport moze biti snazno promotivno sredstvo za dobra i usluge, regije,
drzave i gradove, brojne su zemlje tako poznate kao ,,sportske zemlje”, primjerice Spanjolska je
poznata po tenisu, nogometu, kosarci i Formuli 1, a SAD po kosarci, plivanju, atletici i hokeju
(Skoko, Gluvacevi¢, Bogdani¢, 2019: 8). Brojne su zemlje tako prepoznale politicku i
ekonomsku mo¢ velikih sportskih dogadaja i koriste ith kao promotivno sredstvo za jacanje
imidza zemlje i generiranje profita kroz ovaj vid meke mo¢i (Skoko, Gluvacevi¢, Bogdanic,
2019: 10). Veliki sportski uspjesi ostavljaju utisak u svjetskim medijima i javnosti, posebice za
male i ,,nove” drzave poput Hrvatske, Slovenije, Kosova, Slovacke, itd., primjerice u Hrvatskoj
skijanje nije bilo popularno sve dok Janica i Ivica Kosteli¢ nisu postali jedni od najboljih skijasa
svijeta, od tada se popularnost skijanja povecala, slicno kao tenis u Srbiji ili nogomet na Islandu
(Skoko, Gluvacevi¢, Bogdani¢, 2019: 12). Osim naravno turizma, sport je vrlo snazno
promotivno sredstvo i podloga na kojoj Hrvatska moze graditi svoj brend. Hrvatska, iako mala
drzava, ima izvrsne sportske rezultate, a preokret se posebice dogodio nakon Svjetskog
nogometnog prvenstva u Rusiji, 2018. godine, kada je Hrvatska nogometna reprezentacija
osvojila srca navijaca diljem svijeta (Skoko, Gluvacevi¢, Bogdani¢, 2019: 12). Nakon svjetskog
prvenstva u Rusiji, potraznja za dresovima hrvatskih nogometaSa naglo je porasla, a sluZzbeni
sponzor tima (Nike), bio je u problemu s proizvodnjom dovoljnog broja dresova (Skoko,
Gluvacevi¢, Bogdani¢, 2019: 12). Hrvatska je 1990-ih bila relativno nepoznata svijetu te se Cesto
poistovjec¢ivala s Jugoslavijom, no zbog uspjeha kosarkasa poput Drazena Petrovi¢a, Tonija
Kukoca 1 Dine Rade na ljetnim Olimpijskim igrama u Barceloni 1992. godine, dobiva svjetsku
medijsku paznju i prikazana je u pozitivnom svjetlu uspjeSne sportske zemlje (Skoko,

Gluvacevi¢, Bogdani¢, 2019: 12). Sportasi tako imaju vaznu ulogu ambasadora neke zemlje,



pogledamo 1i samo S$to su sportski uspjesi sve napravili za promidzbu Hrvatske, privlacenje
turista i potencijalnih investitora. Sport ima vaznu ulogu u izgradnji imidza neke drzave, a
sportasi kao njeni ambasadori, glasnogovornici promoviraju prirodne ljepote, kulturno-povijesnu
bastinu, gastronomiju, obicaje, vrijednosti i uspjehe te zemlje i aktivno sudjeluju u izgradnji
njezinog brenda. Tako su sportasi, prije svega Hrvatske nogometne reprezentacije, glumci i
glazbenici sudjelovali u snimanju promidzbene kampanje Hrvatske turisticke zajednice, 2018.
godine, nakon zavidnog uspjeha Hrvatske nogometne reprezentacije na Svjetskom nogometnom

prvenstvu u Rusiji.

2.2 Predstavljanje prema unutra

Znacajan broj autora smatra da je nacionalni identitet vazan za opstanak i prosperitet drzave i
naroda jer zajedniCka predodzba gradana o svojoj zemlji i njezinim vrijednostima njih
medusobno povezuje u jedno tijelo (Skoko, 2009: 21). Globalizacijski procesi svakako imaju
mo¢ destabilizacije nacionalnog identiteta, odnosno destabilizacije klasi¢nog pojma nacije 1
drzave, a neki autori tvrde da se ono odrazava u stvaranju nadnacionalnih organizacija poput
Europske Unije. Modernizacija, ekonomski razvoj, urbanizacija i globalizacija potaknuli su ljude
da ponovno razmisle o svojim identitetima i da ih preimenuju uZim, prisnijim 1 zajednicki
nacionalnim (Huntington, 2007: 25). Stoga ni ne ¢udi da u suvremenom svijetu vjerska, rasna 1
etnicka pripadnost igraju veliku ulogu, s obzirom da moloh modernizma koji naizgled rusi sve
pred sobom pa tako i nacionalne identitete, ljudi se u egzistencijalnoj neizvjesnosti okre¢u uzoj
lokalnoj zajednici i njezinim vrijednostima. Ipak ne postoji jednosmjeran utjecaj globalizacijskih
procesa na osobne i kolektivne identitete, izgradnja identiteta u suvremenim uvjetima odvija se u
dijalektickom odnosu globalnog i1 lokalnog, ima brojne komponente (globalne, nacionalne,

drzavne, regionalne, lokalne) i posebnosti koje utjeCu na konafan ishod u izgradnji novih
identiteta (Banovac, 2002: 176).

Ponavljamo, nacionalni identitet, kao i regionalni, lokalni i drugi specifi¢ni identiteti uvelike
ovise 0 samim gradanima, a onda se ti isti identiteti projiciraju u imidzu drzave, tj. u odnosu
“drugih” prema “nama”, ali i u odnosu “nas” prema “nama samima”. Samopostovanje gradana i

ponos, ¢ak 1 nacionalni ponos usko su povezani s imidZzem drZave s obzirom da imidZ drZave
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uvelike ovisi 1 0 ponaSanju njezinih gradana, buduci da oni u o¢ima svijeta predstavljaju njezine
glasnogovornike i simbole, a na temelju njihova ponaSanja, ljudi u inozemstvu ¢esto donose
zakljucke o cijelom narodu i drzavi (Skoko, 2009: 167). Prema tome, informiran, motiviran i
ponosan gradanin, predstavlja najboljeg promotora svoje zemlje, s druge strane zivot u
cijenjenoj, priznatoj i od svijeta poStovanoj zemlji, uvelike pridonosi zadovoljstvu i ponosu
njezinih stanovnika (Skoko, 2009: 168). Kao u povratnoj sprezi, gradani koji iskreno, istinito i s
ponosnom predstavljaju svoju zemlju, najbolji su ambasadori te zemlje. S druge strane imaju
priliku Zivjeti u zemlji koju stranci poStuju, tako i samopoStovanje i ponos gradana te zemlje
raste (Skoko, 2009: 168). Vrlo sli¢ni principi se odnose i na predstavljanje zemlje kroz razliCite
marketinske i turistiCke agencije. Ako sami gradani ne vjeruju u ono §to ih predstavlja, mala je
vjerojatnost da ¢e itko drugi povjerovati u tu ,,pri¢u”. Mozda najbolji primjer nudi ponasanje
useljenika u SAD, koji svoj ponos zbog novoste¢enog americkog drzavljanstva Cesto projiciraju
u svojim starim domovinama, tako postaju najbolji promotori SAD-a. (Skoko, 2009: 168). Ovo
je potvrdio 1 Simon Anholt kroz “Indeks zemalja brendova”, pokuSao je analizirati na koji nacin
gradani neke zemlje rangiraju vlastitu zemlju (brend) te ima li kakvih poveznica izmedu tog
nacina i nacina na koji ga rangiraju druge drzave. U rezultatima iz 2005. svaka od prvih 15
zemalja brendova stavila je sebe na prvo mjesto, dok su isto u€inile samo dvije zemlje od zadnjih
20, jasno tesko je odrediti radi li se o uzro¢no-posljedicnoj vezi ili o samoispunjavaju¢em
prorocanstvu, ali rezultati su svakako zanimljivi (Skoko, 2009: 168). Neka istrazivanja pokazuju
kako su religioznije zemlje sklonije nacionalnom ponosu, ali i nacionalizmu, o ¢emu vjerno
svjedoCe primjeri SAD-a, Poljske i Irske (Skoko, 2009: 169). Vazno je da brendiranje bude
iskreno 1 istinito jer kada brendiranje ne prati realnost, odnosno kad drzave strategijom
brendiranja pokusavaju pokazati kako je sve dobro, a zapravo nije, kod siromasnijih zemalja na
tom putu moze postojati 1 zamka, poput ukidanja medunarodne pomoci, §to sigurno nije u
interesu gradana (Skoko, 2009: 171). Cinjenica je da siromas$ne zemlje gotovo da i nemaju ugled,
ve¢ ga Cesto neto¢no dijele s istaknutijim, a mozda 1 siromasnijim drZzavama na svom
geopolitickom prostoru, tako su Slovenija i Hrvatska ¢inile goleme napore kako bi se distancirale

od ostatka regije i percepcije Balkana te istaknule svoje posebnosti (Anholt, 2007: 173).

Lokalno stanovni$tvo je najvrjedniji zagovaratelj i promotor brenda te destinacije, kroz
ponasanje ambasadora brenda, rezidenti ukljucuju turiste u ,ritam grada/mjesta”, odnosno

destinacije, omogucuju im uranjanje u lokalnu kulturu. Kavaratzis smatra da postoje tri nacina
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komunikacije brenda destinacije: a) primarni nacin-kroz ,stvarna”, fizicka mjesta koje
destinacija nudi, npr. arhitektura; b) sekundarni na¢in je kroz marketin§ka nastojanja, npr.
turisticke zajednice; c) tercijarni, koji ne ukljucuje kontrolirane na¢ine komunikacije, rezidenti,
odnosno lokalno stanovnistvo igra veliku ulogu jer su istovremeno najvaznija ciljna skupina u
brendiranju grada i najvazniji ,,oglaSiva¢i” grada, gradani koji svjesno ili nesvjesno reklamiraju i
Hung, 2017: 3). Kao najve¢i dionici brenda, rezidenti, odnosno lokalno stanovnistvo moze
najvise pomoc¢i s razvojem i promocijom brenda destinacije, tako vrSe¢i ulogu ambasadora
brenda destinacije (Wassler, Hung, 2017: 3). Andersson i Ekman smatraju da je prepoznat
potencijal ovakvog marketinskog pristupa u brendiranju destinacije, primjer je kampanja ,,Be
Berlin” u kojoj se od gradana trazilo da postanu dio procesa brendiranja, brend su povezali sa
osobnim zivotima rezidenata, gradani bi na platformi pricali price iz svojih osobnih zivota koje
su ih vezale uz grad, a kampanja je bila marketinski uspjeh (Wassler, Hung, 2017: 3). Moderni
turisti ne zele samo razgledavati neku destinaciju, ve¢ traze dublje kontakte, veze 1 znacenja s
lokalnom kulturom te se okrecu lokalnoj zajednici, u modernom turizmu rezidenti ,,opravdavaju”
brend destinacije (izgraden od strane turisti¢ke zajednice) svojim ponasanjem, kada Se upoznaju i
komuniciraju sa turistima (Wassler, Hung, 2017: 4). Vazno je da se uloga ambasadora brenda
destinacije poveze sa ostalim ulogama koje rezidenti imaju kao gradani, zadovoljni rezidenti
mogu postati najvrjedniji ambasadori, a nezadovoljni rezidenti ¢e postati najvec¢i protivnici
brenda te destinacije (Wassler, Hung, 2017: 4).

2.3 Postojeca istrazivanja

Istrazivanje koje je provela Trako Poljak o hrvatskom simbolickom identitetu, za cilj je imalo
otkriti zna¢enja koja simbolima hrvatskog nacionalnog identiteta hrvatski gradani pridaju u
svakodnevnom zivotu (2016: 59). Koristen je kvalitativan pristup i metoda polustrukturiranih
dubinskih intervjua, a u istrazivanju je sudjelovalo N=85 punoljetnih gradana i gradanki iz cijele
RH (Trako Poljak, 2016: 59, 60). Autoricu je zanimalo kakav odnos tzv. “obi¢ni” gradani (na
mikrorazini) imaju prema referencijalnim nacionalnim simbolima koji su u svojoj primarnoj
manifesnoj i legitimacijskoj svrsi namijenjeni svim ¢lanovima definiranog nacionalnog kolektiva

(Trako Poljak, 2016: 273). Temeljna obiljezja hrvatske prepoznatljivosti koja su gradani
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navodili, za veliku vecinu ispitanika pozitivno je odredena, to su: prirodne ljepote (prije svega
Jadransko more, ali i gorsko-planinski i kopneni dio); zatim svoje regije i gradove (uz opéenito
isticanje hrvatskih regija i gradova, isticu: Zagreb, Osijek, Split, Dubrovnik, Zadar i Trogir);
povijesno-kulturna bastina (npr. opéenito kulturna raznolikost, ali i posebnosti poput povijesnih
znamenitosti, glazbe, dijalekta, gastronomije, obicaja, folklornih napjeva 1 plesova, knjizevnosti,
umjetnosti, itd.); razli¢ite gospodarske grane poput poljoprivrede i turizma, ali i brodogradnje i
informatike; pojam domovine; sport i sportasi; geopoliticki polozaj; hrvatski jezik; drzavna
obiljezja poput zastave, himne, vlade, demokracije i drzavne samostalnosti; katolicizam (Trako
Poljak, 2016: 273, 274). Negativno odredena obiljeZja prema odgovorima gradana su lose
vodstvo u funkcionalnom smislu (ekonomska kriza i gospodarski problemi, neucinkovito
upravljanje prednostima Hrvatske, funkcionalno degradiranje Hrvatskog sabora), zatim loSe
upravljanje simbolickim identitetom (npr. nepaznja pri dizajniranju simbola prije svega drzavne
zastave, nedovoljna i nepravilna upotreba nacionalnih simbola, prije svega isticanje drzavne
zastave za vrijeme blagdana, nepoticanje zajednicke kolektivne svijesti) (Trako Poljak, 2016:
274, 275). Lo§ dizajn nacionalnih simbola (npr. estetski ruzno, arhai¢no, nije moderno),
nacionalizam u negativnom smislu (npr. pretjerano ispolitizirano stanovniStvo, nacionalizam
shvacen kao isklju¢ivo neSto negativno, isticanje nacionalne simbolike u osobnom pa i javnom
prostoru percipirano kao nesto negativno, posebice izvan sluzbenih drZavnih prilika), konotacije
NDH kod dijela nacionalne simbolike (Trako Poljak, 2016: 275). Podvojena znacenja se javljaju
za Rimokatolicku crkvu (npr. utjeha narodu u teSkim vremenima te poruke mira- pozitivno
znacenje, uplitanje u javnu sferu i bogacenje crkve- negativno znacenje) i Domovinski rat (npr.
hrvatsku drZzavu isklju¢ivo po tome prepoznaju u svijetu, “previse se na to izvla¢imo”- negativno
znacenje, izboreno pravo na samostalnost, obrana teritorija i stanovniStva- pozitivno znacenje)
(Trako Poljak, 2016: 275, 279, 281). Autorica zakljucuje da dio gradana ne shvaca vlastitu ulogu
u odrzanju nacionalnog identiteta, odnosno shvacaju to kao isklju€ivi posao politickih 1
intelektualnih elita koje su zaduzene za to te ukoliko one to ne obavljaju ne osjecaju potrebu ili
mogucénost vlastitog nadomjeStanja te praznine za koju sami iskazuju da postoji (Trako Poljak,
2016: 284). Upravljanje simbolickim identitetom predstavlja istaknut problem, gradani smatraju
da nije posveceno dovoljno paznje hrvatskom simbolickom identitetu na razini politicke elite
koja bi o tome trebala brinuti (npr. zastave se ne isticu dovoljno kada bi trebale), zatim

simboli¢kim se identitetom pogresno upravlja (npr. ne radi se dovoljno na predstavljanju
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Hrvatske u svijetu, ne pazimo na pravila dizajna zastave) (Trako Poljak, 2016: 285). Gradani
iskazuju zbunjenost oko osobnog ukljucivanja u nacionalnu simboliku i rituale, uz zbunjenost
oko toga trebaju li se uopc¢e osobno ukljucivati (dio smatra da ne trebaju, dio da trebaju ali ne
mogu zbog postojecih dominantnih znacenja nacionalnih simbola s kojima se ne mogu sloziti,
dio se uvjetovano ukljucuje, npr. za vrijeme sportskih uspjeha), a dijelu gradana nije jasno na
koji nacin bi se trebali ukljuciti, odnosno treba li to ukljucivanje biti privatno ili javno (Trako
Poljak, 2016: 285, 286).

Istrazivanje koje se bavi imidZem Republike Hrvatske na Istoku provedeno je u Republici
Poljskoj, Gruziji i Kraljevini Tajlandu, Poljska je odabrana kao zemlja u kojoj HTZ ima
predstavnistvo i djeluje niz godina, a Gruzija 1 Tajland kao potencijalna trziSta na kojima se
Hrvatska organizirano ne promovira kao turisticka destinacija (Jurisic, Zigo Kopi¢, Brajnovic,
2017: 1771). Istrazivanje je provedeno putem online anketnog upitnika, a sudjelovali su
ispitanici u dobi od 18 do 35 godina (Jurisi¢, Zigo Kopié¢, Brajnovi¢, 2017: 1771). Kao prvu
asocijaciju na Hrvatsku veéina ispitanika navodi: ¢isto more (28%), nogomet (19%), stari
gradovi i kultura (18%) te nista posebno (15%) (Juri§i¢, Zigo Kopi¢, Brajnovié, 2017: 1772).
Moze se zakljuciti da Hrvatska na Istoku ima pozitivan imidz, s obzirom da nisu davane nikakve
negativne konotacije (Jurisi¢, Zigo Kopié, Brajnovié, 2017: 1772). Potrebno je skrenuti paZnju
na odgovore ispitanika iz Poljske, u kojoj se Hrvatska kao turisti¢ka destinacija promovira preko
aktivnosti HTZ-a, ¢ak 56,6% ispitanika na odgovor ,,ne$to drugo” dodaje turistiCke sadrzaje i
destinacije poput Paklenice, dalmatinske obale, odli¢no vrijeme, kamenite plaze i jedrenje
(Jurisi¢, Zigo Kopié, Brajnovié, 2017: 1772). Samo 4% od ukupnog broja ispitanika ne zna na
kojem se kontinentu Hrvatska nalazi (Jurisi¢, Zigo Kopié, Brajnovi¢, 2017: 1772). Hrvatsku se
smatra mediteranskom zemljom, iako se nalazi na obali Jadranskog mora, $to potvrduju i
odgovori ispitanika (Jurisi¢, Zigo Kopi¢, Brajnovi¢, 2017: 1772). Imidz mediteranske zemlje na
Istoku gotovo je jednako jak kao i imidz Jadranskog mora, ali jedino su Tajlandani Hrvatsku
smjestili na obale Mediterana s nesto vis§im postotkom od Jadrana (Juri§i¢, Zigo Kopié,
Brajnovié, 2017: 1772). Spanjolska tvrtka THR iz Barcelone, osmislila je aktualni slogan
Hrvatske turisticke zajednice ,,Mediteran kakav je nekad bio”, a sude¢i prema odgovorima
ispitanika, ovaj je slogan dodatno zbunio potencijalne turiste na isto¢nom trzistu (Jurisi¢, Zigo
Kopié¢, Brajnovi¢, 2017: 1772). Prema odgovorima na pitanje ,,Koji je glavni grad Hrvatske?”,

autorice istrazivanja zakljucuju da je Zagreb relativno poznat na isto¢nom trzistu, ipak razlika u
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odgovorima postoji, 90,6% Poljaka zna koji je glavni grad Hrvatske, kao i 87,5% Gruzijaca, dok
samo 46,7% Tajlandana zna da je glavni grad Hrvatske Zagreb (Jurisi¢, Zigo Kopi¢, Brajnovi¢,
2017: 1772). Ispitanicima su postavljena pitanja o poznatim hrvatskim glazbenicima, sportasima
i sportasicama (Juri§i¢, Zigo Kopi¢, Brajnovi¢, 2017: 1773). Na pitanje tko je Maksim Mrvica,
58% ispitanika odgovorilo je pijanista, uglavnom su svi ispitanici iz Tajlanda znali odgovor,
vjerojatno zbog njegove velike popularnosti na Dalekom istoku kao i popularnosti klasi¢ne
glazbe u tim krajevima (Jurisi¢, Zigo Kopi¢, Brajnovié, 2017: 1773). Samo 26% ispitanika znalo
je odgovor na pitanje u kojem je sportu Janica Kosteli¢ osvojila 6 olimpijskih medalja, dok je
52% ispitanika znalo za postignu¢a Blanke Vlasi¢ (Jurisi¢, Zigo Kopi¢, Brajnovi¢, 2017: 1773).
Autorice ovo povezuju s imidzem Hrvatske kao zemlje mora i sunca, koju si potencijalni turisti
tesko mogu poistovijetiti sa ,,skijaskom zemljom” (Jurisi¢, Zigo Kopié, Brajnovié, 2017: 1774).
Na pitanje koliko Hrvatska ima otoka, 40% ispitanika je odgovorilo 100 do 200, a 32% je
odgovorilo 20 do 50 otoka, dakle hrvatska razvedena obala potpuno je nepoznata potencijalnim
turistima s Istoka (Jurisi¢, Zigo Kopi¢, Brajnovi¢, 2017: 1774). Autorice zakljuuju kako je
potrebno uloziti mnogo vise u promociju Hrvatske na istoCnom trziStu, s obzirom na
iznenadujuée dobro poznavanje i zanimanje za Hrvatsku, a gotovo nikakvu turistiCku promociju
na primjerice Tajlandu i Gruziji (Jurisi¢, Zigo Kopié, Brajnovi¢, 2017: 1775). Ove zemlje
postaju eminentna mjesta potencijalnih turista, a na nama je da iskoristimo svoje na Istoku jo$

neotkrivene kvalitete.

Istrazivanje koje se bavi dimenzijama sociokulturnog identiteta, provedeno je 2004. i 2010.
godine, a cilj je usporediti rezultate iz 2004. i 2010. godine te uociti potencijalne promjene U
dimenzijama sociokulturnog identiteta ispitanih gradana (Cifri¢, 2013: 34). Identitet pojedinca
shvacen je kao osjecaj subjektivnog pripadanja odredenom kolektivu, a na temelju procjena
pojedinaca utvrdivane su pojedine dimenzije (aspekti) sociokulturnog identiteta hrvatskog
drustva (ispitivane populacije) (Cifri¢, 2013: 27). Instrument koji je koriSten imao je 16 tvrdnji o
vaznosti osobne pripadnosti (Cifri¢, 2013: 57). Osnovne konceptualne dimenzije identiteta su:
teritorijalna, socijalna, kulturna i obiteljska, operacionalizirane kao ,,0sje¢aj vaznosti osobnog
pripadanja”, rijeC je dakle o subjektivnoj procjeni ispitanika, tj. o onim obiljezjima koje ispitanici
osobno smatraju vaznima za pripadnost nekoj grupi (Cifri¢, 2013: 57). Najve¢i postotak
ispitanika 2010. godine smatra ,,izrazito vaznim” obiljezja pripadnosti: gradanin Republike
Hrvatske (80,1%), obiteljska loza (77,9%), kraj/regija u kojem zivi (75,6%) ili je roden (73,1%)
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te pripadnost mjestu (selo, grad) u kojemu zivi (75,0%), tradicija naroda (72,7%) 1 obicaji kraja
(71,1%) (Cifri¢, 2013: 57). ,,Izrazito nevazna” obiljezja su: pripadnost ljudima istih politi¢kih
uvjerenja (41,2%), iste profesije (36,2%), radnom kolektivu (27,8%), ljudima koji govore
narje¢jem ispitanika (22,6%) te uzem susjedstvu (21,4%) ili kvartu (20,8%) u kojem zivi (Cifric,
2013: 57). Faktorskom analizom dobivena su tri faktora, odnosno tri dimenzije sociokulturnog
identiteta: ,.teritorijalno-zavicajna” (F1), ,,socio-profesionalna” (F2) i ,,nacionalno-vjerska”
dimenzija (F3) (Cifri¢, 2013: 57). Korelacije izmedu ovih dimenzija pokazuju da je najveéa
povezanost izmedu ,,teritorijalno-zavicajne” i ,,nacionalno-vjerske” dimenzije (Cifri¢, 2013: 39).
Nacionalnost, vjeroispovijest 1 teritorij kao obiljezja sociokulturnog identiteta tvore relativno
najhomogeniju medusobnu povezanost (Cifri¢, 2013: 57). Usporedbom rezultata iz 2004. i 2010.
godine, moguca su dva objaSnjenja: a) smanjenje vaznosti nacionalne komponente ili b)
poveéanje gradanske komponente u sociokulturnom identitetu (Cifri¢, 2013: 59). Svako od
tumacenja temelji se na, uvjetno re€eno poziciji tradicionalnosti i modernosti, odnosno, s jedne
strane imamo nacionalno-povijesnu i politi¢ku perspektivu u kojoj se hrvatsko drustvo percipira
kao drustvo koje obiljezava tradicija, nacija i vjera pa i na ,,zalosnu ¢injenicu” da takvo drustvo
nestaje (in/direktno protivljenje pristupanju Hrvatske u EU) (Cifri¢, 2013: 59). S druge strane
statisticki su znacajno smanjene vaznosti lokalne tradicije, nacionalnog i vjerskog, moguce je
tumaciti kao znak promjena u smislu ,,0slobadanja” tereta tradicije i religije i usmjerenje na

vrednote modernog drustva (prihvacanje europskog sustava vrednota) (Cifri¢, 2013: 59).

Cilj istraZivanja koje su proveli Klasni¢ 1 Rukavina, o stavovima o slici Hrvatske u drugim
zemljama jest analizirati podatke vezane uz stavove ispitanika o percepciji, tj. prepoznatljivosti
Hrvatske u inozemstvu (eksterna u odnosu na internu sliku Hrvatske), opisati latentnu strukturu
prostora procjena ¢imbenika koji utjeCu na formiranje slike o Hrvatskoj, utvrditi povezanosti
socio-demografskih karakteristika te dimenzija sociokulturnog identiteta ispitanika s utvrdenim
latentnim dimenzijama slike o Hrvatskoj 1 zaklju¢no komparirati rezultate iz 2004. i 2010.
godine (2013: 66). Koristen je instrument koji se sastojao od 18 wvarijabli s pridodanom
peterotomnom skalom procjene (Klasni¢, Rukavina, 2013: 66). Prema misljenju najveceg broja
gradana na sliku koju u drugim zemljama imaju o Hrvatskoj najviSe utjeCu: turizam (46,8%),
prirodne ljepote (47,0%) i hrvatski sportasi (48,1%) (Klasni¢, Rukavina, 2013: 70). Svi ovi
sadrzaji su izrazito afirmativno konotirani iz ¢ega moze slijediti zaklju¢ak kako gradani RH

pretpostavljaju da je slika Hrvatske u svijetu u pozitivna, ovo je takoder i u svijet plasirana
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propagandna slika Hrvatske (Klasni¢, Rukavina, 2013: 70). Za vecinu ostalih sadrzaja ispitanici
smatraju da umjereno utjeCu na formiranje slike o Hrvatskoj (kulturno-povijesna bastina,
ponasanje navijaca, industrijski proizvodi, izumi, tradicionalni proizvodi, haske optuznice,
hrvatski znanstvenici, Domovinski rat, narodni obicaji i folklor te hrvatski mentalitet), dok su
sloboda medija i politicke ideologije (komunisti¢ko naslijede, ustastvo i antifas§izam) procijenjeni
kao sadrzaji koji najmanje utje¢u na formiranje slike o Hrvatskoj (Klasni¢, Rukavina, 2013: 70).
Analizom latentnog prostora procjena utvrdeno je 5 dimenzija slike o Hrvatskoj: turisticka,
balkanska, moderna, domovinska i inovativna (Klasni¢, Rukavina, 2013: 73, 74). S obzirom na
distribucije varijabli koje ih ¢ine, moze se zakljuCiti da su najzastupljenije slike turisticke i
balkanske Hrvatske, odnosno najveci broj ispitanika smatra da nas tako percipiraju u inozemstvu
(Klasni¢, Rukavina, 2013: 75). Komparativnom analizom podataka iz 2004. i 2010. godine
utvrdeno je da se najveée promjene u procjenama odnose na hasSke optuznice, Ciji se utjecaj
smanjio, te na ponasanje navijaca, Ciji se utjecaj na formiranje slike o Hrvatskoj povecéao, $to
dobro odrazava aktualna politicka zbivanja tog vremena (Klasni¢, Rukavina, 2013: 82). U
odnosu na 2004. godinu, povecani utjecaj odnosi se i na prirodne ljepote, izume te korupciju i
organizirani kriminal (Klasni¢, Rukavina, 2013: 82). Pretpostavljamo da bi danas ocjene
ispitanika za prethodno navedene varijable bile jo§ viSe, S obzirom na aktualnu politicku
situaciju, optuznice pod kojima se nalaze brojni politi¢ari i radnici primjerice Zagrebackog

holdinga te revolucionarnu robotizaciju Rimac automobila.

Istrazivanje socijalnog identiteta Slavonaca takoder polazi od teze da socijalni identitet tvore 4
dimenzije identiteta: teritorijalni, kulturni, socijalni i obiteljsko-rodni, a sam se identitet odrazava
u relaciji, pojedinci 1 kolektivi teSko mogu sebi nesto osvijestiti ako se ne postavi u odredenu
relaciju (Cifri¢, 2007: 106). Cilj rada je pokazati neke elemente koji iz empirijske perspektive
pridonose utvrdivanju socijalnog identiteta Slavonaca (Cifri¢, 2007: 107). Rezultati istrazivanja
pokazuju da Slavonci kao elemente nacionalnog ponosa na prva mjesta stavljaju postignuca u
sportu (77,8%), Domovinski rat (75,3%) i hrvatsku povijest (69,0%) (Cifri¢c, 2007: 119).
Ispitanici iz Slavonije u prosjeku pokazuju na nizu elemenata nizi stupanj nacionalnog ponosa u
odnosu na ostale regije zajedno, osim u Cestici ,,Domovinski rat”, drze da je vazna €injenica na
koju gradani Hrvatske mogu biti ponosni (Cifri¢, 2007: 119). Slavonci misle da na sliku o
Hrvatskoj najvise utjeCu turizam (88,8%), hrvatski sportasi (87,0%), haske optuznice (80,5%),
prirodne ljepote i nezagadenost okolisa (77,0%) (Cifri¢, 2007: 119). Najveci postotak ispitanika
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(od 70 do 90%) u gotovo svim regijama ima visoko misljenje o ,.tipi¢cnom predstavniku svoje
regije”, tako o sebi misli 94,9% ispitanika iz Slavonije te zauzimaju tree mjesto, iza
Dalmatinaca i Zagoraca (Cifri¢, 2007: 119). lIspitanici iz ostalih hrvatskih regija, prema
rangovima prosjecnih vrijednosti, imaju najbolje misljenje o Slavoncima, zatim Primorcima i
Li¢anima, a posljednja mjesta zauzimaju Istrani i Zagrepéani (Cifri¢, 2007: 119). U usporedbi s
Hrvatskom, manji postotak Slavonaca ima ,,prili¢cno dobro” i ,,izrazito dobro” misljenje o
navedenim nacijama i religijama, najbolje su prosli Bosnjaci (39,7%), Slovenci (28,0%) i
donekle Zidovi (26,2%), a najlosije Srbi (10,3%), Romi (12,3%), Albanci (12,6%) i pripadnici
alternativnih religija (6,0%) (Cifri¢, 2007: 119). Sto se tice ekoloskih problema, najvise ih
zabrinjavaju problemi ,neodgovaraju¢eg zbrinjavanja komunalnog otpada” (74,4%) 1
,zagadenost hrane (konzervansi, pesticidi- 52,6%)” , a najmanje ,,odumiranje Suma” (32,7%) 1
,klimatske promjene” (37,6%) (Cifri¢, 2007: 120). Pokazalo se da su Slavonci nacionalno
ponosni (osobito na Domovinski rat), izuzetno cijenjeni od drugih, pomalo sumnjicavi prema
drugima i nedovoljno ekoloski osvijeSteni, mozda tome pridonosi Siroka plodna ravnice i

kulturna tradicija ,,zuri polako”, koje danas ponovno dobivaju na vaznosti (Cifri¢, 2007: 120).

2.4. Hrvatska turisticka zajednica i njene kampanje

Anholt izdvaja Sest dimenzija koje utjeCu na stvaranje imidZa neke zemlje, drzave, t0 su:
turisticka promocija i iskustva ljudi iz prve ruke o nekoj zemlji; izvozni proizvodi i jasno
istaknuta zemlja podrijetla; politicke odluke drzavne vlade; ulazna ulaganja i prisutnost stranih
tvrtki u drzavi; kulturna razmjena i kulturne aktivnosti te izvozni kulturni proizvodi: npr. radovi
poznatih pjesnika, glazbenika, filmskih producenata; sami drZavljani odredene drzave, npr.
medijske i sportske zvijezde, gradani (2007: 25). Stoga Hrvatska turisti¢ka zajednica jedan je od
najvecih promotora Hrvatske u svijetu. Ona uz Vladu RH, nosi ,,sluzbenu” funkciju promotora
Hrvatske u inozemstvu; hrvatski sportasi, glumci, glazbenici, znanstvenici i druge osobe iz
javnog zivota, takoder obnaSaju funkciju ambasadora; dok sami gradani, koji su najbolji
promotori svoje zemlje, tu ulogu obavljaju, ali neformalno. Zanimalo nas je iz socioloSke mikro-
perspektive, s ¢ime se mladi hrvatski gradani osobno identificiraju vezano za hrvatska obiljezja,
Sto smatraju da predstavlja Hrvatsku prema van, a Sto bi trebalo. Jedan dio Cestica koje se nalaze

u anketnom upitniku, vezane za ova pitanja, izvedene su upravo iz kampanja HTZ-a. U anketni
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upitnik uklju¢ena je kampanja iz 2016. godine, ,,Croatia Full od Life”, koju su studenti
ocjenjivali. Odabrana je upravo zato $to je jedna od sadrzajno najraznolikijih kampanja,
ukljucuje veéinu hrvatskih regija te njihove prirodne ljepote i Kkulturno-povijesnu bastinu.
Studente smo dakle pitali izravno- ocjenjivanjem same kampanje i neizravno- ocjenjivanjem
razli¢itih elemenata i obiljezja Hrvatske u odnosu na njihove osobne identifikacije, Sto misle da
predstavlja i da bi trebalo predstavljati Hrvatsku prema van i §to misle po ¢emu je Hrvatska

prepoznatljiva u svijetu.

Zivimo u iznimno kompetitivnom svijetu, ako sami ne preuzmemo kontrolu nad imidZzem svoje
zemlje, to ¢e u naSe ime udiniti drugi, imidz se stvara neovisno o na$oj volji (Skoko, 2009: 14),
stoga posao brendiranja destinacija moramo shvatiti vrlo ozbiljno. Vazno je stvoriti $to bolji
imidZ u o€ima drugih, budu¢i da to moZe omoguciti dodatnu vrijednost svemu §to se Cini ili
poduzima, bez obzira na to je li rije¢ o kupnji proizvoda neke drzave, planiranja turistickog
posjeta ili podrZzavanja neke politicke inicijative (Skoko, Gluvacevi¢, 2016: 80). Na tom putu
najprije treba definirati identitet destinacije i oko njega posti¢i konsenzus u internoj javnosti (na
makrorazini politic¢kih i intelektualnih elita i na mikrorazini ,,obi¢nih gradana”), jer ¢e upravo on,
uz kvalitetu komunikacije, imati presudan utjecaj na stvaranje pozitivnog imidza destinacije
(Skoko, Gluvacevi¢, 2016: 80). Turizam tako postaje vrlo glasan kanal komunikacije medu
drzavama, javnost s jedne strane odbacuje izravnu komunikaciju pokrenutu od strane njihovih
vlada, s druge strane ta ista javnost komunikacijsku aktivnost turisti¢kih zajednica dozivljava kao
legitimno predstavljanje globalnoj publici (Anholt, 2009: 84). Dakle, turizam je jedan od najjac¢ih
aduta prilikom brendiranja drzave, ali istodobno je nemoguce promatrati drzavu isklju¢ivo kao
turisticki brend, neovisno o drugim parametrima, ili promovirati drzavu kao turisti¢ki brend ne
vode¢i istodobno raCuna o njezinim gospodarskim, politickim, ulagackim 1 drugim
potencijalima, s obzirom da su ljudi skloniji posjetiti drzavu koja je brend, preporuditi je ili
poslovati u drzavi koja je brend, ali isto tako kupovati proizvode iz te iste zemlje (Skoko,

Gluvacevic, 2016: 81).

,HTZ je nacionalna turisticka organizacija, ¢iji je cilj stvaranje i promicanje identiteta i ugleda
hrvatskog turizma, planiranje 1 provedba zajednickih strategija, predlaganje 1 izvedba
promidzbenih aktivnosti u zemlji i inozemstvu te podizanje razine kvalitete cjelokupne turisticke

ponude Hrvatske” (Tot, 2020: 28). Logotip Hrvatske turisticke zajednice osmiSljen je i
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koncipiran tako da svojim dizajnom, pomnim odabirom boja i tipografijom Hrvatsku predstavlja
kao zemlju sunca i mora, s obzirom na to da je Hrvatska zemlja tisucu otoka i blistavog plavog
mora, prostranih Zzitnih polja i gustih Suma, logotipom HTZ-a isprepli¢u se plava, zuta i zelena
boja koje predstavljaju prirodne ljepote Hrvatske (Tot, 2020: 29). Slogan ,Hrvatska puna
zivota”, zamijenio je 2015. godine najdugovjecniji turisti¢ki slogan ,,Mediteran kakav je nekad
bio”, a autor novog slogana je agencija BBDO iz Hrvatske, AMV BBDO iz Velike Britanije i
DEC BBDO iz Spanjolske, odabran je zbog jednostavnosti, fleksibilnosti i originalnosti te
sazima sve $to Hrvatska nudi (Poslovni.hr, 2015). HTZ 2021. godine nastupa sa novom
kampanjom ,,Croatia, full of new beginnings”, odnosno ,,Hrvatska puna novih pocetaka” s ciljem
promocije Hrvatske kroz nove pocetke i pozitivne Zelje, kampanja komunicira prednosti
Hrvatske kao sigurne destinacije (Poslovni.hr, 2021). Slogan ,,Croatia full of life” i koncept koji
stoji iza tog slogana, opisuje Hrvatsku kao destinaciju punu prirodnih ljepota, otoka, tradicije,
povijesnih znamenitosti, ali i kao destinaciju punu avantura i mediteranskog nacina Zivota (Tot,
2020: 30). ,,Croatia full of new beginnings” kao koncept nastao je u pandemijskim uvjetima, uz
sve nedace koje prate Citav svijet, veé¢ gotovo dvije godine, ovaj slogan kao i promotivni video
materijali prikazuju Hrvatsku kao mjesto novih pocetaka, nade, sigurnu zemlju u kojoj se vodi
rauna o higijeni i socijalnoj distanci, mjesto stvaranja lijepih uspomena pa i odmora od ,,losih
vijesti”. HTZ ima problem s brendiranjem samo jednog obiljezja, odnosno koncentrira se na
tradicionalnu ponudu mora i sunca. Hrvatska se danas pretezito predstavlja kao mediteranska,
ljetna turisti¢ka destinacija te je na turistickom trziStu i1 prepoznata prije svega kao odrediste
ljetnog odmora, postoje¢i dominantni imidZ te trziSna komunikacija koja ga kontinuirano
naglaSava, medu klju¢nim su ograni¢enjima u prodiranju do novih potro$ackih segmenata, koji
mogu svojim stilom putovanja pridonijeti produljenju turisticke sezone (Tot, 2020: 32). lzgleda
kao da dolazi do preokreta u promotivnoj strategiji Hrvatske turisticke zajednice, naime 2021.
godine zapocela je prva nacionalna kampanja ruralnog turizma, ,,Dozivi domace. Istrazi ruralnu
Hrvatsku”, s ciljem priblizavanja raznolike ponude hrvatskih ruralnih destinacija na domacem
trziStu, zastitno lice kampanje 1 autorica zanimljivih video materijala (njih 12) je voditeljica
Doris Pinci¢ (Hrvatska turisticka zajednica, 2021). ,,Ruralni turizam u pandemijskim se
okolnostima istaknuo kao izuzetno traZen turisticki proizvod, a prema istrazZivanjima u narednim
¢e godinama biti sve traZeniji, kako od strane inozemnih, tako i od strane domacih gostiju koji se

sve viSe okrecu istrazivanju neotkrivenih turistickih bisera Hrvatske. Rije¢ je o proizvodu koji
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nudi moguénost osame, odmor u ¢istoj prirodi, domace uzgojenu hranu, jedinstveni dozivljaj,
autohtona iskustva i kvalitetnu uslugu” rije¢i su direktora HTZ-a, Kristijana Stani¢i¢a (Hrvatska
turisticka zajednica, 2021). Ipak, obala i Jadransko more te koncentriranost turisticke sezone u
ljetnim mjesecima i dalje su jedna od glavnih obiljezja hrvatskog turizma, usprkos recentnijem
trudu HTZ-a. Razloge sezonalnosti ne mozemo u potpunosti svaliti na rad HTZ-a, uzorke treba
traziti u geografskim obiljezjima turisticki receptivnih prostora koji su najatraktivniji, a samim
time i najposjeceniji (Petrov, 2016: 4). Jedno od tih obiljezja jesu klimatski ¢imbenici koji
izravno diktiraju pogodnost koristenja turistickih resursa (npr. Jadransko more), dok s druge
strane jedan od presudnih ¢imbenika Ssezonalnosti treba traziti U koriStenju godi$njih odmora u
pojedinim europskim zemljama iz kojih se generira najveca turisticka potraznja za turizmom u
Hrvatskoj, upravo u ljetnim mjesecima (Petrov, 2016: 4). Cini se kako Hrvatska polako izlazi iz
zaCaranog kruga sezonalnosti, primjer toga je Zagreb koji je posljednjih godina postao popularno
turisti¢ko srediste kroz ¢itavu godinu s naglaskom na zimske praznike 1 brojne manifestacije koje
privlace turiste iz regije i $ire. Potrebno je jo§ mnogo truda od strane HTZ-a da se otkriju ljepote
I zanimljivosti cjelokupne Hrvatske, a prema istrazivanjima najbolji nacin u izgradnji imidza
ovih ,,neotkrivenih” dijelova Hrvatske, upravo lezi u specijaliziranim oblicima turizma (npr. eko,
sportski, medicinski turizam), poput gore spomenute kampanje ruralnog, seoskog turizma.
Potrebno je osigurati raspolozivost dodatnih sadrzaja na destinaciji koja ne ovise o vremenskim
prilikama, sportski i rekreacijski sadrzaji, ostala ponuda na toj destinaciji (npr. izleti, tematske
radionice i sl.), ako Zzelimo posti¢i dolazak turista u posezoni (Petrov, 2016: 18).

Sve do 2012. godine kampanje Hrvatske turisticke zajednice koncentrirane su na jadransku
Hrvatsku, u tom smislu brendiran je samo jedan sadrzaj, tj. Jadransko more i obalni gradovi.
Prva dostupna video kampanja je ,Mediteran kakav je nekad bio” iz 2008. godine®. HTZ se
upravo 2008. ,,0zbiljno baca” na posao, budu¢i da video materijali iz arhive nisu adekvatno
skladisteni te je vrlo teSko do¢i do njih. Video kampanja iz 2008. godine promovira iskljucivo
gradove na obali 1 Jadransko more, slicno je 1 s kampanjom iz 2010. godine ,,Kad srce kaze ljeto
kaze Hrvatska™, koja ne promovira to¢no odredene gradove na obali, ali svakako obiteljski
odmor na Jadranu. Preokret se dogada 2012. godine, netom prije ulaska Hrvatske u Europsku

Uniju. Kampanje koje su tada snimane prikazuju cjelokupnu Hrvatsku kao svojevrsni brend, a ne

* Link kampanje: https://youtu.be/h_tHRUGBT7A
> Link kampanje: https://youtu.be/2cf_U9rRY4g
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samo obalu i priobalje, koncentriraju se na gradove, prirodne ljepote i kulturno-povijesnu bastinu

svih hrvatskih regija. Primjerice kampanja ,,Fairytale Croatia™®

, 1z 2012. godine, iako i dalje
sadrzajno najvise vremena ostavlja jadranskoj Hrvatskoj, ima Siri fokus tako primjerice Slavoniju
promovira kroz kulturne sadrzaje u Osijeku, Pakovu i Vukovaru, kroz agronomske potencijale te
prirodne ljepote. U pozadinskoj glazbi mogu se c¢uti tambure, vizualno prevladavaju prikazi
ravnice, zlatnih i zelenih polja, folklorne priredbe poput Pakovackih vezova te bogatu kulturu
lipicanera. SrediSnja se Hrvatska promovira kroz dvorce, prikaze brezuljkastog krajolika,
naglasak je stavljen na Zagreb, njegove kulturne sadrZaje i urbanitet. Sto se ti¢e obale i priobalja,
vremenski se najvise fokusira na Dubrovnik $to ni ne ¢udi s obzirom da je Dubrovnik ,,brend za
sebe”, sa svojom renesansnom Starom jezgrom i zidinama, zatim su prikazani stari ribarski
brodovi (falkuse 1 gajete), Sibenik, Hvar, Zadar, Zlatni rat, Mljet i Korcula, Rab, Opatija, Split,
to¢nije njihove stare jezgre i kulturno-povijesna bastina, ali i primjerice tradicionalna, ru¢na
izradu brodova. Naravno ne treba izostaviti i promociju nacionalnih parkova, parkova prirode i
ostalih prirodnih ljepota. Iako jo§ i do danas neadekvatno, ovo su prvi pokusaji promocije
cjelokupnog brenda Hrvatske. Hrvatska 2016. kre¢e u rekonstrukciju i dogradnju triju zra¢nih
luka u Zagrebu, Splitu i Dubrovniku, a prema strategiji razvoja turizma RH do 2020. godine u
kojoj ciljevi definiraju da uz dominantan turisticki proizvod ,,mora i sunca®, nuzno je razvijati 1
ostale selektivne oblike turizma koji ¢e biti u skladu s odrZivim razvojem, posebice zdravstveni,
ruralni, socijalni i cikloturizam (Ministarstvo turizma Republike Hrvatske, 2017). Dubrovnik,
Split, Sibenik, Lokrum, Trsteno i Klis postali su kulisa za snimanje svjetski popularne serije
,lgra prijestolja”, lokacije u Dubrovniku i Zavrsju koriStene su za snimanje filma ,,Robin Hood*
te su u Dubrovniku snimani dijelovi 8. serijala ,,Zvjezdanih ratova” (Ministarstvo turizma
Republike Hrvatske, 2017). Sve se vise ulaze u marketinske aktivnosti povezane s tradicionalnim
ljetnim manifestacijama poput festivala INmusic 1 Hideout, Dubrovackih ljetnih igara, filmskih
festivala u Motovunu i Puli, Porcijunkulova u Cakovcu, kao i Rije¢kog karnevala, festivala Cest
is d'Best, Spancirfesta, Dakovackih vezova, Vinkovackih jeseni i Adventa u Zagrebu, kojima se
nastoji privuéi posjetitelje i izvan turisticke sezone (Ministarstvo turizma Republike Hrvatske,
2017). Od sportskih dogadanja treba istaknuti biciklisticku utrku ,,Tour of Croatia“ te ATP
Croatia Open u Umagu kao najstariji 1 najgledaniji teniski turnir u Hrvatskoj i regiji

(Ministarstvo turizma Republike Hrvatske, 2017). Zanimljiva je kampanja iz 2018. godine, koja

® Link kampanje: https://youtu.be/DVaPfTSoGbU
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se po nac¢inu predstavljanja razlikuje od ostalih. Povodom Svjetskog nogometnog prvenstva u
Rusiji i izvrsnog rezultata Hrvatske nogometne reprezentacije, upravo javne li¢nosti, ponajprije
nogometasi, predstavljaju Hrvatsku, odnosno krajeve iz kojih dolaze ili za koje su vezani, u
kampanji ,.Croatia Full of Life”’. U kampanji sudjeluju nogometasi: Luka Modri¢, Mario
Mandzukié, Ivan Rakiti¢, Mateo Kovaci¢, Dejan Lovren; zatim tenisa¢ Marin Cili¢; kosarkas
Dario Sari¢; pijanist Maksim Mrvica; instrumentalni duo 2Cellos te glumica Zrinka Cvitegi¢.
Hrvatska je prikazana kao cjelokupni brend, kampanja se ne koncentrira samo na prirodne
ljepote, kulturno-povijesnu bastinu i urbana sredista, ve¢ i na koncerte (npr. koncert 2Cellos u
pulskoj Areni), manifestacije (npr. Ultra Music Festival, Split), zabavne aktivnosti (npr. klizanje
na Adventu u Zagrebu), gastronomiju (npr. naresci: prsut, salama, kulen; vina, itd.), mentalitet i
kulturu (npr. Zrinka Cvite$i¢ ispija kavu na trgu). Proteklih godinu dana, kampanje koje izlaze
nastale su u uvjetima pandemije COVID-19. HTZ u pandemijskim uvjetima pokrece kampanju
pod hashtagom #CroatiaLongDistanceLove®, na drustvenim mrezama i sluZbenim stranicama.
Promoviraju se aktivnosti primjerene novonastaloj situaciji, poput uzivanja u prirodi, nauticki i
robinzonski turizam, ograni¢en broj ljudi (npr. najuzi krug prijatelja/obitelji), uglavhom se
koncentrira na prirodne ljepote jadranske Hrvatske te adekvatni hotelski smjestaj koji je bolje

kontroliran, u higijenskom smislu i u smislu pracenju ljudi, tj. kontakata.

Kampanja koja je usla u analizu sadrzaja i sam anketni upitnik je iz 2016. godine ,,Croatia full of
life*®. U tablici 1. nalazi se vremenski prikaz, odnosno koliko je vremena utro§eno na odredene
aspekte Hrvatske (regije, prirodne ljepote, kulturno-povijesna bastina, strukturni kapaciteti).
Kampanja je sadrzajno bogatija od ostalih iz tog vremena, ali i dalje su u glavhom fokusu
Jadransko more i obala, tek onda slijede isto¢na, srediSnja i gorska Hrvatska. Jadranska Hrvatska
predstavljena je na tradicionalan nacin kroz prirodne ljepote Jadranskog mora i obale, stare
gradove i kulturno povijesnu bastinu istih. Isto¢na je Hrvatska predstavljena kroz prirodne
ljepote slavonskih ravnica, poljoprivredne potencijale, bogatu kulturu vinograda (llok), specifi¢ni
gradovi, mjesta 1 parkovi prirode nisu ukljuc¢eni u kampanju. Sredi$nja je Hrvatska predstavljena
kroz Zagreb i1 Varazdin, kroz povijesne dvorce i1 utvrde (Medvedgrad, TrakoS¢an) te

znamenitosti (HNK, katedrala u Zagrebu, itd). Gorska bi Hrvatska potpuno izostala osim u dvije

7 Link kampanje: https://youtu.be/OXbIR7e9PYM
® Link kampanje: https://youtu.be/uS3PqVGkZs0
? Link kampanje: https://youtu.be/Ma-KLTn4mDc
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scene Velebita, da nisu prikazana Plitvicka jezera. lzostaju i aspekti nematerijalne kulturne
bastine hrvatskog identiteta, koji su potpuno izostavljeni u promotivhom videu, poput primjerice
Cipkarstva, ruéne izrade drvenih igracaka, obrade vune, ali i gastronomije i festivala sto bi mogli

protumaciti kao propustenu priliku posebice u predstavljanju kopnene Hrvatske.
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Tablica 1. Popis tema i njihovo trajanje u kampanji “Croatia Full of Life”, 2016
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3. Metodoloski okvir
3.1 Uzorak i provedba istrazivanja

S obzirom na epidemiolosku situaciju, istrazivanje je provedeno putem internetskog anketnog
upitnika na prigodnom uzorku studentske populacije Filozofskih fakulteta triju hrvatskih
gradova: Osijek, Split i Zagreb. U istrazivanju je prilozen 1 promotivni video Hrvatske turisticke
zajednice, koji je bio potreban za ispunjavanje dijela pitanja. Internetska anketa se sastojala od
19 pitanja od kojih su neka bila skale procjena, odnosno samoprocjena, pitanja visestrukog
odabira, a 4 pitanja bila su otvorenog tipa u slucaju da ispitanici Zele neSto dodati. Anketni
upitnik je podijeljen na stranicama studentskih grupa drustvene mreze Facebook, poslan je na
stranice studentskih organizacija Filozofskih fakulteta u Zagrebu, Osijeku i Splitu, poslan je na
mailing liste spomenutih fakulteta kao i klubovima studenata. Ispunjavanje ankete bilo je
jednostavno, odabirom ponudenih odgovora, te davanjem vrijednosti na peterotomnoj skali
procjene. Ispunjavanje je trajalo oko 20 minuta, anketni upitnik je u potpunosti anoniman, a
studenti su imali pravo ne odgovoriti na neka pitanja, odnosno u svakom trenutku odustati od
sudjelovanja u istrazivanju. Anketni upitnik je izraden u Google obrascu, a od ispitanika se nije
trazilo da ostavljaju svoje osobne podatke, adresu e-poste i sl. Prikupljeni podaci sluze u svrhu
pisanja diplomskog rada te eventualnih struénih i znanstvenih radova. Istrazivanje je odobreno
od strane Povjerenstva Odsjeka za sociologiju za prosudbu eti¢nosti istraZivanja, datuma 13.

travnja 2021. godine, pod brojem odluke: 16-2020/21.

Uzorak se sastoji od N=102 ispitanika, odnosno ispitanica, na anketni je upitnik odgovorilo
N=49 muskaraca (48,0 %) 1 N=53 Zene (52,0 %). Filozofski fakultet u Zagrebu pohada N=33
ispitanika/ca (32,4 %), u Splitu N=34 ispitanika/ca (33,3 %), a u Osijeku N=35 ispitanika/ca
(34,3 %). Najvise ispitanika jesu studenti/ce 3. godina studija, njih 24 (23,5 %) i 5. godina
studija, njih 21 (20,6 %). Njih 20 su studenti/ce 1. godine (19,6 %), 2. godinu pohada 19
studenata/studentica (18,6 %), a 4. godinu njih 18 (17,6 %).
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Tablica 2. Spol

N %
Muski 49 48,0
Zenski 53 52,0

Ukupno 102 100,0

Tablica 3. Fakultet

N %
Filozofski fakultet u Zagrebu 33 32.4
Filozofski fakultet u Splitu 34 33.3
Filozofski fakultet u Osijeku 35 34.3
Ukupno 102 100.0

Tablica 4. Godina studija

N %
1. godina studija 20 19,6
2. godina studija 19 18,6
3. godina studija 24 23,5
4. godina studija 18 17,6
5. godina studija 21 20,6
Ukupno 102 100,0




3.2 Mjerni instrument

Mjerni instrument je samostalno konstruiran, osim nekih preuzetih instrumenata. Preuzeti su
instrumenti od Cifri¢ (2008), ,,Relacijski identiteti*, kod druStveno-prostornih identifikacija (1. i
2. pitanje u upitniku), kod socio-demografskih obiljeZja (od 10. do 19. pitanja) s iznimkom 18.
pitanja. Ta je skala preuzeta iz rada Bezinovi¢, Marinovi¢ i Marinovi¢ Jerolimov (2005), ,,Kratka
ljestvica religioznosti: Validacija na uzorku adolescenata”. Ostali su instrumenti konstruirani
samostalno za potrebe istrazivanja, a njihov je sadrzaj djelomicno preuzet iz sadrzaja samih
kampanja Hrvatske turistiCke zajednice, iz Trako Poljak, “Uloga drzavotvornih simbola u
izgradnji identiteta Hrvatskog drustva”, te Skoko (2016), ,,Kakvi su Hrvati: Ogledi o hrvatskom
identitetu, imidzu i neiskori$tenim potencijalima”. U anketni upitnik ukljucena je kampanja
Hrvatske turisticke zajednice iz 2016. godine ,,Croatia- full of life“, za potrebe ispunjavanja
dijela pitanja. Odabrana je kampanja iz 2016. godine jer ukljucuje vec¢inu hrvatskih regija,
obiljezja i specifi¢nosti, dakle nije koncentrirana samo na jadransku obalu i more, glavni grad te
nacionalne parkove. Recentnije kampanje iz 2018./2019. te 2020./2021. godine nastale su u
specificnim okolnostima Svjetskog nogometnog prvenstva i pandemije COVID-19, stoga nisu

ukljuene u istrazivanje.

3.3 Obrada i analiza podataka

Verzija statistickog programa koja je koriStena za provedbu analize podataka jest IBM SPSS
STATISTICS, verzija 25. Analize koje su koriStene su: deskriptivna statistika, t-test te
jednosmjerna analiza varijance za nezavisne uzorke. Koristena je deskriptivna statistika za sva
pitanja, kako za prikaz svih Cestica, tako i za odvajanje po fakultetima i spolu, a zbog
neuravnotezenosti uzorka, posebice za spol, jedino su za 6. pitanje ,,U kojoj mjeri smatrate da
ova kampanja Hrvatske turisticke zajednice prikazuje realnu sliku Hrvatske?* koristeni i T-test i
jednosmjerna analiza varijance za spol i fakultet. Dakle u radu raspravljamo rezultate za
deskriptivnu statistiku, ukazuje se na smjer razlika po fakultetima i spolu, no statisticka

znacajnost razlika nije izracunata, osim za ,,realnu sliku Hrvatske*.
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3.4 Hipoteze

a)

b)

d)

Studenti ¢e se osobno najviSe identificirati sa obiljezjima svog kraja, odnosno mjesta
studiranja.

Studenti ¢e smatrati da su u kampanjama HTZ-a nejednako zastupljena raznolika
obiljezja svih dijelova Hrvatske i hrvatskog nacionalnog identiteta, posebno kopnene
Hrvatske u odnosu na jadransku obalu i more.

Studenti ¢e smatrati da Hrvatsku u svijetu najviSe trebaju predstavljati obiljezja njihova
kraja, odnosno mjesta studiranja, te prirodne i kulturne znamenitosti, ali ne i Domovinski
rat.

Studenti ¢e smatrati da je Hrvatska vani najprepoznatljivija po jadranskoj obali i moru i

glavnom gradu Zagrebu.
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4. Rezultati
Osobne identifikacije s razlicitim obiljezjima Hrvatske, sve Cestice

Tablica 5. Osobne identifikacije, prikaz svih ¢estica

1 2 3 4 5 M | SD
Jadransko more 7 4 9 39 | 43 [4.05|1.14
Znanost i znanstvenici (Slavoljub Penkala, Nikola Tesla, Faust Vranci¢, itd.) 10 12 43 29 [3.72]1.24
Knjizevnost i knjizevnici (Marko Maruli¢, Marin Drzi¢, itd.) 10 | 11 | 15 | 32 | 34 |3.68|1.31
Sport i sporta$i (nogomet, skijanje, tenis, Janica Kosteli¢, Vatreni, itd.) 13 6 22 28 33 |3.61|1.34
Jadranski turizam 13 | 10 | 17 | 32 | 30 |3.55|1.35
Povijesne znamenitosti, gradevine i spomenici Dalmacije i juzne Hrvatske
) . 13 | 16 | 17 | 20 | 36 |3.49|1.43
(Dioklecijanova palaca, Dubrovacke zidine, itd.)
Dalmatinska kuhinja (riba, maslinovo ulje, pasticada, itd.) 18 8 17 | 24 | 35 [3.49|1.47
Rijeke i jezera 15 | 10 | 10 | 51 | 16 |3.42|1.29
Sakralne gradevine koje su vrijedna kulturno- povijesna bastina (sv. Donat u Zadru, sv.
. 20 8 14 | 33 | 27 |3.38|1.46
Jakov u Sibeniku, itd.)
Nacionalni parkovi, parkovi prirode i prirodne ljepote jadranske Hrvatske (NP Kornati,
14 | 13 | 22 | 28 | 25 |3.36|1.35
NP Brijuni, uvale, otoci, krs, itd.)
Kuhinja Slavonije i Baranje (kolaci s orasima, kulen, fi§ paprikas$, vina, itd.) 19 | 14 | 17 | 25 | 27 |3.26|1.46
Domovinski rat i ratna razaranja 22 | 10 | 22 | 20 | 28 [3.22|1.49
Dalmacja (Split, Dubrovnik) 28 | 13 9 23 | 29 |3.12|161
Nacionalni parkovi, parkovi prirode i prirodne ljepote gorske Hrvatske (NP Paklenica, 3.11|1.31
17 | 16 | 22 | 32 | 15
NP Plitvicka jezera, planine, itd.) 76 | 476
Umjetnost i umjetnici (Krsto Hegedusi¢, Slava Raskaj, itd.) 18 | 22 | 18 | 23 | 21 |3.07|1.41
Kuhinja Gorskog kotara i Like (janjetina, krumpir, rakija, itd.) 23 | 14 | 19 | 26 | 20 |[3.06|1.45
Povijesne znamenitosti, gradevine i spomenici srediSnje Hrvatske (HNK u Zagrebu,
19 | 17 | 20 | 31 | 15 |3.06 |1.35
Trako$¢an u Varazdinu, itd.)
Nacionalni parkovi, parkovi prirode i prirodne ljepote isto¢ne Hrvatske (PP Kopacki rit,
22 | 15 | 24 | 24 | 17 |2.99|1.39
PP Papuk, ravnica, itd.)
Nacionalni parkovi, parkovi prirode i prirodne ljepote srediSnje Hrvatske (PP Lonjsko
23 | 15 | 23 | 27 | 14 294 |1.37
polje, PP Medvednica, Sume, itd.)
Kuhinja sjeverozapadne Hrvatske (zagorski Strukli, orahnjaca, purica s mlincima, itd.) 21 | 17 | 26 | 23 | 15 [2.94|1.35
Povijesne znamenitosti, gradevine i spomenici isto¢ne Hrvatske (secesijske zgrade u
- o 24 | 20 | 18 | 24 | 16 |2.88|1.42
Osijeku, dvorac Donji Miholjac)
Autohtone biljke i Zivotinje 27 | 15 | 16 | 31 | 13 |2.88|1.42
Povijesne znamenitosti, gradevine i spomenici Istre i Kvarnera (Pulska arena, Trsatski
23 | 21 | 17 | 28 | 13 |2.87|1.38

kastel, itd.)
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Nematerijalna bastina Dalmacije i juzne Hrvatske (feSta svetog Vlaha u Dubrovniku,
Sinjska alka, klapsko pjevanje, itd.)

Slavonija, Baranja (Osijek)

Katoli¢ka crkva

Kontinentalni turizam

Kuhinja Istre i Kvarnera (riba, morski plodovi, malvazija, tartufi, itd.)

Gradovi i naselja isto¢ne Hrvatske

Nematerijalna bastina isto¢ne Hrvatske (Bakovacki vezovi, becarac, itd.)

SredisSnja Hrvatska (Zagreb)

Povijesne znamenitosti, gradevine i spomenici gorske Hrvatske (utvrda Sokolac u
Brinju, Frankopanski kastel u Ogulinu. itd.)

Gradovi, naselja, otoci juzne hrvatske obale

Nematerijalna bastina sredi$nje Hrvatske (lepoglavska ¢ipka, licitarsko srce,
medimurska popevka, itd.)

Nematerijalna bastina gorske Hrvatske (tradicijsko pjevanje- ojkanje, obrada vune, itd.)
Nematerijalna bastina Istre i Kvarnera (istarsko dvoglasno pjevanje, pokladni ophod
zvoncara s Kastva, rovinjska batana, itd.)

Gradovi i naselja sjeverne Hrvatske

Gradovi i naselja srednje Hrvatske

Gradovi, nhaselja, otoci sjeverne hrvatske obale

Istra (Pula)

Lika, Gorski kotar (Gospi¢)

Hrvatsko primorje (Rijeka)

Gradovi i naselja gorske Hrvatske

24

35
38
24
32
39
35
40

32

37

42

43

48

51
53
53
57
60
62
65

21

14
11
19
19
16
18
13

23

24

13

23

20

20
16
22
26
19
21
22

22

8
16
30
17
10
18
11

20

14

22

20

15

14
16
14
6
12
10
8

15

21
17
22
23
21
17
27

16

13

16

14

14
15
11
10

6

20

24

20

11
16
14
11

11

14

O N W N N W

1

2.86

2.85
2.71
2.70
2.63
2.60
2.58
2.57

2.52

2.44

2.38

2.16

2.09

2.00
1.99
1.89
1.78
1.76
1.67
1.59

1.44

1.63
1.58
1.24
1.41
154
1.45
1.49

1.3

1.44

1.39

1.26

1.27

1.21
121
1.12
111
1.09
0.98
0.94

I=uopée se s ovim ne identificiram; 2=ne identificiram se s ovim; 3=ne mogu se opredijeliti;

4=identificiram se s ovim; 5=u potpunosti se s ovim identificiram

Od N=102 ispitanika odnosno ispitanica, osobno se najvise identificiraju s Jadranskim morem

(M=4,05,5=1,14), sve su ostale srednje vrijednosti manje od 4. Najmanje se identificiraju s

gradovima i naseljima gorske Hrvatske (M=1,59; s=0,94), Hrvatskim primorjem (M=1,67,
$=0,98), Likom i Gorskim kotarom (M=1,76, s=1,09), Istrom (M=1,78, s=1,11), gradovima,
naseljima i otocima sjeverne hrvatske obale (M= 1,89, s=1,12) te s gradovima i naseljima

srednje Hrvatske (M=1,99, s=1,21).
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Osobne identifikacije s razlicitim obiljezjima Hrvatske u odnosu na fakultet/sveuciliste i spol

Rezultati deskriptivne statistike ukazuju da su prosjecni odgovori studenata i studentica
Filozofskog fakulteta u Zagrebu, po pitanju osobne identifikacije s razli¢itim obiljezjima
Hrvatske takvi da se u najvecoj mjeri studenti identificiraju s Jadranskim morem (M=4,30,
s=0,64), Jadranskim turizmom (M=4,06, s=0,93), sredisnjom Hrvatskom (Zagreb) (M=4,00,
s=0,90), neSto manje sa knjizevnoSéu i knjizevnicima (M=3,76, s=1,15) te S znanoScéu |
znanstvenicima (M=3,76, s=1,03). Uopce se ne identificiraju sa gradovima i naseljima gorske
Hrvatske (M=1,64, s=0,82), Hrvatskim primorjem (Rijeka) (M=1,91, s=0,98), Likom, Gorskim
kotarom (Gospicem) (M=1,91, s=1,10), te se ne identificiraju sa gradovima, naseljima, otocima
sjeverne hrvatske obale (M=2,03, s=1,08) i gradovima i naseljima istocne Hrvatske (M=2,03,
s=1,13).

Tablica 6. Osobne identifikacije, Filozofski fakultet u Zagrebu

N M SD
[Jadransko more 33 4,30 ,637
Jadranski turizam 33 4,06 ,933
SrediSnja Hrvatska (Zagreb) 33 4,00 ,901
IKnjizevnost i knjizevnici (Marko Maruli¢, Marin Drzi¢, itd.) 33 3,76 | 1,146
Znanost i znanstvenici (Slavoljub Penkala, Nikola Tesla, Faust
\Vrangic, itd.) 3| 376 | 1032
Gradovi i naselja isto¢ne Hrvatske 33 2,03 1,132
Gradovi, naselja, otoci sjeverne hrvatske obale 33 2,03 |1,075
Lika, Gorski kotar (Gospi¢) 33 1,91 |1,100
Hrvatsko primorje (Rijeka) 33 1,91 |0,980
Gradovi i naselja gorske Hrvatske 33 1,64 | 0,822

Tabli¢no su prikazani prvih 5 i zadnjih 5 obiljezja s kojima se ispitanici/e identificiraju
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Na Filozofskom fakultetu u Splitu, studenti/ce se osobno najviSe identificiraju s Dalmacijom
(Splitom, Dubrovnikom) (M=4,53, s=0,66), Jadranskim morem (M=4,38, s=1,10), povijesnim
znamenitostima, gradevinama i spomenicima Dalmacije i juzne Hrvatske (M=4,32, s=1,07),
dalmatinskom kuhinjom (M=4,18,5=1,34) te se neSto manje identificiraju s knjizevnoscéu i
knjizevnicima (M=3,91, s=1,38). Najnize prosje¢ne vrijednosti iskazali su po pitanju Hrvatskog
primorja (Rijeke) (M=1,53, s=0,90), gradova i naselja gorske Hrvatske (M=1,59, s=1,05), Like,
Gorskog kotara (Gospica) (M=1,62, s=1,10), gradova i naselja sjeverne Hrvatske (M=1,65,
s=1,07) te gradova i naselja istocne Hrvatske (M=1,65, s=1,01).

Tablica 7. Osobne identifikacije, Filozofski fakultet u Splitu

N M SD
IDalmacija (Split, Dubrovnik) 34 4,53 ,662
Jadransko more 34 438 (1,101

Povijesne znamenitosti, gradevine i spomenici Dalmacije i juzne
] . B . o 34 4,32 | 1,065
Hrvatske (Dioklecijanova palaca, Dubrovacke zidine, itd.)

Dalmatinska kuhinja (riba, maslinovo ulje, pasticada, itd.) 34 418 |1,336
Knjizevnost i knjizevnici (Marko Maruli¢, Marin Drzi¢, itd.) 34 3,91 |1,379
Gradovi i naselja isto¢ne Hrvatske 34 1,65 |1,012
Gradovi i naselja sjeverne Hrvatske 34 1,65 |1,070
|Lika, Gorski kotar (Gospi¢) 34 1,62 1,101
Gradovi i naselja gorske Hrvatske 34 1,59 |1,048
JHrvatsko primorje (Rijeka) 34 1,53 896

Tabli¢no su prikazani prvih 5 i zadnjih 5 obiljezja s kojima se ispitanici/e identificiraju
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Ispitanici/e Filozofskog fakulteta u Osijeku se u prosjeku najvise identificiraju sa Slavonijom,
Baranjom (Osijekom) (M=4,57, s=0,61), kuhinjom Slavonije i Baranje (kolaci s orasima, kulen,
fis paprikas, vina, itd.) (M=4,20, s=1,23) , gradovima i naseljima istocne Hrvatske (M=4,06,
s=1,21), neSto manje sa znanoséu i znanstvenicima (M=3,54, s$=1,36) te povijesnim
znamenitostima, spomenicima i gradevinama istocne Hrvatske (secesijske zgrade u Osijeku,
dvorac Donji Miholjac) (M=3,54, s=1,42). Prosje¢ne vrijednosti ukazuju na to da se uopée ne
identificiraju s Istrom (Pulom) (M=1,46, s=0,82), gradovima i naseljima gorske Hrvatske
(M=1,54, s=0,95), Hrvatskim primorjem (Rijekom) (M=1,57, s=1,04), gradovima, naseljima i
otocima sjeverne hrvatske obale (M=1,66, s=1,03) te gradovima i naseljima srednje Hrvatske
(M=1,66, s=1,08).

Tablica 8. Osobne identifikacije, Filozofski fakultet u Osijeku

N M SD

Slavonija, Baranja (Osijek) 35 4,57 ,608

[Kuhinja Slavonije i Baranje (kolaci s orasima, kulen, fi§ paprika$,
. . 35 4,20 |1,232
vina, itd.)

Gradovi i naselja istoéne Hrvatske 35 406 |[1,211

Znanost i znanstvenici (Slavoljub Penkala, Nikola Tesla, Faust

. 35 3,54 |1,358
\Vrancic, itd.)

JPovijesne znamenitosti, gradevine i spomenici istoéne Hrvatske

. . L 35 3,54 |1,421
(secesijske zgrade u Osijeku, dvorac Donji Miholjac)

Gradovi i naselja srednje Hrvatske 35 1,66 |1,083
Gradovi, naselja, otoci sjeverne hrvatske obale 35 1,66 |1,027
JHrvatsko primorje (Rijeka) 35 1,57 1,037
Gradovi i naselja gorske Hrvatske 35 1,54 0,950
listra (Pula) 35 1,46 | 0,817

Tabli¢no su prikazani prvih 5 1 zadnjih 5 obiljezja s kojima se ispitanici/e identificiraju
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Rezultati deskriptivne statistike pokazuju da od navedenih obiljezja Hrvatske, muski se studenti
u prosjeku identificiraju sa Jadranskim morem (M=3,86, s=1,24), zrnanoséu i znanstvenicima
(Slavoljub Penkala, Nikola Tesla, Faust Vranci¢, itd.) (M=3,45, s=1,36), povijesnim
znamenitostima, gradevinama i spomenicima Dalmacije i juzne Hrvatske (Dioklecijanova
palaca, Dubrovacke zidine, itd.) (M=3,39, s=1,47) te dalmatinskom kuhinjom (riba, maslinovo
ulje, pasticada, itd.) (M=3,31, s=1,49), ali niti jedna od navedenih prosje¢nih vrijednosti nije
veca od 4, stoga mozemo reci da se osjecaju neopredijeljeno u vezi ovih obiljezja. Uopce se ne
identificiraju s gradovima i naseljima gorske Hrvatske (M=1,57, s=0,94), Istrom (Pulom)
(M=1,73, s=0,95), Hrvatskim primorjem (Rijeka) (M=1,73, s=0,97), gradovima, naseljima i
otocima sjeverne hrvatske obale (M=1,76, s=1,09) te Likom, Gorskim kotarom (Gospic)
(M=1,80, s=1,06).

Tablica 9. Osobne identifikacije, spol: M

N M SD

Jadransko more 49 3,86 |1,242

Znanost i znanstvenici (Slavoljub Penkala, Nikola Tesla, Faust
o 49 3,45 | 1,355
Vrancic, itd.)

Povijesne znamenitosti, gradevine i spomenici Dalmacije i juzne
49 3,39 |1,469
Hrvatske (Dioklecijanova palaca, Dubrovacke zidine, itd.)

Jadranski turizam 49 3,33 1,405
IDalmatinska kuhinja (riba, maslinovo ulje, pasticada, itd.) 49 3,31 ]1,489
Lika, Gorski kotar (Gospi¢) 49 1,80 |1,060
Gradovi, naselja, otoci sjeverne hrvatske obale 49 1,76 | 1,090
Hrvatsko primorje (Rijeka) 49 1,73 10,974
Istra (Pula) 49 1,73 10,953
Gradovi i naselja gorske Hrvatske 49 1,57 10,935

Tabli¢no su prikazani prvih 5 i zadnjih 5 obiljeZja s kojima se ispitanici identificiraju
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Zene se u prosjeku najvise identificiraju s Jadranskim morem (M=4,23, s=1,01), knjizevnoscéu i
knjizevnicima (Marko Maruli¢, Marin Drzié, itd.) (M=4,06, s=1,05), ne$to manje se identificiraju
S znanosc¢u i znanstvenicima (Slavoljub Penkala, Nikola Tesla, Faust Vrancié, itd.) (M=3,96,
s=1,07), sportom i sportasima (nogomet, skijanje, tenis, Janica Kosteli¢, Vatreni, itd.) (M=3,96,
s=1,09) te jadranskim turizmom (M=3,75, s=1,27). NajniZe prosje¢ne vrijednosti iskazuju na
gradovima i naseljima gorske Hrvatske (M=1,60, s=0,95), Hrvatskom primorju (Rijeka)
(M=1,60, s=0,99), Lici i Gorskom kotaru (Gospi¢) (M=1,74, s=1,13), Istri (Pula) (X=1,83,
s=1,25) s kojima se u potpunosti ne identificiraju, a ne identificiraju se s gradovima, naseljima i

otocima sjeverne hrvatske obale (M=2,02, s=1,15), porucuju rezultati deskriptivne statistike.

Tablica 10. Osobne identifikacije, spol: Z

N M SD
Jadransko more 53 4,23 1,012
Knjizevnost i knjizevnici (Marko Maruli¢, Marin Drzi¢, itd.) 53 4,06 |1,045
Znanost i znanstvenici (Slavoljub Penkala, Nikola Tesla, Faust

53 3,96 |1,073
\Vranci¢, itd.)
Sport i sportasi (nogomet, skijanje, tenis, Janica Kosteli¢, Vatreni,

53 3,96 |1,091
itd.)
Jadranski turizam 53 3,75 1,270
Gradovi, naselja, otoci sjeverne hrvatske obale 53 2,02 |1,152
Istra (Pula) 53 1,83 |1,252
Lika, Gorski kotar (Gospi¢) 53 1,74 11,129
Hrvatsko primorje (Rijeka) 53 1,60 |0,987
Gradovi i naselja gorske Hrvatske 53 1,60 | 0,947

Tabli¢no su prikazani prvih 5 i zadnjih 5 obiljezja s kojima se ispitanice identificiraju
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Misljenje studenata o prikazanoj kampanji HTZ-a

Tablica 11. Misljenje o kampanji, prikaz rezultata

1

2

3

SD

zajednice prikazuje realnu sliku Hrvatske?

U kojoj mjeri smatrate da kampanja Hrvatske turistiCke

7

27

29

33

3.04

1.05

1= uopce ne prikazuje; 5= u potpunosti prikazuje

Studenti/ce (N=102) u prosjeku smatraju da kampanja Hrvatske turisti¢ke zajednice niti
prikazuje niti ne prikazuje realnu sliku Hrvatske (M=3,04; s=1,05).

Misljenje studenata o prikazanoj kampanji HTZ-a u odnosu na fakultet/sveuciliste i spol

Prema rezultatima prosjec¢nih vrijednosti, studenti/ce iz Zagreba u najvecoj mjeri smatraju da

kampanja Hrvatske turisticke zajednice prikazuje realnu sliku Hrvatske (M=3,09; s=1,16), slijede

ih studenti/ce iz Splita (M= 3,03, s= 1,17), a na posljednjem mjestu se nalaze studenti/ce iz

Osijeka (M=3,00, s=0,84), koji u najmanjoj mjeri smatraju da kampanja koja je ukljucena u

anketni upitnik prikazuje realnu sliku Hrvatske. Naglasavamo da su sve prosjecne vrijednosti

manje od 4 te da se prosjeCne vrijednosti izmedu studenata iz Zagreba, Splita i Osijeka

medusobno previSe ne razlikuju, stoga su svi neopredijeljeni po pitanju predstavlja li ova

kampanja realnu sliku Hrvatske ili ne.

Tablica 12: Misljenje o kampanji u odnosu na fakultet/sveuciliste

N M SD
Filozofski fakultet u Zagrebu 33 3.09 1.156
Filozofski fakultet u Splitu 34 3.03 1.167
Filozofski fakultet u Osijeku 35 3.00 .840
Ukupno 102 3.04 1.052
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Prosjeéni odgovori ispitanika/ca ukazuju na to da ispitanice u ve¢oj mjeri smatraju da kampanja
HTZ-a koja je uklju¢ena u anketni upitnik predstavlja realnu sliku Hrvatske (M=3,13, s=1,00) u
odnosu na ispitanike (M=2.94, s=1.11), iako su prosjecne vrijednosti kod zena nesto vise od 3 §to
ukazuje na tendenciju da su neopredijeljene, a kod muskaraca te su vrijednosti nesto manje od 3,

Sto ukazuje na tendenciju da kampanja HTZ-a ne prikazuje realnu sliku Hrvatske.

Tablica 13. Misljenje o kampanji u odnosu na spol

N M SD
Zenski 53 3.13 1.001
Muski 49 2.94 1.107
Ukupno 102 3.04 1.052

Zanimalo nas je postoji li razlika u misljenju o prikazanoj kampanji HTZ-a u odnosu na
fakultet/sveuciliSte koje ispitanici pohadaju. Jednosmjernom analizom varijance za nezavisne
uzorke, na razini rizika od 5%, dobili smo da statisticki zna¢ajnih razlika nema, F(2,99)=0,06

p=0,94 (p>0,05).

Tablica 14. Misljenje o kampanji u odnosu na fakultet/sveuciliste, ANOVA

N X S
Filozofski fakultet u Zagrebu 33 3.0909 1.15552
Filozofski fakultet u Splitu 34 3.0294 1.16737
Filozofski fakultet u Osijeku 35 3.0000 .84017
Ukupno 102 3.0392 1.05231
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Htjeli smo saznati smatraju li studenti/ce da kampanja Hrvatske turisticke zajednice koja je

ukljucena u anketni upitnik prikazuje realnu sliku Hrvatske. Rezultati T-testa pokazali su da

nema statisticki znacajne razlike izmedu muskaraca i zena po pitanju “realne slike Hrvatske”

koju projicira kampanja HTZ-a, t(100)=0,26, p=0,36 (p>0,05).

Obiljezja Hrvatske za koja ispitanici/e smatraju da su predstavijena, odnosno nisu predstavljena

u zastupanju Hrvatske u svijetu, sve cestice

Tablica 15. Zastupljenost u predstavljanju Hrvatske u svijetu, sve Cestice

1 2 3 4 5 M | SD
Jadranski turizam 1 2 9 32 | 58 |4.41|0.81
Jadransko more 1 3 8 32 | 58 |4.40|0.84
Dalmacija (Split, Dubrovnik) 1 6 8 47 | 40 |4.17|0.88
Obala, otogje, plaze, uvale 1 3 14 46 38 |4.15|0.84
Povijesne znamenitosti, gradevine i spomenici Dalmacije i juzne Hrvatske
) . . B o 1 5 15 | 46 | 35 |4.07|0.88
(Dioklecijanova palaca, Dubrovacke zidine, itd.)
Gradovi, naselja, otoci juzne hrvatske obale 0 7 20 49 26 |3.92|0.85
Sakralne gradevine koje su vrijedna kulturno-povijesna bastina (sv. Donat u Zadru,
L 3 9 20 | 49 | 21 |3.75|0.98
sv. Jakov u Sibeniku,itd.)
Istra (Pula) 1 7 18 | 67 9 |3.75|0.75
Povijesne znamenitosti, gradevine i spomenici Istre i Kvarnera (Pulska arena,
) ) 2 9 19 | 57 | 15 |3.73|0.89
Trsatski kastel, itd.)
Nacionalni parkovi, parkovi prirode i prirodne ljepote jadranske Hrvatske (NP Kornati,
L 2 6 28 | 50 | 16 |3.71|0.87
NP Brijuni, itd.)
Sredis$nja Hrvatska (Zagreb) 0 10 | 22 | 59 | 11 |3.70|0.79
Nacionalni parkovi, parkovi prirode i prirodne ljepote gorske Hrvatske (NP Paklenica,
_ _ 2 14 | 20 | 48 | 18 |3.65|0.99
NP Plitvicka jezera, itd.)
Gradovi, naselja, otoci sjeverne hrvatske obale 17 | 24 | 37 | 23 1 |3.46|0.94
Hrvatsko primorje (Rijeka) 3 8 35 | 54 2 13.43|0.80
Povijesne znamenitosti, gradevine i spomenici sredi$nje Hrvatske (HNK u Zagrebu,
5 14 | 35 | 42 6 |3.29]|0.95
Trako$éan, itd.)
Rijeke i jezera 2 22 | 30 | 41 7 13.28|0.95
Dalmatinska kuhinja (riba, maslinovo ulje, pasticada, itd.) 9 21 | 21 | 36 | 15 [3.26|1.20
Katolicka crkva 13 | 11 | 39 | 24 | 15 |3.17|1.19
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Kuhinja Istre i Kvarnera (riba, morski plodovi, tartufi, itd.)

Sport i sportasi (nogomet, skijanje, tenis, Janica Kosteli¢, Vatreni, itd.)

Domovinski rat i ratna razaranja

Nacionalni parkovi, parkovi prirode i prirodne ljepote srediSnje Hrvatske (PP Lonjsko
polje, PP Medvednica, itd.)

Planine (Velebit, Dinara, itd.)

Nematerijalna bastina juzne Hrvatske (festa sv. Vlaha, Sinjska alka, klapsko
pjevanje, itd.)

Nacionalni parkovi, parkovi prirode i prirodne ljepote isto¢ne Hrvatske (PP Kopacki
rit, PP Papuk, itd.)

Ravnice Slavonije

Kontinentalni turizam

Krs

Gradovi i naselja sjeverne Hrvatske

Kuhinja Gorskog kotara i Like (janjetina, krumpir, rakija, itd.)

Kuhinja Slavonije i Baranje (kola&i s orasima, kulen, fi§ paprika$, vina, itd.)
Autohtone biljke i zivotinje

Kuhinja sjeverozapadne Hrvatske (zagorski Strukli, orahnjaca, purica s mlincima, itd.)
Povijesne znamenitosti, gradevine i spomenici gorske Hrvatske (utvrda Sokolac u
Brinju, Frankopanski kastel u Ogulinu, itd.)

Sume

Gradovi i naselja srednje Hrvatske

Povijesne znamenitosti, gradevine i spomenici istoCne Hrvatske (secesijske zgrade u
Osijeku, Donji Miholjac, itd.)

Slavonija, Baranja (Osijek)

Znanost i znanstvenici (Slavoljub Penkala, Nikola Tesla, Faust Vrangic, itd.)
Gradovi i naselja isto¢ne Hrvatske

Nematerijalna bastina Istre i Kvarnera (istarsko dvoglasno pjevanje, pokladni ophod
s Kastva, rovinjska batana, itd.)

Gradovi i naselja gorske Hrvatske

Knjizevnost i knjizevnici (Marko Maruli¢, Marin Drzi¢, itd.)

Nematerijalna bastina srediSnje Hrvatske (lepoglavska Cipka, licitarsko srce,
medimurska popevka, itd.)

Lika, Gorski kotar (Gospic¢)

Nematerijalna bastina istocne Hrvatske (Pakovacki vezovi, becarac, itd.)
Nematerijalna bastina gorske Hrvatske (tradicijsko pjevanje- ojkanje, obrada vune,
itd.)

Umjetnost i umjetnici (Krsto Hegedusi¢, Slava Raskaj, itd.)

23
16

12

13
11
17
17
14
14
11
15

11

13
15

17

16
23
16

15

17
23

17

17
18

24

27

25
34
20

39

41

39

40

35
37
26
24
34
35
42
34

43

39
34

39

41
34
40

43

43
37

49

a7
46

44

44

22
22
27

28

29

19

27

23
24
32
37
29
26
22
28

23

29
35

24

23
22
30

27

28
24

18

22
24

22

21

37
18
22

24

26

27

21

29
29
26
23
22
26
25
24

24

20
17

20

21
18
15

16

12
14

17

16
13

11

9

B N P W R PPN

1

3.12
3.06
3.04

2.79

2.77

2.75

2.74

2.73
2.73
2.69
2.68
2.67
2.66
2.66
2.63

2.62

2.58
2.56

2.52

251
2.49
2.46

2.46

2.40
2.40

2.37

2.36
2.34

2.23

2.15

1.15
1.42
1.31

1.01

0.92

1.12

1.04

1.07
1.03
1.06
1.04
1.06
1.04
1.03
1.03

1.00

0.98
0.97

1.05

1.02
1.17
0.96

0.96

0.97
1.10

0.98

0.94
0.95

0.96

0.95

1=nije dovoljno zastupljeno; 2=nije dovoljno zastupljeno i treba biti viSe zastupljeno; 3=ne znam, ne

mogu procijeniti; 4= dovoljno je zastupljeno; 5= previse je zastupljeno
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Ispitanici/e (N=102) smatraju da Hrvatsku u svijetu izrazito predstavljaju Jadranski turizam,
Jadransko more, Dalmacija, obala, otocje, plaze i uvale te povijesne znamenitosti Dalmacije i
juzne Hrvatske. Obiljezja za koja smatraju da trebaju viSe biti zastupljena u predstavljanju
Hrvatske u svijetu su: umjetnost, knjizevnost, znanost, nematerijalna bastina gorske, istocne,
sredisnje, | juzne Hrvatske, kao i nematerijalna bastina Iste i Kvarnera, Lika i Gorski kotar,
Slavonija i Baranja, gradovi i naselja gorske, istocne, srednje i sjeverne Hrvatske, povijesne
znamenitosti istocne 1 gorske Hrvatske, kuhinja Slavonije i Baranje, Gorskog kotara i Like te
sjeverozapadne Hrvatske, autohtone biljke i zivotinje, sume, krs, planine, ravnice Slavonije,

kontinentalni turizam te prirodne ljepote istocne i sredisnje Hrvatske.

Obiljezja Hrvatske za koja ispitanici/e smatraju da su predstavljena, odnosno nisu predstavljena

u zastupanju Hrvatske u svijetu, po fakultetu/sveucilistu i spolu

Rezultati deskriptivne statistike ukazuju da u prosjeku ispitanici/e sa Filozofskog fakulteta u
Zagrebu smatraju da su u predstavljanju Hrvatske u svijetu najzastupljeniji: Jadransko more
(M=4,48, s=0,57), jadranski turizam (M=4,45, s=0,62), povijesne znamenitosti, gradevine i
spomenici Dalmacije i juzne Hrvatske (M=4,15, s=0,62), Dalmacija (Split, Dubrovnik) (M=4,15,
s=0,87) te obala, otocje, plaze, uvale (M=4,12, s=0,82). Prema prosje¢nim vrijednostima
smatraju da su nisu zastupljene umjetnost i umjetnici (M=1,94, s=0,86), nematerijalna bastina
istocne Hrvatske (M=1,94, s=0,83), nematerijalna bastina gorske Hrvatske (M=1,97, s=0,85), te
da bi trebale biti viSe zastupljene knjizevnost i knjizevnici (M=2,06, s=1,00) i nematerijalna
bastina Istre i Kvarnera (M=2,06, s=0,86).
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Tablica 16. Zastupljenost, Filozofski fakultet u Zagrebu

N M SD

[Jadransko more 33 4,48 ,566

Jadranski turizam
33 4,45 ,617

|Povijesne znamenitosti, gradevine i spomenici Dalmacije i juzne Hrvatske
33 4,15 | 619

(Dioklecijanova pala¢a, Dubrovacke zidine, itd.)

IDalmacija (Split, Dubrovnik) 33 o 870

33 4,12 ,820
33 2,06 ,864

Obala, otocje, plaze, uvale

INematerijalna bastina Istre i Kvarnera (istarsko dvoglasno pjevanje, pokladni
ophod s Kastva, rovinjska batana, itd.)

Knjizevnost i knjizevnici (Marko Maruli¢, Marin Drzi¢, itd.) 33 2,06 ,998

Nematerijalna bastina gorske Hrvatske (tradicijsko pjevanje- ojkanje, obrada
33 1,97 | ,847

vune, itd.)
Nematerijalna bastina istocne Hrvatske (Bakovacki vezovi, bec¢arac, itd.) 33 1,94 ,827
Umjetnost i umjetnici (Krsto Hegedusi¢, Slava Raskaj, itd.) 33 1,94 | ,864

Tabli¢no su prikazani prvih 5 i zadnjih 5 obiljeZja koja su zastupljena u predstavljanju

Prema rezultatima prosje¢nih vrijednosti ispitanici/e Filozofskog fakulteta u Splitu smatraju da
su posebnosti koje su u najve¢oj mjeri zastupljene u predstavljanju Hrvatske u svijetu sljedece:
jadranski turizam (M=4,26, s=0,93), Jadransko more (M=4,21, s=1,01), obala, otocje, plaze,
uvale (M=4,06, s=0,89), Dalmacija (Split, Dubrovnik) (M=4,03, s=0,94), te neSto manje
povijesne znamenitosti, gradevine i spomenici Dalmacije i juzne Hrvatske (M=3,91, s=1,00). Isto
tako smatraju da bi u prosjeku trebale biti viSe zastupljene umjetnost i umjetnici (M=2,41,
s=1,05), Lika, Gorski kotar (Gospi¢) (M=2,50, s=0,90), nematerijalna bastina Istre i Kvarnera
(M=2,59, s=0,99), nematerijalna bastina gorske Hrvatske (M=2,59, s=1,05) i nematerijalna
bastina istocne Hrvatske (M=2,62, $=0,95).
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Tablica 17. Zastupljenost, Filozofski fakultet u Splitu

N M SD
Jadranski turizam 34 4,26 ,931
Jadransko more 34 4,21 |1,008
Obala, otocje, plaze, uvale 34 4,06 ,886
Dalmacija (Split, Dubrovnik)
. N 34 4,03 | ,937
Povijesne znamenitosti, gradevine i spomenici Dalmacije i juzne Hrvatske
. - S 34 3,91 ,996
(Dioklecijanova palaca, Dubrovacke zidine, itd.)
34 2,62 ,954
Nematerijalna bastina isto¢ne Hrvatske (Pakovacki vezovi, bec¢arac, itd.)
Nematerijalna bastina gorske Hrvatske (tradicijsko pjevanje- ojkanje, obrada
) 34 2,59 |[1,048
\vune, itd.)
Nematerijalna bastina Istre i Kvarnera (istarsko dvoglasno pjevanje, pokladni
o ) 34 2,59 ,988
ophod s Kastva, rovinjska batana, itd.)
Lika, Gorski kotar (Gospi¢) 34 2,50 | ,896
lUmjetnost i umjetnici (Krsto Hegedusi¢, Slava Raskaj, itd.) 34 2,41 |1,048

Tabli¢no su prikazani prvih 5 i zadnjih 5 obiljeZja koja su zastupljena u predstavljanju

Prosjeéni odgovori studenata i studentica Filozofskog fakulteta u Osijeku ukazuju da smatraju da

su posebnosti koje su najzastupljenije u predstavljanju Hrvatske u svijetu sljedecée: jadranski
turizam (M=4,51, s=0,85), Jadransko more (M=4,51, s=0,85), Dalmacija (Split, Dubrovnik)

(M=4,31, s=0,83), obala, otocje, plaze i uvale (M=4,26, s=0,82) te gradovi i naselja juzne

hrvatske obale (M=4,17, s=0,79). U najmanjoj mjeri su zastupljeni umjetnost i umjetnici

(M=2,09, s=0,89), nematerijalna bastina gorske Hrvatske (M=2,11, s=0,90), Slavonija, Baranja

(Osijek) (M=2,14, s=0,91), gradovi i naselja gorske Hrvatske (M=2,17, s=0,89) te gradovi I

naselja istocne Hrvatske (M=2,17, s=0,86).
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Tablica 18. Zastupljenost, Filozofski fakultet u Osijeku

N M | sp
Jadranski turizam 35 4,51 ,853
Jadransko more 35 4,51 ,853
IDalmacija (Split, Dubrovnik) 35 4,31 ,832
Obala, otocje, plaze, uvale 35 4,26 817
Gradovi, naselja, otoci juzne hrvatske obale 35 4,17 , 785
Gradovi i naselja isto¢ne Hrvatske 35 2,17 ,857
Gradovi i naselja gorske Hrvatske 35 2,17 ,891
Slavonija, Baranja (Osijek) 35 2,14 ,912
Nematerijalna bastina gorske Hrvatske (tradicijsko pjevanje- ojkanje, obrada
Vune, itd.) 35 2,11 | ,900
lUmjetnost i umjetnici (Krsto Hegedusi¢, Slava Raskaij, itd.) 35 2,09 ,887

Tabli¢no su prikazani prva 5 i zadnja 5 obiljezja koja su zastupljena u predstavljanju

Rezultati deskriptivne statistike pokazuju da muskarci u prosjeku smatraju da su u predstavljanju
Hrvatske u svijetu najzastupljeniji  jadranski turizam (M=4,33, s=0,69), Jadransko more
(M=4,31, s=0,90), povijesne znamenitosti, spomenici i gradevine Dalmacije i juzne Hrvatske
(M=4,14, s=0,82), Dalmacija (Split, Dubrovnik) (M=4,08, s=0,89), obale, otocje, plaze i uvale
(M=4,06, s=0,80). Smatraju da nisu dovoljno predstavljeni i da trebaju biti viSe predstavljeni
umjetnost i umjetnici (M=2,27, s=0,88), nematerijalna bastina gorske Hrvatske (tradicijsko
pjevanje-ojkanje, obrada vune, itd.) (M=2,41, s=0,98), Lika, Gorski kotar (Gospi¢) (M=2,45,
$=0,94), sume (M=2,47, s=0,94) te gradovi i naselja gorske Hrvatske (M=2,49, s=0,94).
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Tablica 19. Zastupljenost u predstavljanju Hrvatske, spol: M

N M SD
Jadranski turizam 49 4,33 ,689
Jadransko more
49 4,31 ,895
Povijesne znamenitosti, gradevine i spomenici Dalmacije i juzne Hrvatske
. . e 49 4,14 | ,816
(Dioklecijanova palaca, Dubrovacke zidine, itd.)
Dalmacija (Split, Dubrovnik)
- . 49 4,08 ,886
Obala, otocje, plaze, uvale
49 4,06 ,801
Gradovi i naselja gorske Hrvatske
. 49 2,49 ,938
Sume
49 2,47 ,938
Lika, Gorski kotar (Gospi¢)
" - - . L 49 2,45 ,937
Nematerijalna bastina gorske Hrvatske (tradicijsko pjevanje- ojkanje, obrada
. 49 2,41 977
vune, itd.)
49 2,27 ,884
IUmjetnost i umjetnici (Krsto Hegedusi¢, Slava Raskaj, itd.)

Tabli¢no su prikazani prvih 5 i zadnjih 5 obiljeZja koja su zastupljena u predstavljanju

Zene u prosjeku smatraju da su posebnosti koje su najzastupljenije u predstavljanju Hrvatske u
svijetu sljedece: jadranski turizam (M=4,49, s=0,91), Jadransko more (M=4,49, s=0,78),
Dalmacija (Split, Dubrovnik) (M=4,25, s=0,88), obala, otocje, plaze, uvale (M=4,23, s=0,87) te

povijesne znamenitosti, gradevine i spomenici Dalmacije i juzne Hrvatske (M=4,00, s=0,94).

Nedovoljno su zastupljene umjetnost i umjetnici (M=2,04, s=1), nematerijalna bastina gorske
Hrvatske (M=2,06, s=0,93), nematerijalna bastina istocne Hrvatske (M=2,13, s=0,90),

nematerijalna bastina sredisnje Hrvatske (M=2,17, $=0,96) te nemarterijalna bastina Istre i

Kvarnera (M=2,25, s=0,94).

44



Tablica 20. Zastupljenost, spol: Z

N SD
Jadranski turizam 53 4,49 | 912
[Jadransko more 53 4,49 775
IDalmacija (Split, Dubrovnik) 53 4,25 ,875
Obala, otocje, plaze, uvale
|Povijesne znamenitosti, gradevine i spomenici Dalmacije i juzne Hrvatske 53 4,23 ,869
(Dioklecijanova pala¢a, Dubrovacke zidine, itd.) 53 4,00 ,941
Nematerijalna bastina Istre i Kvarnera (istarsko dvoglasno pjevanje, pokladni ophod s 53 2,25 ,939
Kastva, rovinjska batana, itd.)
Nematerijalna bastina sredi$nje Hrvatske (lepoglavska Cipka, licitarsko srce, medimurska
popevka, itd.) 8 | 2AT 19
Nematerijalna bastina isto¢ne Hrvatske (Bakovacki vezovi, bec¢arac, itd.) 53 2,13 ,900
Nematerijalna bastina gorske Hrvatske (tradicijsko pjevanje- ojkanje, obrada vune, itd.) 53 2,06 | ,929
Umijetnost i umjetnici (Krsto Hegeduéié, Slava Raskaj, itd.) 53 2,04 ,999

Tabli¢no su prikazani prvih 5 i zadnjih 5 obiljezja koja su zastupljena u predstavljanju

Obiljezja Hrvatske za koja ispitanicile smatraju da bi trebala biti zastupljena u predstavljanju

RH u svijetu, sve Cestice

Tablica 21. Treba predstavljati Hrvatsku u svijetu

1 2 3 4 5 M | SD
Rijeke i jezera 1 0 8 43 | 50 |4.38|0.72
Nacionalni parkovi, parkovi prirode i prirodne ljepote gorske Hrvatske (NP
2 3 6 38 | 53 |4.34|0.87
Paklenca, NP Plitvicka jezera)
Nacionalni parkovi, parkovi prirode i prirodne ljepote srediSnje Hrvatske (PP
) ) ] 1 2 9 41 | 49 |4.32(0.80
Lonjsko polje, PP Medvednica)
Nacionalni parkovi, parkovi prirode i prirodne ljepote isto¢ne Hrvatske (PP
2 2 8 41 | 49 |4.30|0.85
Kopacki rit, PP Papuk)
Nacionalni parkovi, parkovi prirode i prirodne ljepote jadranske Hrvatske (NP
) o 2 5 7 35 | 53 |4.29|0.94
Kornati, NP Brijuni)
Planine (Velebit, Dinara, itd.) 2 3 6 45 | 46 |4.27|0.86
Povijesne znamenitosti, gradevine i spomenici gorske Hrvatske (utvrda Sokolac,
) 1 4 13 | 36 | 48 |4.24|0.89
Frankopanski kastel)
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Kontinentalni turizam

Povijesne znamenitosti, gradevine i spomenici isto€ne Hrvatske (secesijske
zgrade u Osijeku, Donji Miholjac)

Jadransko more

Povijesne znamenitosti, gradevine i spomenici Istre i Kvarnera (Pulska arena,
Trsatski kaStel)

Obale, otocje, plaze i uvale

Autohtone biljke i Zivotinje

Povijesne znamenitosti, gradevine i spomenici srediSnje Hrvatske (HNK u
Zagrebu, Trako$¢an)

Kuhinja Slavonije i Baranje (kolaci s orasima, kulen, fi§ paprika$)

Kuhinja Gorskog kotara i Like (janjetina, krumpir, rakija)

Slavonija, Baranja (Osijek)

Dalmacija (Split, Dubrovnik)

Znanost i znanstvenici (Slavoljub Penkala, Nikola Tesla, Faust Vrancic)
Istra (Pula)

Umijetnost i umjetnici (Krsto Hegedusi¢, Slava Raskaj)

Kuhinja sjeverozapadne Hrvatske (zagorski Strukli, orahnjaca, purica s mlincima)
Kuhinja Istre i Kvarnera (riba, morski plodovi, malvazija, tartufi)

Knjizevnost i knjizevnici (Marko Maruli¢, Marin Drzi¢)

Sume

Ravnice Slavonije

Povijesne znamenitosti, gradevine i spomenici Dalmacije i juzne Hrvatske
(Dioklecijanova palaca, Dubrovacke zidine)

Nematerijalna bastina Istre i Kvarnera (istarsko dvoglasno pjevanje, pokladni
ophod zvoncara s Kastva, rovinjska batana)

Nematerijalna bastina srediSnje Hrvatske (lepoglavska €ipka, licitarsko srce,
medimurska popevka)

Nematerijalna bastina juzne Hrvatske (feSta sv. Vlaha, Sinjska alka, klapsko
pjevanje)

Gradovi, naselja, otoci sjeverne hrvatske obale

Dalmatinska kuhinja (riba, maslinovo ulje, pasticada)

Gradovi, naselja, otoci juzne hrvatske obale

Nematerijalna bastina gorske Hrvatske (tradicijsko pjevanje-ojkanje, obrada
vune)

SredisSnja Hrvatska (Zagreb)

Lika, Gorski kotar (Gospic¢)

Hrvatsko primorje (Rijeka)

Gradovi i naselja isto¢ne Hrvatske

Jadranski turizam
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Nematerijalna bastina istoéne Hrvatske (Bakovacki vezovi, bec¢arac) 5 7 12 | 38 | 40 [3.99|1.11
Gradovi i naselja gorske Hrvatske 3 3 21 | 43 | 32 |3.96(0.95
Gradovi i naselja sjeverne Hrvatske 2 5 21 | 41 | 33 |3.96(0.95
Sport i sportasi (nogomet, skijanje, tenis, Janica Kosteli¢, Vatreni) 3 10 19 | 27 | 43 [3.95|1.13
Sakralne gradevine koje su vrijedna kulturno-povijesna bastina (sv. Donat, sv.

Jakov) 5 10 14 | 29 | 44 [395|1.19
Gradovi i naselja srednje Hrvatske 5 25 | 37 | 32 |3.88(1.01
Krs 13 18 | 36 31 |3.75|1.14
Domovinski rat i ratna razaranja 21 | 18 | 23 | 18 | 22 [3.02|1.43
Katoli¢ka crkva 31 | 19 | 18 | 17 | 17 |2.71|1.47

I=uopce ne treba predstavljati; 2=treba predstavljati u manjoj mjeri, 3=ne znam, ne mogu procijeniti;
4=treba predstavljati u ve¢oj mjeri; 5=u potpunosti treba predstavljati

Ispitanici/e (N=102) vrlo pozitivno vrednuju gotovo sva nabrojana obiljezja Hrvatske te smatraju
da bi trebala biti zastupljena u predstavljanju Hrvatske u svijetu. Tako misle za: rijeke i jezera,
planine, Jadransko more, obale, otocje, plaze i uvale, autohtone biljke i Zivotinje, Sume, ravnice
Slavonije, prirodne ljepote gorske, sredisnje, istocne i jadranske Hrvatske, povijesne
znamenitosti Istre i Kvarnera, Dalmacije, gorske, istocne i sredisnje Hrvatske, kontinentalni
turizam, jadranski turizam, kuhinja Slavonije i Baranje, Gorskog kotara i Like, Istre i Kvarnera,
Dalmacije te sjeverozapadne Hrvatske, Slavoniju i Baranju (Osijek), Dalmaciju (Split,
Dubrovnik), Istru (Pula), sredisnju Hrvatsku (Zagreb), Liku i Gorski kotar (Gospic), Hrvatsko
primorje (Rijeka), znanost, umjetnost, knjizevnost, nematerijalna bastina Istre i Kvarnera,
sredisnje, juzne i gorske Hrvatske, gradove, naselja i otoke sjeverne i juzne hrvatske obale, te
gradove i naselja istocne Hrvatske. Niti jedno obiljezje nema srednju vrijednost manju od 2,
stoga mozemo zakljuciti da nema obiljezja s kojima se izrazito ne slazu, odnosno da uopce ne
treba predstavljati Hrvatsku u svijetu.
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Obiljezja Hrvatske za koja ispitanici/e smatraju da bi trebala biti zastupljena u predstavljanju
RH u svijetu, po fakultetu/sveucilistu i spolu

Studenti/ce Filozofskog fakulteta u Zagrebu u prosjeku smatraju da Hrvatsku u svijetu trebaju
predstavljati NP, PP i prirodne ljepote gorske Hrvatske (M=4,48, s=0,80), rijeke i jezera
(M=4,48, s=0,62), kuhinja Istre i Kvarnera (M=4,42, s=0,87), NP, PP i prirodne ljepote
sredisnje Hrvatske (M=4,42, s=0,61), NP, PP i prirodne ljepote jadranske Hrvatske (M=4,42,
$=0,94). Smatraju da Hrvatsku u svijetu ne bi trebali predstavljati Katolicka crkva (M=2,33,
s=1,49) i Domovinski rat (M=2,48, s=1,48), a neodlu¢ni su po pitanju krsa (M=3,73, s=1,23),
sakralnih gradevina (M=3,85, s=1,37) te gradova i naselja gorske Hrvatske (M=3,94, s=1,12)

Tablica 22. Treba predstavljati Hrvatsku u svijetu, Filozofski fakultet u Zagrebu

N M sD

Nacionalni parkovi, parkovi prirode i prirodne ljepote gorske Hrvatske (NP
33 4,48 | ,795
Paklenica, NP Plitvicka jezera)

Rijeke i jezera

Kuhinja Istre i Kvarnera (riba, morski plodovi, malvazija, tartufi) 33 4,48 ,619
Nacionalni parkovi, parkovi prirode i prirodne ljepote srediSnje Hrvatske (PP 33 4,42 ,867
Lonjsko polje, PP Medvednica) 33 4,42 ,614
Nacionalni parkovi, parkovi prirode i prirodne ljepote jadranske Hrvatske (NP 33 4,42 ,936
Kornati, NP Brijuni) 33 3,94 |1,116

Gradovi i naselja gorske Hrvatske

Sakralne gradevine koje su vrijedna kulturno-povijesna bastina (sv. Donat, sv.
33 3,85 | 1,372

Jakov)

Krs 33 3,73 [1,232
Domovinski rat i ratna razaranja 33 2,48 1,482
Katolicka crkva 33 2,33 1,493

Prvih 5 i zadnjih 5 obiljezja koja bi trebala biti zastupljena u predstavljanju
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Ispitanici/e Filozofskog fakulteta u Splitu u prosjeku smatraju da sljede¢e posebnosti trebaju
predstavljati Hrvatsku u svijetu: obala, otocje, plaze, uvale (M=4,32, s=0,95), Jadransko more
(M=4,29, s=1,03), planine (M=4,26, s=0,90), Slavonija, Baranja (Osijek) (M=4,24, s=0,96),
rijeke i jezera (M=4,24, s=0,89). Ne mogu procijeniti trebaju li Hrvatsku predstavljati Katolicka
crkva (M=3,24, s=1,44), Domovinski rat (M=3,44, s=1,31), Hrvatsko primorje (Rijeke) (M=3,79,
s=1,12), krs (M=3,82, s=1,19) te gradovi i naselja sjeverne Hrvatske (M=3,82, s=1,09).

Tablica 23. Treba predstavljati Hrvatsku u svijetu, Filozofski fakultet u Splitu

N M SD
Obale, otocje, plaze i uvale 34 4,32 ,945
Jadransko more 34 4,29 1,031
JPlanine (Velebit, Dinara, itd.) 34 4,26 ,898
Slavonija, Baranja (Osijek) 34 4,24 ,955
IRijeke i jezera 34 4,24 ,890
Gradovi i naselja sjeverne Hrvatske 34 3,82 1,086
Krs 34 3,82 1,193
Hrvatsko primorje (Rijeka) 34 3,79 1,122
Domovinski rat i ratna razaranja 34 3,44 1,307
KatoliCka crkva 34 3,24 1,437

Prvih 5 i zadnjih 5 obiljezja koja bi trebala biti zastupljena u predstavljanju
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Studenti/ce Filozofskog fakulteta u Osijeku smatraju da od posebnosti koje Hrvatska posjeduje, u
prosjeku je najviSe trebaju predstavljati: NP, PP i prirodne ljepote istocne Hrvatske (M=4,49,
s=0,61), NP, PP i prirodne ljepote sredisnje Hrvatske (M=4,43, s=0,70), rijeke i jezera (M=4,43,
s=0,61), NP, PP i prirodne ljepote gorske Hrvatske (M=4,40, s=0,74) te povijesne znamenitosti,
gradevine i spomenici istocne Hrvatske (M=4,37, s=0,77). Smatraju da Hrvatsku u svijetu ne bi
trebala predstavljati Katolicka crkva (M=2,54, s=1,38), te su neodlu¢ni po pitanju Domovinskog
rata i ratnih razaranja (M=3,11, s=1,39), krsa (M=3,71, s=1,02), sporta i sportasa (M=3,74,
s=1,07) te gradova i naselja srednje Hrvatske (M=3,77, s=0,91).

Tablica 24. Treba predstavljati Hrvatsku u svijetu, Filozofski fakultet u Osijeku

N M sSD

Nacionalni parkovi, parkovi prirode i prirodne ljepote isto¢ne Hrvatske (PP
Kopacki rit, PP Papuk)

Nacionalni parkovi, parkovi prirode i prirodne ljepote srediSnje Hrvatske (PP

35 4,49 ,612

35 4,43 ,698

Lonjsko polje, PP Medvednica) 35 443 608

Rijeke i jezera

Nacionalni parkovi, parkovi prirode i prirodne ljepote gorske Hrvatske (NP

Paklenica, NP Plitvicka jezera) 35 4,40 , 736
Povijesne znamenitosti, gradevine i spomenici isto¢ne Hrvatske (secesijske 35 4,37 , 770
zgrade u Osijeku, Donji Miholjac) 35 3,77 ,910
Gradovi i naselja srednje Hrvatske

Sport i sportasi (hogomet, skijanje, tenis, Janica Kosteli¢, Vatreni) 35 3,74 |1,067
Krs 35 3,71 |1,017
Domovinski rat i ratna razaranja 35 3,11 |1,388
Katolicka crkva 35 2,54 1,379

Prvih 5 i zadnjih 5 obiljezja koja bi trebala biti zastupljena u predstavljanju
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Prema izraCunu prosje¢nih vrijednosti, muski ispitanici smatraju da Hrvatsku trebaju

predstavljati rijeke i jezera (M=4,35, s=0,81), nacionalni parkovi, parkovi prirode i prirodne

ljepote gorske Hrvatske (M=4,29, s=0,96), obala, otocje, plaze i uvale (M=4,27, s=1,06), planine

(Velebit, Dinara, itd.) (M=4,24, s=0,88) te nacionalni parkovi, parkovi prirode i prirodne ljepote

jadranske Hrvatske (M=4,24, s=0,99). Smatraju da Hrvatsku ne trebaju predstavljati Katolicka

crkva (M=2,47, s=1,40) i Domovinski rat (M=2,96, s=1,44), a ne mogu procijeniti trebaju li

gradovi i naselja srednje Hrvatske (M=3,55, s=1,12), nematerijalna bastina istocne Hrvatske

(M=3,65, s=1,25) te Lika i Gorski kotar (Gospi¢) (M=3,67, s=1,14) predstavljati Hrvatsku u

svijetu.

Tablica 25. Treba predstavljati Hrvatsku u svijetu, spol: M

N M SD
Rijeke i jezera 49 4,35 ,805
Nacionalni parkovi, parkovi prirode i prirodne ljepote gorske Hrvatske (NP
P P P P jepote g ( 49 4,29 ,957
Paklenica, NP Plitvicka jezera)
. . 49 4,27 |1,056
Obale, otocje, plaze i uvale
Planine (Velebit, Dinara, itd.)
) ) ) o o ) ) 49 4,24 | ,879
Nacionalni parkovi, parkovi prirode i prirodne ljepote jadranske Hrvatske
. L 49 4,24 | ,990
(NP Kornati, NP Brijuni)
. : . 49 3,67 |1,144
Lika, Gorski kotar (Gospic¢)
Nematerijalna bastina isto¢ne Hrvatske (Pakovacki vezovi, beéarac) 49 3,65 |1,251
Gradovi i naselja srednje Hrvatske 49 3,55 [1,119
Domovinski rat i ratna razaranja 49 2,96 |1,443
Katolicka crkva 49 2,47 11,401

Prvih 5 i zadnjih 5 obiljezja koja bi trebala biti zastupljena u predstavljanju
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Zene su misljenja da Hrvatsku u svijetu u najveéoj mjeri trebaju predstavljati kontinentalni

turizam (M=4,47, s=0,67), nacionalni parkovi, parkovi prirode i prirodne ljepote istocne

Hrvatske (M=4,45, s=0,72), NP, PP i prirodne ljepote sredisnje Hrvatske (M=4,43, s=0,72),
ravnice Slavonije (M=4,43, s=0,67) te rijeke i jezera (M=4,42, s=0,63). Smatraju da Hrvatsku u

svijetu ne treba predstavljati Katolicka crkva (M=2,92, s=1,52) neodluéne su u vezi

Domovinskog rata (M=3,08, s=1,44) i krsa (M=3,74, s=1,13), a zanimljivo je da su iduce najnize

prosjecne vrijednosti 4 i 4,02, odnose se na sakralne gradevine koje su vrijedna kulturno-

povijesna bastina (M=4,00, s=1,16) i sport i sportase (M=4,02, s=1,05), za koje dakle smatraju

da bi trebale predstavljati Hrvatsku u svijetu, ali manje u odnosu na ostale ¢estice koje ovdje nisu

ukljucene.

Tablica 26. Treba predstavljati Hrvatsku u svijetu, spol: Z

N M | sp
Kontinentalni turizam 53 4,47 ,668
Nacionalni parkovi, parkovi prirode i prirodne ljepote isto¢ne Hrvatske (PP
Kopacki rit, PP Papuk) 53 4.45 722
Nacionalni parkovi, parkovi prirode i prirodne ljepote srediSnje Hrvatske (PP 53 4,43 721
Lonjsko polje, PP Medvednica)
Ravnice Slavonije 53 4,43 ,665
Rijeke i jezera 53 4,42 ,633
Sport i sportasi (nogomet, skijanje, tenis, Janica Kosteli¢, Vatreni) 53 4,02 |1,047
Sakralne gradevine koje su vrijedna kulturno-povijesna bastina (sv. Donat, sv.
Jakov) 53 4,00 (1,160
Krs 53 3,74 1,129
Domovinski rat i ratna razaranja 53 3,08 |1,439
Katolicka crkva 53 2,92 |1,517

Prvih 5 i zadnjih 5 obiljezja koja bi trebala biti zastupljena u predstavljanju
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Obiljezja Hrvatske po kojima je RH prepoznata u svijetu, sve Cestice

Tablica 27. Prepoznatljivost Hrvatske u svijetu

1 2 3 4 5 M | SD
Jadransko more 1 2 7 33 | 59 |4.44|0.79
Dalmacija (Split, Dubrovnik) 0 3 3 43 | 53 [4.43|0.70
Jadranski turizam 0 3 8 36 | 55 |4.40|0.76
Sport i sportaSi (hogomet, skijanje, tenis, Janica Kosteli¢, Vatreni) 0 4 9 44 | 45 |4.27 |0.79
Povijesne znamenitosti, gradevine i spomenici Dalmacije i juzne Hrvatske
) . . B o 2 5 10 | 43 | 42 |4.16|0.93
(Dioklecijanova palaca, Dubrovacke zidine)
Mediteranska Hrvatska 2 6 16 | 43 | 35 |4.01|0.96
Sredi$nja Hrvatska (Zagreb) 2 18 | 45 | 31 [3.95|0.95
Istra (Pula) 5 19 | 50 | 19 |3.68|1.04
Balkanska Hrvatska 3 12 | 25 | 39 | 23 |3.66|1.05
Povijesne znamenitosti, gradevine i spomenici Istre i Kvarnera (Pulska arena,
] 4 15 | 18 | 43 | 22 |3.63|1.10
Trsatski kaStel)
Mediteranska kuhinja (riba, morski plodovi, malvazija, tartufi, maslinovo ulje) 3 14 | 24 | 38 | 23 |3.63|1.07
Gradovi, naselja, otoci juzne hrvatske obale 4 18 18 37 25 [3.601.15
Sluzbeni drzavni simboli (himna, zastava, Sahovnica) 3 15 | 27 | 37 | 20 |3.55|1.06
Sloboda kretanja i sigurnost 3 11 | 33 | 38 | 17 |3.54|0.99
Hrvatski jezik (kao sluzbeni jezik) 3 20 | 25 | 32 | 22 |3.49|1.12
Nacionalni parkovi, parkovi prirode i prirodne ljepote gorske Hrvatske (NP
5 16 | 24 | 39 | 18 | 348|111
Paklenica, NP Plitvicka jezera, planine)
Nacionalni parkovi, parkovi prirode i prirodne ljepote jadranske Hrvatske (NP
6 13 | 30 | 39 | 14 |3.41|1.07
Kornati, NP Brijuni, uvale, otoci, krs)
Sakralne gradevine koje su vrijedna kulturno-povijesna bastina (sv. Donat, sv.
8 13 | 31 | 32 | 18 |3.38|1.15
Jakov)
Proizvodi s oznakom "Made in Croatia" (maslinovo ulje, vina, Rimac Automobili,
2 26 | 23 | 37 | 14 |3.34|1.07
itd.)
Domovinski rat i ratna razaranja 7 19 | 26 | 36 | 14 |3.30|1.13
Katoli¢ka crkva 9 10 | 41 | 26 | 16 |3.29|1.12
Korupcija i nepotizam 8 25 | 24 | 27 | 18 [3.22|1.22
Nacionalizam (u negativnom smislu) 8 23 | 30 | 30 | 11 (313|112
Gradovi, naselja, otoci sjeverne hrvatske obale 6 28 | 24 | 35 9 [3.13|1.10
Patriotizam (u pozitivhom smislu) 7 23 | 34 | 27 | 11 (3.12|1.09
Znanost i znanstvenici (Slavoljub Penkala, Nikola Tesla, Faust Vranci¢) 10 | 24 | 24 | 36 8 [3.08|1.14
Hrvatsko primorje (Rijeka) 8 31 | 24 | 32 7 1299 |1.10
Nematerijalna bastina juzne Hrvatske (feSta sv. Vlaha, Sinjska alka, klapsko
11 | 28 | 33 | 16 | 14 |2.94|1.19

pjevanje)
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Povijesne znamenitosti, gradevine i spomenici srediSnje Hrvatske (HNK u
Zagrebu, Trako$¢an)

Rijeke i jezera

Siromastvo

Austro-ugarsko nasljede

Kontinentalni turizam

Nacionalni parkovi, parkovi prirode i prirodne ljepote srediSnje Hrvatske (PP
Lonjsko polje, PP Medvednica, Sume)

Knjizevnost i knjizevnici (Marko Maruli¢, Marin Drzi¢)

Kontinentalna kuhinja (kolaci s orasima, Strukli, kulen, slatkovodna riba)
Nacionalni parkovi, parkovi prirode i prirodne ljepote isto€ne Hrvatske (PP
Kopacki rit, PP Papuk, ravnica)

Raznolikost dijalekta

Gradovi i naselja sjeverne Hrvatske

Gradovi i naselja srednje Hrvatske

Nematerijalna bastina Istre i Kvarnera (istarsko dvoglasno pjevanje, pokladni
ophod zvon¢ara s Kastva, rovinjska batana)

Autohtone biljke i Zivotinje

Nematerijalna bastina sredi$nje Hrvatske (lepoglavska Cipka, licitarsko srce,
medimurska popevka)

Umijetnost i umjetnici (Krsto Hegedusi¢, Slava Raskaj)

Hrvatski film

Povijesne znamenitosti, gradevine i spomenici gorske Hrvatske (utvrda Sokolac u
Brinju, Frankopanski kastel u Ogulinu)

Gradovi i naselja isto¢ne Hrvatske

Slavonija, Baranja (Osijek)

Nematerijalna bastina istoéne Hrvatske (Bakovacki vezovi, bec¢arac)
Povijesne znamenitosti, gradevine i spomenici isto¢ne Hrvatske (secesijske
zgrade u Osijeku, Donji Miholjac)

Lika, Gorski kotar (Gospic¢)

Nematerijalna bastina gorske Hrvatske (tradicijsko pjevanje- ojkanje, obrada
vune)

Gradovi i naselja gorske Hrvatske

10
11
12
15

17

25
13

18

20
18
22

26

24

24

34
29

29

28
26
33

32

35

34

33

29

26
30
33
38

42

33
a7

46

45
45
42

42

43

48

33
46

45

46
53
41

46

44

45

47

36

42
35
33
34

28

25
32

21

22
32
28

23

26

20

25
18

20

23
16
23

19

16

18

18

21

20
19
18
13

12

13

14

13

4

3

N O N b

1

2.92

2.82
2.81
2.74
2.50

2.43

2.43
241

2.39

2.33
2.29
2.28

2.22

2.22

2.17

2.13
2.12

2.10

2.05
2.05
2.02

1.98

1.96

1.95

1.94

1.06

0.99
1.08
1.07
0.96

1.00

1.16
0.90

1.03

1.00
0.89
0.98

1.01

0.95

0.92

1.03
1.03

0.97

0.84
0.86
0.92

0.87

0.91

0.87

0.84

1=nikome u svijetu nije poznato; 2=malo kome je u svijetu poznato; 3=ne mogu se opredijeliti;

4=mnogima je poznato u svijetu; 5=vecini je poznato u svijetu
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Ispitanici/e (N=102) smatraju da je Hrvatska u svijetu izrazito poznata po Jadranskom moru,
Dalmaciji  (Split, Dubrovnik), jadranskom turizmu, sportu i sportasima, povijesnim
znamenitostima Dalmacije i juzne Hrvatske (Dioklecijanova palaca, Dubrovacke zidine) te da
smo poznati kao mediteranska Hrvatska. Srednje vrijednosti koje su manje od 1, odnosno ono po
¢emu studenti smatraju da uopée nismo prepoznati su: povijesne znamenitosti, gradevine i
spomenici istocne Hrvatske, Lika, Gorski kotar (Gospic), nematerijalna bastina gorske Hrvatske

te gradovi i naselja gorske Hrvatske.
Obiljezja Hrvatske po kojima je RH prepoznata u svijetu po fakultetu/sveucilistu i spolu

Ispitanici/e Filozofskog fakulteta u Zagrebu u prosjeku smatraju da je Hrvatska gotovo svima u
svijetu poznata po Jadranskom moru (M=4,52, s=0,67), Dalmaciji (Split, Dubrovnik) (M=4,52,
s=0,67), jadranskom turizmu (M=4,39, s=0,83), sportu i sportasima (M=4,33, s=0,78) te
povijesnim znamenitostima, gradevinama i spomenicima Dalmacije i juzne Hrvatske (M=4,21,
s=0,78). Gotovo nikome u svijetu nisu poznate nematerijalna bastina gorske Hrvatske (M=1,67,
s=0,69), gradovi i naselja gorske Hrvatske (M=1,73, s=0,76), Lika i Gorski kotar (Gospic)
(M=1,73, s=0,76), nematerijalna bastina istocne Hrvatske (M=1,76, $=0,79) te povijesne

znamenitosti, gradevine i spomenici istocne Hrvatske (M=1,79, s=0,74).

Tablica 28. Prepoznatljivost Hrvatske u svijetu, Filozofski fakultet u Zagrebu

N M sSD

Jadransko more 33 4,52 | ,667
IDalmacija (Split, Dubrovnik) 33 4,52 ,667
Jadranski turizam 33 4,39 ,827
Sport i sportasi (nogomet, skijanje, tenis, Janica Kosteli¢, Vatreni)

JPovijesne znamenitosti, gradevine i spomenici Dalmacije i juzne Hrvatske 33 4,33 77
(Dioklecijanova palaca, Dubrovacke zidine) 33 4,21 , 781

JPovijesne znamenitosti, gradevine i spomenici isto¢ne Hrvatske (secesijske zgrade u 33 1,79 , 740

Osijeku, Donji Miholjac)

Nematerijalna bastina istoéne Hrvatske (Bakovacki vezovi, bec¢arac) 33 1,76 , 792
Lika, Gorski kotar (Gospi¢) 33 1,73 | ,761
Gradovi i naselja gorske Hrvatske 33 1,73 , 761
Nematerijalna bastina gorske Hrvatske (tradicijsko pjevanje- ojkanje, obrada vune) 33 1,67 ,692

Prvih 5 i zadnjih 5 obiljezja po kojima je Hrvatska prepoznatljiva
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Studenti/ce Filozofskog fakulteta u Splitu u prosjeku smatraju da je Hrvatska u svijetu
najpoznatija po sljede¢im obiljezjima: Dalmacija (Split, Dubrovnik) (M=4,35, s=0,73), jadranski
turizam (M=4,21, s=0,73), Jadransko more (M=4,18, s=0,87), povijesne znamenitosti, gradevine
i spomenici Dalmacije i juzne Hrvatske (M=4,12, s=0,95) te mediteranska Hrvatska (M=4,09,
$=0,87). Najnize prosjecne vrijednosti za koje smatraju da gotovo nikome u svijetu nisu poznate
odnose se na gradove i naselja gorske Hrvatske (M=2,06, s=0,81), Liku i Gorski kotar (Gospic)
(M=2,09, s=0,97), hrvatski film (M=2,09, s=1,06), umjetnost i umjetnike (M=2,12, s=1,09) te na

nematerijalnu bastinu istocne Hrvatske (M=2,18, s=0,87).

Tablica 29. Prepoznatljivost Hrvatske u svijetu, Filozofski fakultet u Splitu

N M sSD

|IDalmacija (Split, Dubrovnik) 34 4,35 734
[Jadranski turizam 34 4,21 , 729
[Jadransko more 34 4,18 ,869

JPovijesne znamenitosti, gradevine i spomenici Dalmacije i juzne Hrvatske
34 4,12 ,946

34 4,09 ,866
34 2,18 ,869

(Dioklecijanova pala¢a, Dubrovacke zidine)

Mediteranska Hrvatska

Nematerijalna bastina istoéne Hrvatske (Bakovacki vezovi, bec¢arac)

Umjetnost i umjetnici (Krsto Hegedusi¢, Slava Raskaj) 34 2,12 |1,094
Hrvatski film 34 2,09 |1,055
Lika, Gorski kotar (Gospi¢) 34 2,09 ,965
Gradovi i naselja gorske Hrvatske 34 2,06 ,814

Prvih 5 i zadnjih 5 obiljezja po kojima je Hrvatska prepoznatljiva
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Studenti/ce Filozofskog fakulteta u Osijeku smatraju da je Hrvatska u svijetu najpoznatija,
odnosno izrazito prepoznatljiva po Jadranskom moru (M=4,63, s=0,77), jadranskom turizmu
(M=4,60, s=0,70), Dalmaciji (Splitu, Dubrovniku) (M=4,43, s=0,70), sportu i sportasima
(M=4,40, s=0,60) te povijesnim znamenitostima, gradevinama i spomenicima Dalmacije i juzne
Hrvatske (M=4,14, s=1,06). Prema rezultatima deskriptivne statistike, u prosjeku smatraju da
Hrvatska gotovo nikome u svijetu nije po sljede¢im obiljezjima: povijesne znamenitosti,
gradevine i spomenici istocne Hrvatske (M=1,89, s=0,83), nematerijalna bastina gorske
Hrvatske (M=2,00, s=0,97), gradovi i naselja istocne Hrvatske (M=2,03, s=0,86), gradovi i
naselja gorske Hrvatske (M=2,03, s=0,92), povijesne znamenitosti, gradevine i spomenici gorske
Hrvatske (M=2,03, s=0,95).

Tablica 30. Prepoznatljivost Hrvatske u svijetu, Filozofski fakultet u Osijeku

N M SD

[Jadransko more 35 4,63 , 770
Jadranski turizam 35 4,60 | ,695
IDalmacija (Split, Dubrovnik) 35 4,43 ,698
Sport i sportasi (hogomet, skijanje, tenis, Janica Kosteli¢, Vatreni)

|Povijesne znamenitosti, gradevine i spomenici Dalmacije i juzne Hrvatske 35 4,40 | ,604
(Dioklecijanova pala¢a, Dubrovacke zidine) 35 4,14 |1,061
|Povijesne znamenitosti, gradevine i spomenici gorske Hrvatske (utvrda Sokolac 35 2,03 ,954

u Brinju, Frankopanski kastel u Ogulinu)
Gradovi i naselja gorske Hrvatske 35 2,03 ,923
Gradovi i naselja isto¢ne Hrvatske 35 2,03 ,857
INematerijalna bastina gorske Hrvatske (tradicijsko pjevanje- ojkanje, obrada
35 2,00 ,970
vune)

JPovijesne znamenitosti, gradevine i spomenici isto€ne Hrvatske (secesijske
35 1,89 | ,832

z_grade u Osijeku, Donji Miholjac)
Prvih 5 i zadnjih 5 obiljezja po kojima je Hrvatska prepoznatljiva
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Muskarci u prosjeku smatraju da je Hrvatska u svijetu najprepoznatljivija po sljede¢im
obiljezjima: Dalmacija (Split, Dubrovnik) (M=4,45, s=0,74), Jadransko more (M=4,39, s=0,86),
sport i sportasi (M=4,33, s=0,77), jadranski turizam (M=4,31, s=0,80) te povijesne znamenitosti,
gradevine i spomenici Dalmacije i juzne Hrvatske (M=4,12, s=0,90), pokazuju nam rezultati
deskriptivne statistike. Smatraju da je malo kome poznata po gradovima i naseljima gorske
Hrvatske (M=1,90, s=0,94), nematerijalnoj bastini gorske Hrvatske (M=1,92, s=1,00), Lici i
Gorskom kotaru (Gospi¢) (M=1,98, s=0,97), hrvatskom filmu (M=2,00, s=1,08) te povijesnim

znamenitostima, gradevinama i spomenicima gorske Hrvatske (M=2,02, s=1,03).

Tablica 31. Prepoznatljivost Hrvatske u svijetu, spol: M

N M sSD

IDalmacija (Split, Dubrovnik) 49 4,45 , 738
Jadransko more 49 4,39 ,862
Sport i sportasi (nogomet, skijanje, tenis, Janica Kosteli¢, Vatreni) 49 4,33 J74
Jadranski turizam

JPovijesne znamenitosti, gradevine i spomenici Dalmacije i juzne Hrvatske 49 4,31 , 796
(Dioklecijanova palaca, Dubrovacke zidine) 49 4,12 ,904
JPovijesne znamenitosti, gradevine i spomenici gorske Hrvatske (utvrda 49 2,02 1,031

Sokolac u Brinju, Frankopanski kastel u Ogulinu)
[Hrvatski film 49 2,00 |1,080
Lika, Gorski kotar (Gospi¢) 49 1,98 | ,968
Nematerijalna bastina gorske Hrvatske (tradicijsko pjevanje- ojkanje, obrada

49 1,92 | ,997
vune)

Gradovi i naselja gorske Hrvatske 49 1,90 ,941
Prvih 5 i zadnjih 5 obiljezja po kojima je Hrvatska prepoznatljiva
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Zene u prosjeku smatraju da je Hrvatska u svijetu poznata po jadranskom turizmu (M=4,49,
s=0,72), Jadranskom moru (M=4,49, s=0,72), Dalmaciji (Split, Dubrovnik) (M=4,42, s=0,66),
sportu i sportasima (M=4,23, s=0,80) te povijesnim znamenitostima, gradevinama i
spomenicima Dalmacije i juzne Hrvatske (M=4,19, s=0,96). Smatraju da gotovo nikome u
svijetu nije poznata po povijesnim znamenitostima, gradevinama i spomenicima istocne Hrvatske
(M=1,94, s=0,84), Lici i Gorskom kotaru (Gospi¢u) (M=1,94, s=0,86), nematerijalnoj bastini
gorske Hrvatske (M=1,98, s=0,75), gradovima i naseljima gorske Hrvatske (M=1,98, s=,75) i
nematerijalnoj bastini istocne Hrvatske (M=2,00, s=0,76).

N«

Tablica 32. Prepoznatljivost Hrvatske u svijetu, spol:

N M sSD

Jadranski turizam 53 4,49 724
[Jadransko more 53 4,49 724
|IDalmacija (Split, Dubrovnik) 53 4,42 ,663

Sport i sportasi (nogomet, skijanje, tenis, Janica Kosteli¢, Vatreni)
53 4,23 | ,800

53 4,19 ,962
53 2,00 | ,760

JPovijesne znamenitosti, gradevine i spomenici Dalmacije i juzne Hrvatske
(Dioklecijanova palaca, Dubrovacke zidine)

INematerijalna bastina istoéne Hrvatske (Dakovacki vezovi, be¢arac)
Gradovi i naselja gorske Hrvatske 53 1,98 147
INematerijalna bastina gorske Hrvatske (tradicijsko pjevanje- ojkanje, obrada
53 1,98 | ,747
vune)
Lika, Gorski kotar (Gospi¢) 53 1,94 ,864
Povijesne znamenitosti, gradevine i spomenici istoCne Hrvatske (secesijske
- L 53 1,94 | ,842
zgrade u Osijeku, Donji Miholjac)
Prvih 5 i zadnjih 5 obiljezja po kojima je Hrvatska prepoznatljiva
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5. Rasprava

U ovome istrazivanju koriStene su analize deskriptivne statistike, stoga se ukazuje na smjer
razlika po fakultetima i spolu, ali statisticki znacajne razlike nisu izracunate, osim za ,,realnu
sliku Hrvatske®, gdje smo jedino zbog neuravnotezenosti uzorka izra¢unali jednosmjernu analizu

varijance za fakultete/sveucilista i T-test za spol.

Podaci deskriptivne statistike ukazuju da je prva hipoteza: studenti ¢e se osobno najvise
identificirati sa obiljezjima svog kraja, odnosno mjesta studiranja djelomi¢no potvrdena.
Svakako se odnosi na ispitanike iz Splita i Osijeka, manje za ispitanike iz Zagreba. Prosje¢ni
odgovori studenata Filozofskog fakulteta u Zagrebu, jesu da se u najvecoj mjeri identificiraju s
Jadranskim morem (M=4,30, s=0,64), Jadranskim turizmom (M=4,06, $=0,93), sredisnjom
Hrvatskom (Zagreb) (M=4,00, s=0,90), knjizevnoséu i knjizevnicima (M=3,76, s=1,15) te s
znanoscu i znanstvenicima (M=3,76, s=1,03). Ovo se moze objasniti ¢injenicom da posebice na
Filozofskom fakultetu u Zagrebu, nisu svi ispitanici iz Zagreba, ve¢ iz drugih gradova, regija,
stoga je i sama sredisnja Hrvatska (Zagreb) na tre¢em mjestu, nakon Jadranskog mora i turizma.
,, reritorijalno-zavic¢ajna® dimenzija sociokulturnog identiteta koju Cifri¢ analizira u svom
istrazivanju, a sastoji se od osjecaja pripadnosti mjestu, regiji, kvartu u kojem ispitanici/e zive ili
su rodeni (Cifri¢, 2013: 38), svojevrstan je izraz ,,lokalpatriotizma® kojemu su u vecoj mjeri
skloni studenti/ce iz Splita i Osijeka. Na Filozofskom fakultetu u Splitu, studenti/ce se osobno
najvise identificiraju s Dalmacijom (Splitom, Dubrovnikom) (M=4,53, s=0,66), Jadranskim
morem (M=4,38, s=1,10), povijesnim znamenitostima, gradevinama i spomenicima Dalmacije i
juzne Hrvatske (M=4,32, s=1,07), dalmatinskom kuhinjom (M=4,18,5=1,34) te knjizevnoscu i
knjizevnicima (M=3,91, s=1,38). Ispitanici/e Filozofskog fakulteta u Osijeku se u prosjeku
najvise identificiraju sa Slavonijom, Baranjom (Osijekom) (M=4,57, s=0,61), kuhinjom Slavonije
i Baranje (kolaci s orasima, kulen, fis paprikas, vina, itd.) (M=4,20, s=1,23) , gradovima i
naseljima istocne Hrvatske (M=4,06, s=1,21), znanoscéu i znanstvenicima (M=3,54, s=1,36) te
povijesnim znamenitostima, spomenicima i gradevinama istocne Hrvatske (secesijske zgrade u
Osijeku, dvorac Donji Miholjac) (M=3,54, s=1,42). Ispitanici/e iz Splita i Osijeka se
identificiraju sa razli¢itim obiljezjima tih regija, medu kojima su gradovi, kulturno povijesna i
spomenicka bastina, kuhinja tih krajeva, §to moze ukazivati na veci osjecaj pripadnosti lokalnoj

zajednici te regionalnom identitetu, §to u suvremenom drustvu sve vise dobiva na vaznosti.
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U istrazivanje je ukljuCen i jedan isjecak iz kampanje Hrvatske turisticke zajednice o kojem su
studenti/ce bili pitani. Na pitanje ,,Smatrate li da ova kampanja HTZ-a prikazuje realnu sliku
Hrvatske?*, nema velikih razlika u prosjeénim vrijednostima izmedu studenata iz razlicitih
fakulteta te u prosjeku ne mogu procijeniti prikazuje li ova kampanja realnu sliku Hrvatske, ipak
studenti/ce iz Zagreba u najve¢oj mjeri smatraju da ova kampanja prikazuje realnu sliku
Hrvatske (M=3,09; s=1,16), slijede ih studenti/ce iz Splita (M= 3,03, s= 1,17), a na posljednjem
mjestu se nalaze studenti/ce iz Osijeka (M=3,00, s=0,84). Ovo se moze objasniti ¢injenicom da
su studenti iz Osijeka u vecoj mjeri izlozeni socijalnim problemima poput masovnog iseljavanja
stanovniStva, posebice mladih, iz prostora isto¢ne Hrvatske te ekonomskim problemima koji su
izrazeniji u ovoj regiji, stoga ne vide ,,glamuroznu®, ,propagandnu‘ sliku Hrvatske koja je
predstavljena u kampanjama HTZ-a, niti se mogu s njom poistovjetiti. Ne ¢udi ni ¢injenica da
studenti iz Splita u manjoj mjeri smatraju da je ovo realna slika Hrvatske u odnosu na studente iz
Zagreba, s obzirom da su suoceni s ponekad i razornim posljedicama masovnog turizma na
strukturne kapacitete grada i lokalnu zajednicu. Ispitanice u ve¢oj mjeri smatraju da kampanja
HTZ-a koja je ukljucena u anketni upitnik predstavlja realnu sliku Hrvatske (M=3,13, s=1,00) u
odnosu na ispitanike (M= 2,94, s=1,11). Za ovu je Cesticu provedena i analiza varijance za
fakultet/sveuciliSte i t-test za spol. Prikazani su deskriptivni rezultati za sva pitanja, razdvojeno
po fakultetima 1 spolu kako bi se mogle uociti eventualne razlike i slicnosti, a za ,,realnu sliku
Hrvatske™ provjerili smo i jesu li te slicnosti i razlike na koje ukazuje deskripcija i statisticki
znacajne po fakultetima i spolu. Rezultati jednosmjerne analize varijance za nezavisne uzorke
ukazuju da nema statisti¢ki znacajnih razlika na razini rizika od 5% kod razlika u misljenju o
prikazanoj kampanji HTZ-a po fakultetima (p>0,05), isto tako je t-testom izracunato da nema

statistiCki znacajnih razlika u odnosu na spol (p>0,05).

Hipoteza studenti ¢e smatrati da su u kampanjama HTZ-a nejednako zastupljena raznolika
obiljezja svih dijelova Hrvatske i hrvatskog nacionalnog identiteta, posebno kopnene Hrvatske u
odnosu na jadransku obalu i more je potvrdena. Odgovori ispitanika se ne razlikuju previse s
obzirom na spol i fakultet. Rezultati deskriptivne statistike ukazuju da muski ispitanici smatraju
da su od svih obiljezja najbolje predstavljeni jadranski turizam (M=4,33, s=0,69), Jadransko
more (M=4,31, s=0,90), povijesne znamenitosti Dalmacije i juzne Hrvatske (M=4,14, s=0,82),
Dalmacija (Split, Dubrovnik) (M=4,08, s=0,89) te obale, otocje, plaze i uvale (M=4,06, s=0,80).

Smatraju da su nedovoljno predstavljene umjetnost i umjetnici (M=2,27, s=0,88), nematerijalna
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bastina gorske Hrvatske (tradicijsko pjevanje-ojkanje, obrada vune, itd.) (M=2,41, s=0,98),
Lika, Gorski kotar (Gospi¢) (M=2,45, s=0,94), sume (M=2,47, s=0,94) te gradovi i naselja
gorske Hrvatske (M=2,49, s=0,94). Sli¢no, Zene u prosjeku smatraju da su sljedec¢e posebnosti
najzastupljenije u predstavljanju Hrvatske u svijetu: jadranski turizam (M=4,49, s=0,91),
Jadransko more (M=4,49, s=0,78), Dalmacija (Split, Dubrovnik) (M=4,25, s=0,88), obala,
otocje, plaze, uvale (M=4,23, s=0,87) te povijesne znamenitosti Dalmacije i juzne Hrvatske
(M=4,00, s=0,94). Nedovoljno su zastupljene i trebaju biti vise zastupljene umjetnost i umjetnici
(M=2,04, s=1), nematerijalna bastina gorske (M=2,06, s=0,93), istocne (M=2,13, s=0,90) i
sredisnje (M=2,17, s=0,96) Hrvatske te nematerijalna bastina Istre i Kvarnera (M=2,25, s=0,94)
tvrde ispitanice. Ovakvi rezultati ne ¢ude, s obzirom da Hrvatska turisticka zajednica i sli¢ni
akteri imaju problem s brendiranjem jednog obiljezja, odnosno promotivne kampanje se jos
uvijek vrlo “usko” koncentriraju na gradove i kulturno povijesnu ostavstinu jadranske obale i
mora te glavni grad Zagreb, a slabo rade na predstavljanju drugih regija, u rezultatima se
posebice istidu istoéna i gorska Hrvatska. Zene su primijetile neravnopravnost samog sadrzaja
kampanja te su istaknule kako je nematerijalna bastina Istre i Kvarnera, sredisnje, isto¢ne i
gorske Hrvatske nevidljiva u predstavljanju Hrvatske, $to se moze objasniti Cinjenicom da
suvremeni turisti Zele “dublje uroniti” u kulturu lokalnog stanovniStva, te je moguce da su
alternativni oblici turizma prepoznati kod mladih gradanki RH. Muskarci primjecuju
zanemarivanje gorske Hrvatske u svim aspektima promocije, od gradova, naselja i mjesta pa sve
do nematerijalne bastine. Istrazivanje koje se bavi imidzem Republike Hrvatske na Istoku,
provedeno u Republici Poljskoj, Gruziji i Kraljevini Tajlandu, kao prvu asocijaciju na Hrvatsku
vec¢ina ispitanika navodi: Cisto more, nogomet, stari gradovi i kultura, a ispitanici iz Poljske
dodaju turisticke sadrzaje i destinacije poput Paklenice, dalmatinsku obalu, odli¢no vrijeme,
kamenite plaze i jedrenje (Jurisi¢, Zigo Kopié, Brajnovi¢, 2017). Ovi rezultati mogu potvrditi i
objasniti odgovore ispitanika, cak 1 Poljaci koji su “nasi” tradicionalni gosti kao glavna obiljeZja
Hrvatske navode dalmatinsku obalu i jedrenje i tek jedan nacionalni park, potpuno izostavljajuci
ostale regije i obiljezja Hrvatske. Gotovo svi ispitanici, neovisno o spolu i fakultetu su naveli
umjetnost medu pet najmanje zastupljenih obiljezja RH, o ¢emu je bilo rije¢ ranije u radu,
umjetnicka bastina Hrvatske, koliko god bogata i vazna za Europu ona bila, gotovo je potpuno

nepoznata i “neotkrivena” svijetu.
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Hipoteza, Studenti ¢e smatrati da Hrvatsku u svijetu najvise trebaju predstavijati obiljezja
njihova kraja, odnosno mjesta studiranja, te prirodne i kulturne znamenitosti, ali ne i
Domovinski rat, djelomic¢no je potvrdena. Rezultati deskriptivne statistike ukazuju da studenti
Filozofskog fakulteta u Zagrebu u prosjeku smatraju da Hrvatsku u svijetu trebaju predstavljati
NP, PP i prirodne ljepote gorske Hrvatske (M=4,48, s=0,80), rijeke i jezera (M=4,48, s=0,62),
kuhinja Istre i Kvarnera (M=4,42, s=0,87), NP, PP i prirodne ljepote sredisnje Hrvatske
(M=4,42, s=0,61), te NP, PP i prirodne ljepote jadranske Hrvatske (M=4,42, s=0,94). Najmanje
zele da ih predstavljaju Katolicka crkva (M=2,33, s=1,49) i Domovinski rat (M=2,48, s=1,48) te
ne mogu procijeniti Zele li da ih predstavljaju krs (M=3,73, s=1,23), sakralne gradevine
(M=3,85, s=1,37) i gradovi i naselja gorske Hrvatske (M=3,94, s=1,12). Ispitanici iz Splita u
prosjeku smatraju da Hrvatsku u svijetu trebaju predstavljati: obala, otocje, plaze, uvale
(M=4,32, s=0,95), Jadransko more (M=4,29, s=1,03), planine (M=4,26, s=0,90), Slavonija,
Baranja (Osijek) (M=4,24, s=0,96) te rijeke i jezera (M=4,24, s=0,89). Ne mogu procijeniti zele
li da ih predstavljaju Katolicka crkva (M=3,24, s=1,44), Domovinski rat (M=3,44, s=1,31),
Hrvatsko primorje (Rijeka) (M=3,79, s=1,12), krs (M=3,82, s=1,19) te gradovi i naselja sjeverne
Hrvatske (M=3,82, s=1,09). Ispitanici/e iz Osijeka smatraju da bi Hrvatsku u svijetu najvise
trebali predstavljati NP, PP i prirodne ljepote istocne (M=4,49, s=0,61), sredisnje (M=4,43,
s=0,70) i gorske (M=4,40, s=0,74) Hrvatske, rijeke i jezera (X=4,43, s=0,61) te povijesne
znamenitosti istocne Hrvatske (M=4,37, s=0,77). Smatraju da Hrvatsku ne bi trebala predstavljati
Katolicka crkva (M=2,54, s=1,38), ne mogu procijeniti trebaju li Hrvatsku predstavljati
Domovinski rat (M=3,11, s=1,39), krs (M=3,71, s=1,02), sport i sportasi (M=3,74, s=1,07) te
gradovi i naselja srednje Hrvatske (M=3,77, s=0,91). Studenti iz Zagreba se ponovno isti¢u po
tome $to nisu stavili neko od obiljezja srediSnje Hrvatske na prvo mjesto, ve¢ tek na Cetvrto,
razlog ponavljamo moze biti u tome S$to nisu svi studenti iz Zagreba ili pak Zagreb i sredi$nju
Hrvatsku ne smatraju svojim zavicajem. Od pet najvisih prosjecnih vrijednosti iz obrasca upravo
su cetiri dana prirodnim ljepotama te kuhinji Istre i Kvarnera. Ispitanici iz Splita i Osijeka su
najviSe prosjecne vrijednosti dali prvenstveno prirodnim specifi¢nostima njihovih regija kao i
prirodnim ljepotama ostalih regija. Zanimljivo je da su jedino ispitanici iz Slavonije ukljucili i
povijesne znamenitosti vlastite regije pod obiljeZja koja bi trebala biti predstavljena, Sto se moze
objasniti ¢injenicom da je kulturno povijesna i spomenicka bastina isto¢ne Hrvatske, koliko god

ona bogata i vazna bila, vrlo zapostavljena u promociji, a vjerojatno i relativno nepoznata samim
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gradanima RH. Visoke prosjec¢ne ocjene koje su dane prirodnim ljepotama, rijekama i jezerima,
planinama te jadranskoj obali i moru upucuju na to da su ispitanici svjesni da je oCuvanost
prirode nase najvece bogatstvo, posebice u danasnjem vremenu kada je briga za okoli§ postala
nuznost i ¢emu se ljudi sve viSe okrecu. Neovisno o spolu i fakultetu/sveucilistu ispitanika,
najnize prosjecne vrijednosti su dane Katolickoj crkvi 1 Domovinskom ratu. Ispitanici bi mogli
smatrati da Domovinski rat ne bi trebalo predstavljati Hrvatsku u svijetu zbog moguceg
odbijanja turista, $to je dakako i bila situacija 90-ih godina prosloga stolje¢a te nerazrijesenih
problema i pitanja koja traju do danas i sli¢cnih negativnih znacenja. Istrazivanje o hrvatskom
simbolickom identitetu ukazuje da Katoli¢ka crkva ima podvojeno znacenje kod gradana RH, $to
se odnosi na njenu ulogu kao referencijalni nacionalni simbol te njeno funkcioniranje, dio
gradana smatra negativnim povezivanje religijskog i nacionalnog identiteta (Trako Poljak, 2016:

281), sto bi moglo objasniti rezultate 0vog istrazivanja.

U istrazivanju Klasni¢, Rukavina, koje se bavi stavovima o slici Hrvatske u drugim zemljama,
prema misljenju najveéeg broja gradana na sliku koju u drugim zemljama imaju o Hrvatskoj
najvise utjecu: turizam, prirodne ljepote i hrvatski sportasi (2013, 70). Ovo je dakako pozitivna
slika Hrvatske koju mozemo vidjeti u promotivnim kampanjama Hrvatske turisticke zajednice, a
odgovori ispitanika u ovome istrazivanju ne odstupaju previse od prethodno navedenog. Stoga
hipoteza studenti ¢e smatrati da je Hrvatska vani najprepoznatljivija po jadranskoj obali i moru i
glavhom gradu Zagrebu je djelomi¢no potvrdena. Kazemo djelomi¢no zato §to ispitanici,
gradova Republike Hrvatske. Rezultati deskriptivne statistike ukazuju da muskarci u prosjeku
smatraju da je Hrvatska u svijetu poznata po Dalmaciji (Splitu, Dubrovniku) (M=4,45, s=0,74),
Jadranskom moru (M=4,39, s=0,86), sportu i sportasima (M=4,33, s=0,77), jadranskom turizmu
(M=4,31, s=0,80) te povijesnim znamenitostima Dalmacije i juzne Hrvatske (M=4,12, s=0,90).
Zene daju gotovo iste prosjeéne vrijednosti, Hrvatska je u svijetu poznata po jadranskom turizmu
(M=4,49, s=0,72), Jadranskom moru (M=4,49, s=0,72), Dalmaciji (Splitu, Dubrovniku)
(M=4,42, s=0,66), sportu i sportasima (M=4,23, s=0,80) te povijesnim znamenitostima,
gradevinama 1 spomenicima Dalmacije i juzne Hrvatske (M=4,19, s=0,96). Odgovori po
fakultetima su isti, osim $to se eventualno razlikuju po jacini prosjecnih vrijednosti, jedina
stvarna razlika je $to studenti iz Splita u ovaj popis ubrajaju mediteransku Hrvatsku. Kao

objasnjenje mozemo ponuditi ¢injenicu da je Hrvatska turisticka zemlja koja je sezonalna,
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odnosno, najvec¢i broj inozemnih turista Hrvatsku posjecuje za vrijeme ljetnih mjeseci s ciljem
odmora na jadranskoj obali. Odgovori ispitanika da je sport jedan od elemenata po kojima je
Hrvatska prepoznatljiva u svijetu se mogu objasniti Cinjenicom da za malu zemlju imamo
izuzetne sportske uspjehe, Sto je i €injenica koju isticu sami stranci kada ih se pita o Hrvatskoj.
Ipak cudi da ispitanici ne smatraju da je sredisnja Hrvatska (Zagreb) nesto po ¢emu je RH
izuzetno prepoznatljiva u svijetu s obzirom na popularnost Zagreba medu europskim (pa i Sire)
turistima. Moguce objasnjenje je da i dalje rekordan broj turista vise uziva u ¢arima Jadranskog
mora i obale te da u samom obrascu nije stavljen Zagreb kao grad posebno, ve¢ sredisnja
Hrvatska (Zagreb) kao regija. Zagreb je u tom slucaju samo jedan od gradova sredi$nje
Hrvatske, S§to generalizira stvari, stoga je moguée da su iz tog razloga studenti davali nize
vrijednosti na peterotomnoj skali procjene. NajniZe prosje¢ne vrijednosti davane su gradovima,
povijesnim znamenitostima i nematerijalnoj bastini gorske i istocne Hrvatske, $to se moze
objasniti vrlo slabim zalaganjem HTZ-a i Sire javnosti za promociju ovih regija. Najnize
vrijednosti takoder “ubiru” umjetnost i hrvatski film. Ne koristenje filma kao medija za
promociju i pri¢anje zanimljivih pri¢a “iz Hrvatske” je veliki propust i neiskoristeni potencijal, a

u prethodnom dijelu rada spomenut je primjerice propali serijal Gricke vjestice.
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6. Zakljudak

Promocija zemalja kroz turizam postala je nuzna strategija meke moci koju su inkorporirale
veéina drzava na svijetu kao promociju vlastitih prednosti, uspjeha, vrijednosti, agenda,
prirodnih ljepota, kulturno-povijesne bastine, itd. Stoga Hrvatska turisticka zajednica ima
kljucnu ulogu u predstavljanju Hrvatske u svijetu (predstavljanje prema van), duzna je uspjesno
ispricati ,hrvatsku“ pri¢u, kvalitetno predstaviti prednosti, posebnosti i vrijednosti RH te na
zanimljiv nacin prenijeti iste ¢esto nezainteresiranoj medunarodnoj publici (Skoko, 2009: 13). S
druge strane potrebno je da sami gradani vjeruju u ono Sto ih predstavlja u primjerice
kampanjama HTZ-a, s obzirom da su informirani, motivirani i ponosni gradani najbolji
glasnogovornici brenda svoje zemlje (Skoko, 2009: 168). Dakle predstavljanje mora biti istinito
i iskreno, a nuzno je da su sami gradani kvalitetno predstavljeni, kako bi uspjesno postali dio
,brenda®“ destinacije. Imati strategiju upravljanja imidzem znaci to¢no znati koje talente,
kvalitete 1 vrijednosti posjedujemo, znati ih iskoristiti i pokazati svijetu, a ono po ¢emu je neka
destinacija poznata jesu vrijednosti, ljudi, proizvodi, prirodni potencijali, ambijent, kultura i
povijest (Skoko, 2009: 10).

Cilj istrazivanja bio je ispitati iz perspektive mladih gradana RH, §to oni dozivljavaju da ih
predstavlja u kampanja Hrvatske turisticke zajednice, Sto smatraju da bi ih trebalo predstavljati,
te s kojim se obiljezjima i specifiénostima hrvatskog identiteta osobno identificiraju. Rezultati
istrazivanja pokazali su da se studenti iz Splita i Osijeka u vecoj mjeri identificiraju sa
obiljezjima i specifi¢nostima tih krajeva, dok se studenti iz Zagreba identificiraju sa manjim
brojem obiljezja specificnih za srediSnju Hrvatsku. Studenti osje¢aju kako su u kampanjama
HTZ-a nejednako zastupljena raznolika obiljezja svih dijelova Hrvatske i1 hrvatskog nacionalnog
identiteta. Primjecuju da su Jadransko more i obala te povijesne znamenitosti Dalmacije
zastupljenije u kampanjama HTZ-a u odnosu na gradove i povijesne znamenitosti isto¢ne i
gorske Hrvatske, nematerijalnu bastinu i umjetnost. Ispitanici iz Osijeka i Splita smatraju da
obiljezja i specifi¢nosti njihovih regija trebaju predstavljati Hrvatsku u svijetu, ispitanici iz
Zagreba to smatraju u manjoj mjeri, a gotovo se svi slazu da prirodne ljepote i kulturne
znamenitosti Hrvatske trebaju biti predstavljene. Smatraju da Domovinski rat te Katolicka crkva
ne bi trebali biti u sluzbi predstavljanja RH. Ispitanici smatraju da je Hrvatska u svijetu

najprepoznatljivija po jadranskoj obali i moru, povijesnim znamenitostima Dalmacije, sportskim
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uspjesima te jadranskom turizmu, a osjec¢aju da nismo prepoznati po gradovima, povijesnim

znamenitostima i nematerijalnoj bastini isto¢ne 1 gorske Hrvatske, te umjetnosti 1 filmu.

Iz odgovora ispitanika vidljiv je problem s kojim se Hrvatska turisticka zajednica ,,bori* od
pocetka svog rada, a to je problem brendiranja jednog obiljeZja, odnosno stavljanja fokusa na
Jadransko more i obalu, dok su ostale regije slabo zastupljene. Hrvatski turizam je sezonalan,
oslanja se na tradicionalnu ponudu mora i sunca te je Hrvatska na turistickom trzistu prepoznata
kao odrediste ljetnog odmora (Tot, 2020: 32). Naravno nije ovo iskljuéivo krivica HTZ-a, vecina
turista dolazi za vrijeme ljetnih mjeseci kada imaju godi$nji odmor, a prirodni resursi poput
Jadranskog mora determiniraju visoku potraznju za hrvatskom obalom kao Zeljenom
destinacijom odmora. Usprkos recentnijem trudu HTZ-a na razvoju ruralnog turizma Koji je
posebice postao popularan za vrijeme pandemije COVID-19, jadranska je obala i dalje najvise
predstavljena u kampanjama, a ostali su sadrzaji i oblici turizma na nedovoljno odgovarajucoj
razini. Tako ispitanici smatraju da su povijesne znamenitosti isto¢ne i gorske Hrvatske,
nematerijalna bastina i umjetnost zapostavljene u kampanjama HTZ-a u odnosu na tradicionalnu
turisticku ponudu ,,mora i sunca®, odnosno jadranske obale i povijesnih znamenitosti Dalmacije.
Ovo svakako mozemo protumaciti kao propustenu priliku od strane HTZ-a, upravo su aspekti
nematerijalne baStine poput tradicijske obrade vune, izrade tradicijskih drvenih igracaka, te
raznih festivala poput Dakovackih vezova, neSto Sto bi moglo osvjeziti tradicionalnu turisticku
ponudu. Suvremeni turisti Zele uroniti u lokalnu kulturu, a kako se bolje upoznati s obicajima
nekog kraja nego kroz alternativne oblike turizma, raznih interaktivnih festivala i radionica.
Ovakav tip prosirenja turisticke ponude je nuzan kako bi se produzila turisticka sezona te doslo
do novih potroSackih segmenata. Bogata umjetni¢ka ostav§tina je potpuno zanemarena u
predstavljanju Hrvatske, primjerice crkvice originalnog oblika iz starohrvatske kraljevine iz 9. i
12. stoljeca s pleternim reljefima potpuno su nepoznate svijetu, a tako su prosli brojni spomenici
koji su sastavni dio vrhunske europske umjetnosti (Kovaci¢, Skoko, 2009: 41). Nematerijalna
bastina 1 umjetnost samo su neki od primjera obiljezja hrvatskog nacionalnog identiteta koji su
sustavno izostavljeni u predstavljanju Hrvatske u kampanjama HTZ-a, a mogli bi zainteresirati
globalnu javnost i na zanimljiv na¢in predstaviti posebice kopnenu Hrvatsku. Ispitanici/e se slazu
da prirodne ljepote i kulturna bastina trebaju biti zastupljene u predstavljanju Hrvatske te se
moze zakljugiti da su ovo aspekti nacionalnog identiteta na koje su ponosni. Cinjenica je da su

prirodne ljepote istocne i1 srediSnje Hrvatske slabo predstavljene, a kulturna bastina sredi$nje
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(izuzmemo li Grad Zagreb), istocne te posebice gorske Hrvatske gotovo da su izostavljene. S
druge strane medunarodni gosti ostanu zateceni kada se susretnu s hrvatskim spomenicima
kulture i prirodnim ljepotama cjelokupne Hrvatske, stoga taj dio hrvatskog nacionalnog identiteta
jos uvijek nije dovoljno razgovijetno iskomuniciran svjetskoj javnosti (Kovaci¢, Skoko, 2009:
42). Kultura se pretvara u meku moc¢ tek kada se ona osvijesti, predstavi svijetu, ispri¢a kroz
zivopisne pri¢e, manifestacije, proizvode, kad se ozivotvori kroz globalno dostupnu literaturu,
filmove i svjetski poznate brendove (Kovaci¢, Skoko, 2009: 42). Tako ispitanici/e smatraju da
nismo prepoznati po hrvatskom filmu, Sto je propust, ovoga puta mozda ne nuzno od strane
Hrvatske turisticke zajednice, ali svakako od nepoznavanja ili nezainteresiranosti za vlastitu
povijest 1 kulturu. Potrebno je na originalan 1 kvalitetan nacin ispricati Sarolike pric¢e o lokalnoj
kulturi, obi¢ajima, mitovima, legendama i burnoj povijesti kroz filmove, serije i knjige, a nije da
nemamo potrebno S$tivo, osvrnemo li se samo na djela Ivane Brli¢ Mazurani¢ koja je u svojim
romanima i pripovijetkama udahnula Zivot slavenskoj mitologiji na kojoj su inspirirani njeni
likovi, romani Marije Juri¢ Zagorke te brojne druge knjizevnice i knjizevnici koji su na vrlo
zanimljiv nacin predstavili hrvatske krajeve koje su smatrali svojim zaviCajima. Ispitanici
primje¢uju manjkavost u predstavljanju cjelokupnog brenda Hrvatske od strane HTZ-a, osjecaju
da nisu dovoljno adekvatno predstavljeni, odnosno da nisu predstavljena obiljezja hrvatskog
nacionalnog identiteta na koja su mozda i ponosni, poput povijesne, spomenic¢ke i nematerijalne
bastine gorske, istocne 1 srediSnje Hrvatske. Vrlo je vazno kako smo predstavljeni i §to nas
predstavlja s obzirom na ve¢ ranije spomenuto da su ponosni, iskreni i dobro predstavljeni
gradani najbolji glasnogovornici brenda destinacije, kvalitetno predstavljanje podize gradanski
ponos pa i moral. Predstavljanje kroz prizmu kulturnih obrazaca, poput mitova, obicaja,
vrijednosti, povijesti, popularnih knjizevnih i filmskih djela, manifestacija i festivala, ne ovisi o
sun¢anom vremenu 1 toplom moru, a odli¢na su prilika za predstavljanje gotovo ,,neotkrivene*

kontinentalne Hrvatske svjetskoj javnosti.

Kao ogranicenja ovog istrazivanja mozemo navesti nereprezentativni uzorak ispitanih studenata i
studentica Filozofskih fakulteta u Osijeku, Splitu i Zagrebu, te su svakako potrebna veca
istrazivanja na ovu temu koja ¢e obuhvatiti Siru populaciju studenata i drugih fakulteta te u
odnosu na socio-demografska obiljezja. U buduc¢im istrazivanjima potrebno je okretanje
socioloske istrazivacke paznje kod brendiranja drzave i hrvatskog nacionalnog identiteta,

odnosno usredotociti se na mikro-perspektivu “obi¢nih” gradana u odnosu na makro-perspektivu
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turisticke zajednice, vlade, politickih 1 intelektualnih elita, s obzirom da njihov rad u
predstavljanju Hrvatske izravno predstavlja gradanke i gradane RH. Potrebno je dozvoliti
gradankama i gradanima da sami sudjeluju u brendiranju svog mjesta, grada, regije, jer sami su
gradani najbolji ambasadori i glasnogovornici brenda te destinacije. Dolazi do diskrepancije kada
nas predstavlja nesto, za $to mi osobno smatramo da nas ne predstavlja ili nesto s ¢ime se 0Sobno
ne identificiramo, u tom slucaju gradani postaju najveci protivnici brenda destinacije (Wassler,
Hung, 2017). Stoga je vazno da se gradani ne smatraju pasivnim primateljima poruka turisticke
zajednice, ve¢ da u kampanjama istinito i iskreno budu predstavljene prirodne ljepote, kulturno
povijesna bastina, vrijednosti i identiteti koje sami gradani osjecaju i dozivljavaju “svojima”. U
ovome istraZivanju ispitanici su primjerili manjak truda HTZ-a, kada je rije¢ o predstavljanju
umjetnosti te kopnene Hrvatske u odnosu na jadransku, poglavito isto¢ne i gorske Hrvatske, koje
do daljnjeg ostaju “neiskoriSteni” potencijali. Vrijeme je da se ozbiljno pozabavimo sa vlastitim
kulturnim i nacionalnim identitetom jer s obzirom na sve nabrojano i povezano s temom ovoga
rada, pitanje je kada i kako ¢emo se mo¢i predstaviti svijetu, a da to nije kroz prizmu prirodnih
ljepota, Jadranskog mora, osuncanih plaza, ,lijepih” povijesnih gradova diljem RH i sportskih
uspjeha (Skoko, 2016: 238).
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8. Prilozi

Anketni upitnik:

1. Koje podrucje smatrate svojim zavi¢ajem?
1. Zagreb

2. Banovina

3. Baranja

4. Dalmacija

5. Dalmatinska zagora
6. Gorski kotar

7. Hercegovina

8. Primorje

9. Hrvatsko zagorje
10. Istra

11. | Kordun

12. | Lika

13. | Medimurje

14. | Podravina

15. | Slavonija

16. | Nesto drugo, sto:
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2.

Tijekom zivota, ljudi pripadaju razli¢itim drusStvenim
grupama. U neke od njih stupaju dobrovoljno (npr.
politicke stranke), a neke su im predodredene (npr.
mjesto rodenja).

Procijenite u kojoj je mjeri Vama osobno vazan
osjecaj pripadnosti svakoj od nize navedenih grupa.

[zrazito nevazno

Uglavnom nevazno

Ne znam, ne mogu procijeniti

Uglavnom vazno

[zrazito vazno

1. Osjecaj nacionalne pripadnosti

2. Osjec¢aj da pripadam nizu generacija moje obitelji
(obiteljskoj lozi)

3. Povezanost s najuzom rodbinom

4. Osjecaj pripadnosti crkvi (katoli¢koj, pravoslavnoj,
itd.)

5. Osjecaj pripadnosti kraju (regiji) u kojem sam
roden/na

6. Osjecaj pripadnosti kraju (regiji) iz kojega potjecu
moji preci

7. Osjecaj pripadnosti kraju (regiji) u kojem sada
Zivim

8. Osjecaj pripadnosti mojoj generaciji, njezinim
vrijednostima 1 na¢inu Zivota

9. To $to sam musko/zensko

10. Osjecaj pripadnosti odredenom drustvenom sloju
(klasi)

11. Osjecaj pripadnosti mjestu (gradu ili selu) u kojem
zivim,

12. Osjecaj pripadnosti kvartu u kojem Zivim

13. Osjecaj pripadnosti uzem susjedstvu

14. To $to sam gradanin Hrvatske
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15. To §to sam Europljanin

16. Osjecaj pripadnosti ljudima koji se obrazuju za rad
u istoj profesiji kao i ja

17. Osje¢aj pripadnosti ljudima koji govore istim
jezikom kao i ja

18. Osjecaj pripadnosti ljudima koji govore narjecjem
mojega kraja

19. Osjecaj pripadnosti kulturi i obiCajima mojega
kraja

20. Osjecaj pripadnosti kulturnoj tradiciji moga naroda

21. Osjec¢aj pripadnosti srednjoeuropskom kulturnom

krugu

22. Osjecéaj pripadnosti ljudima s kojima dijelim ista
politicka uvjerenja

23. Osje¢aj pripadnosti ljudima koji cijene iste
vrijednosti kao i ja

24. Osje¢aj pripadnosti radnom  (Skolskom,
studentskom i sl.) kolektivu

3.

Hrvatsku kao zemlju obiljezavaju razlicite stvari. Molimo
Vas procijenite u kojoj mjeri se Vi osobno identificirate sa

sljede¢im obiljezjima Hrvatske:

Uopce se s ovim ne identificiram

Ne identificiram se s ovim

Ne mogu se opredijeliti

Identificiram se s ovim

U potpunosti se s ovim

identificiram

~
]




1. Istra (Pula)

2. Hrvatsko primorje (Rijeka)

3. Dalmacija (Split, Dubrovnik)

4. Slavonija, Baranja (Osijek)

5. Lika, Gorski kotar (Gospi¢)

6. Sredisnja Hrvatska (Zagreb)

7.Gradovi, naselja, otoci sjeverne Hrvatske obale

8.Gradovi, naselja, otoci juzne Hrvatske obale

9. Gradovi i naselja sjeverne Hrvatske

10. Gradovi i naselja srednje Hrvatske

11. Gradovi 1 naselja isto¢ne hrvatske

12. Gradovi i naselja gorske Hrvatske

13. Autohtone biljke i zivotinje

14. Jadransko more

15. Rijeke i jezera

16. Nacionalni parkovi, parkovi prirode i prirodne ljepote
jadranske Hrvatske (NP Kornati, NP Brijuni, uvale, otoci,
krs, itd.)

17. Nacionalni parkovi, parkovi prirode i prirodne ljepote
gorske Hrvatske (NP Paklenica, NP Plitvicka jezera, planine,

itd.)

18. Nacionalni parkovi, parkovi prirode i prirodne ljepote

sredi$nje Hrvatske (PP Lonjsko polje, PP Medvednica, Sume,
itd.)

19. Nacionalni parkovi, parkovi prirode i prirodne ljepote
istocne Hrvatske (PP Kopacki rit, PP Papuk, ravnica, itd.)
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20. Povijesne znamenitosti, gradevine i spomenici Istre i
Kvarnera (Pulska arena, Trsatski kastel itd.)

21. Povijesne znamenitosti, gradevine i spomenici Dalmacije
i juzne Hrvatske (Dioklecijanova palac¢a, Dubrovacke zidine,

itd.)

22. Povijesne znamenitosti, gradevine 1 spomenici gorske
Hrvatske (utvrda Sokolac u Brinju, Frankopanski kastel u
Ogulinu, itd.)

23. Povijesne znamenitosti, gradevine 1 spomenici sredi$nje
Hrvatske (HNK u Zagrebu, Trako$¢an u Varazdinu, itd.)

24. Povijesne znamenitosti, gradevine i spomenici istocne
Hrvatske (secesijske zgrade u Osijeku, dvorac Donji
Miholjac)

25. Kuhinja Istre i Kvarnera (riba, morski plodovi, malvazija,
tartufi, itd.)

26. Dalmatinska kuhinja (riba, maslinovo ulje, pasticada,

itd.)

27. Kuhinja Gorskog kotara i Like (janjetina, krumpir, rakija,
itd.)

28. Kuhinja sjeverozapadne Hrvatske (zagorski Strukli,
orahnjace, purica s mlincima, itd.)

29. Kuhinja Slavonije 1 Baranje (kolaci s orasima, kulen, fi$
paprikas, vina, itd.)

30. Nematerijalna bastina Istre 1 Kvarnera (istarsko
dvoglasno pjevanje, pokladni ophod zvoncara s Kastva,
rovinjska batana, itd.)

31. Nematerijalna bastina Dalmacije i juzne Hrvatske (festa
svetog Vlaha u Dubrovniku, Sinjska alka, klapsko pjevanje
itd.)

32. Nematerijalna baStina srediSnje Hrvatske (lepoglavska
¢ipka, licitarsko srce, medimurska popevka, itd.)
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33. Nematerijalna baStina istocne Hrvatske (Pakovacki
vezovi, becarac, itd.)

34. Nematerijalna bastina gorske Hrvatske (tradicijsko
pjevanje-ojkanje, obrada vune, itd.)

35. Jadranski turizam

36. Kontinentalni turizam

37. Sport i sportaSi koji predstavljaju Hrvatsku (opcenito,
nogomet, skijanje, tenis, Janica Kosteli¢, Vatreni, itd.)

38. Znanost i znanstvenici (Slavoljub Penkala, Nikola Tesla,
Faust Vranci¢, itd.)

39. Umjetnost 1 umjetnici (opcenito, pojedini umjetnici:
Krsto Hegedusi¢, Slava Raskaj, itd.)

40. Knjizevnost (opcenito, pojedini knjizevnici: Marko
Maruli¢, Marin Drzi¢, itd.)

41. Katoli¢ka crkva

42. Sakralne gradevine koje su vrijedna kulturno-povijesna
bastina (opcenito, sv. Donat u Zadru, sv. Jakov u Sibeniku,
itd.)

43. Domovinski rat i ratna razaranja

44. Nesto drugo, Sto:

Zamolili bismo Vas da pogledate isjec¢ak iz kampanje Hrvatske turisti¢ke zajednice te odgovorite

na sljedeca pitanja.
Croatia- full of life, 2016:

https://www.youtube.com/watch?v=Ma-KLTn4mDc&t=8s
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1. Istra (Pula)

2. Hrvatsko primorje (Rijeka)

3. Dalmacija (Split, Dubrovnik)

4. Slavonija, Baranja (Osijek)

5. Lika, Gorski kotar (Gospi¢)

6. SrediSnja Hrvatska (Zagreb)

7.Gradovi, naselja, otoci sjeverne Hrvatske obale

8.Gradovi, naselja, otoci juzne Hrvatske obale

9. Gradovi i naselja sjeverne Hrvatske

10. Gradovi i naselja srednje Hrvatske

11. Gradovi i naselja isto¢ne hrvatske

12. Gradovi i naselja gorske Hrvatske

13. Autohtone biljke i1 Zivotinje

14. Jadransko more

15. Rijeke i jezera

16. Obala, otocje, plaze i uvale

17. Ravnice Slavonije

18. Planine (opéenito, Velebit, Dinara)
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19. Sume

20. Kr§

21. Nacionalni parkovi, parkovi prirode i prirodne ljepote
jadranske Hrvatske (NP Kornati, NP Brijuni, itd.)

22. Nacionalni parkovi, parkovi prirode i prirodne ljepote
gorske Hrvatske (NP Paklenica, NP Plitvicka jezera, itd.)

23. Nacionalni parkovi, parkovi prirode i prirodne ljepote
srediSnje Hrvatske (PP Lonjsko polje, PP Medvednica, itd.)

24. Nacionalni parkovi, parkovi prirode i prirodne ljepote
isto¢ne Hrvatske (PP Kopacki rit, PP Papuk, itd.)

25. Povijesne znamenitosti, gradevine i spomenici Istre i
Kvarnera (Pulska arena, Trsatski kastel itd.)

26. Povijesne znamenitosti, gradevine i spomenici Dalmacije
1 juzne Hrvatske (Dioklecijanova palaca, Dubrovacke zidine,

itd.)

27. Povijesne znamenitosti, gradevine i spomenici gorske
Hrvatske (utvrda Sokolac u Brinju, Frankopanski kastel u
Ogulinu, itd.)

28. Povijesne znamenitosti, gradevine i spomenici srediSnje
Hrvatske (HNK u Zagrebu, Trako$¢an u Varazdinu, itd.)

29. Povijesne znamenitosti, gradevine i spomenici isto¢ne
Hrvatske (secesijske zgrade u Osijeku, dvorac Donji
Miholjac)

30. Kuhinja Istre i Kvarnera (riba, morski plodovi, malvazija,
tartufi, itd.)

31. Dalmatinska kuhinja (riba, maslinovo ulje, paSticada,
itd.)

32. Kuhinja Gorskog kotara i Like (janjetina, krumpir, rakija,
itd.)
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33. Kuhinja sjeverozapadne Hrvatske (zagorski Strukli,
orahnjace, purica s mlincima, itd.)

34. Kuhinja Slavonije i Baranje (kolaci s orasima, kulen, fi$
paprikas, vina, itd.)

35. Nematerijalna bastina Istre i Kvarnera (istarsko
dvoglasno pjevanje, pokladni ophod zvonCara s Kastva,
rovinjska batana, itd.)

36. Nematerijalna bastina juzne Hrvatske (festa svetog Vlaha
u Dubrovniku, Sinjska alka, klapsko pjevanje itd.)

37. Nematerijalna bastina srediSnje Hrvatske (lepoglavska
¢ipka, licitarsko srce, medimurska popevka, itd.)

38. Nematerijalna baStina isto¢ne Hrvatske (Pakovacki
vezovi, becarac, itd.)

39. Nematerijalna bastina gorske Hrvatske (tradicijsko
pjevanje-ojkanje, obrada vune, itd.)

40. Jadranski turizam

41. Kontinentalni turizam

42. Sport 1 sportasi koji predstavljaju Hrvatsku (opcenito,
nogomet, skijanje, tenis, Janica Kosteli¢, Vatreni, itd.)

43. Znanost i znanstvenici (Slavoljub Penkala, Nikola Tesla,
Faust Vranci¢, itd.)

44. Umjetnost i umjetnici (opcenito, pojedini umjetnici:
Krsto Hegedusi¢, Slava Raskaj, itd.)

45. KnjiZevnost 1 knjiZevnici (opéenito, pojedini knjizevnici:
Marko Maruli¢, Marin Drzi¢, itd.)

46. Katolicka crkva

47. Sakralne gradevine koje su vrijedna kulturno-povijesna
bastina (opéenito, sv. Donat u Zadru, sv. Jakov u Sibeniku,

itd.)

48. Domovinski rat i ratna razaranja
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8.

Molim Vas procijenite u kojoj mjeri smatrate da sljedece
posebnosti Hrvatske trebaju predstavljati Hrvatsku u svijetu:

Uopce ne treba predstavljati

Treba predstavljati u manjoj mjeri

Ne znam, ne mogu procijeniti

Treba predstavljati u vecoj mjeri

U potpunosti treba predstavljati

1. Istra (Pula)

2. Hrvatsko primorje (Rijeka)

3. Dalmacija (Split, Dubrovnik)

4. Slavonija, Baranja (Osijek)

5. Lika, Gorski kotar (Gospi¢)

6. SrediSnja Hrvatska (Zagreb)

7.Gradovi, naselja, otoci sjeverne Hrvatske obale

8.Gradovi, naselja, otoci juzne Hrvatske obale

9. Gradovi i naselja sjeverne Hrvatske

10. Gradovi i naselja srednje Hrvatske

11. Gradovi i naselja isto¢ne hrvatske

12. Gradovi i naselja gorske Hrvatske

13. Autohtone biljke 1 zivotinje

14. Jadransko more

15. Rijeke i jezera

16. Obala, otocje, plaze i uvale
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17. Ravnice Slavonije

18. Planine (opc¢enito, Velebit, Dinara)

19. Sume

20. Krs

21. Nacionalni parkovi, parkovi prirode i prirodne ljepote
jadranske Hrvatske (NP Kornati, NP Brijuni, itd.)

22. Nacionalni parkovi, parkovi prirode i prirodne ljepote
gorske Hrvatske (NP Paklenica, NP Plitvicka jezera, itd.)

23. Nacionalni parkovi, parkovi prirode i prirodne ljepote
sredi$nje Hrvatske (PP Lonjsko polje, PP Medvednica, itd.)

24. Nacionalni parkovi, parkovi prirode i prirodne ljepote
isto¢ne Hrvatske (PP Kopacki rit, PP Papuk, itd.)

25. Povijesne znamenitosti, gradevine i spomenici Istre i
Kvarnera (Pulska arena, Trsatski kastel itd.)

26. Povijesne znamenitosti, gradevine i spomenici Dalmacije
1 juzne Hrvatske (Dioklecijanova palaca, Dubrovacke zidine,

itd.)

27. Povijesne znamenitosti, gradevine 1 spomenici gorske
Hrvatske (utvrda Sokolac u Brinju, Frankopanski kaStel u
Ogulinu, itd.)

28. Povijesne znamenitosti, gradevine i spomenici srediSnje
Hrvatske (HNK u Zagrebu, Trako$¢an u Varazdinu, itd.)

29. Povijesne znamenitosti, gradevine 1 spomenici isto¢ne
Hrvatske (secesijske zgrade u Osijeku, dvorac Donji
Miholjac)

30. Kuhinja Istre i Kvarnera (riba, morski plodovi, malvazija,
tartufi, itd.)

31. Dalmatinska kuhinja (riba, maslinovo ulje, paSticada,
itd.)
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32. Kuhinja Gorskog kotara i Like (janjetina, krumpir, rakija,
itd.)

33. Kuhinja sjeverozapadne Hrvatske (zagorski Strukli,
orahnjace, purica s mlincima, itd.)

34. Kuhinja Slavonije i Baranje (kolaci s orasima, kulen, fi$
paprikas, itd.)

35. Nematerijalna bastina Istre 1 Kvarnera (istarsko
dvoglasno pjevanje, pokladni ophod zvonCara s Kastva,
rovinjska batana, itd.)

36. Nematerijalna bastina juzne Hrvatske (festa svetog Vlaha
u Dubrovniku, Sinjska alka, klapsko pjevanje itd.)

37. Nematerijalna baStina srediSnje Hrvatske (lepoglavska
¢ipka, licitarsko srce, medimurska popevka, itd.)

38. Nematerijalna bastina isto¢ne Hrvatske (Pakovacki
vezovi, becarac, itd.)

39. Nematerijalna basStina gorske Hrvatske (tradicijsko
pjevanje-ojkanje, obrada vune, itd.)

40. Jadranski turizam

41. Kontinentalni turizam

42. Sport 1 sportasi koji predstavljaju Hrvatsku (opcenito,
nogomet, skijanje, tenis, Janica Kosteli¢, Vatreni, itd.)

43. Znanost i znanstvenici (Slavoljub Penkala, Nikola Tesla,
Faust Vranci¢, itd.)

44. Umjetnost i umjetnici (opcenito, pojedini umjetnici:
Krsto Hegedusi¢, Slava Raskaj, itd.)

45. Knjizevnost 1 knjizevnici (opéenito, pojedini knjizevnici:
Marko Maruli¢, Marin Drzi¢, itd.)

46. Katolicka crkva
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47. Sakralne gradevine koje su vrijedna kulturno-povijesna
bastina (opcenito, sv. Donat u Zadru, sv. Jakov u Sibeniku,

itd.)

48. Domovinski rat i ratna razaranja

49. Nesto drugo, Sto:

9.

Sto Vi osobno mislite u kojoj mjeri je Hrvatska u svijetu
poznata po sljede¢im obiljezjima?

Nikome u svijetu nije poznato

Malo kome je u svijetu poznato

Ne mogu se opredijeliti

Mnogima je poznato u svijetu

Vecini je poznato u svijetu

1. Istra (Pula)

2. Hrvatsko primorje (Rijeka)

3. Dalmacija (Split, Dubrovnik)

4. Slavonija, Baranja (Osijek)

5. Lika, Gorski kotar (Gospic)

6. Sredisnja Hrvatska (Zagreb)

7.Gradovi, naselja, otoci sjeverne Hrvatske obale

8.Gradovi, naselja, otoci juzne Hrvatske obale

9. Gradovi i naselja sjeverne Hrvatske

10. Gradovi i naselja srednje Hrvatske

11. Gradovi i naselja isto¢ne hrvatske
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12. Gradovi i naselja gorske Hrvatske

13. Autohtone biljke 1 zivotinje

14. Jadransko more

15. Rijeke i jezera

16. Nacionalni parkovi, parkovi prirode i prirodne ljepote
jadranske Hrvatske (NP Kornati, NP Brijuni, uvale, otoci,
krs, itd.)

17. Nacionalni parkovi, parkovi prirode i prirodne ljepote

gorske Hrvatske (NP Paklenica, NP Plitvicka jezera, planine,
itd.)

18. Nacionalni parkovi, parkovi prirode i prirodne ljepote

sredi$nje Hrvatske (PP Lonjsko polje, PP Medvednica, Sume,
itd.)

19. Nacionalni parkovi, parkovi prirode i prirodne ljepote
isto¢ne Hrvatske (PP Kopacki rit, PP Papuk, ravnica, itd.)

20. Povijesne znamenitosti, gradevine i spomenici Istre i
Kvarnera (Pulska arena, Trsatski kastel itd.)

21. Povijesne znamenitosti, gradevine i spomenici Dalmacije

1 juzne Hrvatske (Dioklecijanova palaca, Dubrovacke zidine,
itd.)

22. Povijesne znamenitosti, gradevine i spomenici gorske
Hrvatske (utvrda Sokolac u Brinju, Frankopanski kastel u
Ogulinu, itd.)

23. Povijesne znamenitosti, gradevine 1 spomenici srediSnje
Hrvatske (HNK u Zagrebu, Trako$¢an u Varazdinu, itd.)

24. Povijesne znamenitosti, gradevine i spomenici isto¢ne
Hrvatske (secesijske zgrade u Osijeku, dvorac Donji
Miholjac)

25. Mediteranska kuhinja (riba, morski plodovi, malvazija,
tartufi, maslinovo ulje itd.)
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26. Kontinentalna kuhinja (kolac¢i s orasima, Strukli, kulen,
slatkovodna riba, itd.)

27. Nematerijalna bastina Istre 1 Kvarnera (istarsko
dvoglasno pjevanje, pokladni ophod zvonCara s Kastva,
rovinjska batana, itd.)

28. Nematerijalna bastina juzne Hrvatske (festa svetog Vlaha
u Dubrovniku, Sinjska alka, klapsko pjevanje itd.)

29. Nematerijalna bastina sredis$nje Hrvatske (lepoglavska
¢ipka, licitarsko srce, medimurska popevka, itd.)

30. Nematerijalna baStina isto¢ne Hrvatske (Pakovacki
vezovi, becarac, itd.)

31. Nematerijalna bastina gorske Hrvatske (tradicijsko
pjevanje-ojkanje, obrada vune, itd.)

32. Jadranski turizam

33. Kontinentalni turizam

34. Sport 1 sportasi koji predstavljaju Hrvatsku (opéenito,
nogomet, skijanje, tenis, Janica Kosteli¢, Vatreni, itd.)

35. Znanost i znanstvenici (Slavoljub Penkala, Nikola Tesla,
Faust Vranci¢, itd.)

36. Umjetnost i umjetnici(opcenito, pojedini umjetnici: Krsto
Hegedusi¢, Slava Raskaj, itd.)

37. KnjiZzevnost 1 knjiZevnici(opCenito, pojedini knjiZevnici:
Marko Maruli¢, Marin Drzié, itd.)

38. Katoli¢ka crkva

39. Sakralne gradevine koje su vrijedna kulturno-povijesna

bastina (opéenito, sv. Donat u Zadru, sv. Jakov u Sibeniku,
itd.)

40. Domovinski rat i ratna razaranja

41. Sloboda kretanja i sigurnost
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42. Siromastvo

43. Korupcija i nepotizam

44, Patriotizam (u pozitivnom smislu)

45. Nacionalizam (u negativnom smislu)

46. Hrvatski jezik (kao sluzbeni jezik)

47. Raznolikost dijalekta

48. Sluzbeni drzavni simboli (himna, zastava, Sahovnica,

itd.)

49. Mediteranska Hrvatska

50. Austro-ugarsko nasljede

51. Balkanska Hrvatska

52. Proizvodi s oznakom ,Made in Croatia®“ (opcenito,
maslinovo ulje, vina, Rimac Automobili i sl.)

53. Hrvatski film

54. Zelite li nesto dodati:

10. Spol: M Z

11. Dob:

12. Fakultet (molimo puni naziv i grad):

13. Odsjek/smijer:
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14. Godina studija:

15. U kakvom ste mjestu proveli najveéi dio svog zivota?

1. | Manje od 10 000 stanovnika

2.| Od 10 001 do 70 000 stanovnika (npr. Pula, Slavonski
Brod)

3. | Od 70001 do 150 000 stanovnika (npr. Osijek, Rijeka)

4. | Od 150 001 do 500 000 stanovnika (npr. Split)

5. | Vise od 500 000 stanovnika (Zagreb)

16. Procijenite Vase imovinsko stanje, odnosno imovinsko stanje VaSe

obitelji:

1. | Puno losije od vecéine drugih

2 | Nesto losije od vecine drugih

3. | Ni bolje ni losije od veéine drugih

4. | Nesto bolje od vecine drugih

5. | Puno bolje od vecine drugih
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17. Odredite kojoj politickoj orijentaciji pripadate:

1. | Lijevo

2. | Centar

3. | Desno

4. | Apoliti¢ni
18. Procijenite Vas odnos prema religiji:
1. | Uvjeren/a sam vjernik/ca i prihvaéam sve §to moja vjera uci
2. | Religiozan/na sam, premda ne prihva¢am sve §to moja vjera uci
3. | Dosta razmis$ljam o tome, ali nisam nacistu vjerujem li ili ne
4. | Prema religiji sam ravnodusan/na
5. | Nisam religiozan/na, iako nemam nista protiv religije
6. | Nisam religiozan/na i protivnik/ca sam religije
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19. Koja je Vasa nacionalna pripadnost?
1. | Hrvat/ica

2. | Srbin/Srpkinja

3. | Bosnjak/inja

4. | Nesto drugo, navedite Sto:

5. | Nacionalno neopredijeljen/a
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9. Sazetak

Hrvatska turisticka zajednica ima ulogu promotora Republike Hrvatske, sudjeluje u procesu
brendiranja drzave. Kao glavni predstavnici drzava-nacija, turisticke zajednice, uz vlade i slicne
dionike, imaju klju¢nu ulogu u pozicioniranju 1 predstavljanju drzava-nacija, regija na
medunarodnoj sceni, ukratko u kreiranju njihovog imidza. Ovo su strategije meke moci koje
svoje ekonomske, gospodarske i politicke ciljeve pokusavaju posti¢i kulturnim, povijesnim,
prirodnim, sportskim i sl. resursima, a ne nuzno kroz vojnu silu i BDP. U predstavljanju drzave
kroz kampanje turistickih zajednica, vazno je ukljuciti mikro-perspektivu “obi¢nih” gradana, jer
predstavlja nesto s ¢ime se ne slazu ili s ¢ime se ne identificiraju postaju najveci protivnici tog
brenda. Stoga je potrebno okretanje socioloske istrazivacke paznje ka mikro-perspektivi
“obi¢nih” gradana, koji su sami najbolji glasnogovornici brenda i predstavnici svoje regije i
drzave. Cilj ovog istrazivanja je ispitati Sto mladi gradani RH dozivljavaju da ih predstavlja, $to
smatraju da bi ih trebalo predstavljati u kampanjama Hrvatske turisticke zajednice te s kojim se

elementima hrvatskog nacionalnog identiteta osobno identificiraju.

Kljucne rijeci: brend, imidz, meka mo¢, marketinSke kampanje

93



SUMMARY

As a promoter of the Republic of Croatia, Croatian tourist agency is participating in the process
of branding. As main representatives of nation-states, tourist agencies, governments and similar
stakeholders have a key role in positioning nation-states and regions in global, international
arena, in creating their image. These are soft power strategies, that are trying to accomplish their
economical and political agendas through accomplishments in sports, preserved nature, cultural,
historical and similar means, rather than through military force and GDP. In representing the
state via tourist agencies, it is important to include a micro-perspective of “ordinary” citizens,
these so- called “ordinary” citizens are the most authentic destination brand ambassadors. If they
are represented by something they don’t agree or identify with as citizens, they can become the
greatest opponents of the destination brand. Therefore, it is necessary to turn sociological
research attention towards the micro-perspective of “ordinary” citizens, who are the best
ambassadors of the destinaton brand and representatives of their regions. The goal of this
research is to examine what do young citizens of the Republic of Croatia think is being
represented in campaigns, what should be represented in Croatian tourist agency campaigns, and

what are the elements of Croatian national identity they most identify with.

Key words: brend, image, soft power, marketing campaigns
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