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Sažetak

Cilj je istraživanja u prvom teorijskom dijelu osvijetliti i identificirati povezanost 
između psihičke bojne spremnosti, percepcije, brenda i brendiranja u kontekstu 
umijeća ratovanja. Kroz teorijsko elaboriranje relevantnih autora i povijesne primjere 
identificirana je povezanost između navedenih pojmova te njihova važnost u kontekstu 
ključnog čimbenika – psihičke bojne spremnosti u vođenju rata.
U drugom empirijskom dijelu prikazani su rezultati istraživanja koji potvrđuju 
kvalitetu Hrvatske vojske u kontekstu brenda i kako je javnost kao takvu percipira 
i cijeni. No, rezultati istraživanja ističu i potrebu za daljim razvojem kroz dva 
sinkronizirana smjera razvoja, razvoj identiteta brenda i strategije komuniciranja u 
poboljšanju percepcije brenda od javnosti, a sve radi održavanja i razvoja moći države 
i osiguranja konkurentnosti u suvremenom sigurnosno-obrambenom okružju.
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1 Članak je primljen u Uredništvo 1. srpnja 2021. i prihvaćen za objavu 9. studenog 2021.
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Uvod

Hrvatska vojska, iznjedrena iz same srčike hrvatskog naroda, ukorijenjena 
člankom 7. u Ustav RH, nastala je tijekom osloboditeljskog obrambenog rata 
u prirodnom okruženju, nemajući idealne uvjete za miran početni razvoj, 
ali imajući idealne uvjete za opravdanje svoje Ustavom dodijeljene uloge. 
Kasniji razvoj RH, njezino pozicioniranje u međunarodnim organizacijama 
EU-u, NATO-u i UN-u te sudjelovanje u međunarodnim misijama potpore, 
uspostavljanja ili održavanja mira diljem kriznih žarišta, potpomognuti su i 
pospješeni od Hrvatske vojske. Taj isprepleteni odnos i danas u suvremenom 
okružju tka jednu priču pa se može reći kako je „od svojeg osnutka Hrvatska 
vojska bila stožerna točka i stožerni instrument svih državnih aktivnosti” 
(Bilandžić, 2008).

I Hrvatska vojska i vojske ostalih država, kao dijelovi identiteta država u 
kojima su ukorijenjene, imaju odgovornu ulogu jer utječu na percepciju 
javnosti, odnosno svojeg stanovništva. Teško je jasno razdvojiti ta dva subjekta 
jer to je uzajamni odnos koji je u stalnoj interakciji uklapajući se u zatvoreni 
krug međuovisnosti života na Zemlji. Mijenjajući se zajedno, utječu jedan 
na drugog. Ne stoje u odnosu negiranja, nego jedan drugog nadograđuju i 
nadopunjuju, a ne poništavaju. Taj utjecaj važno je konstantno sagledavati i 
razvijati s obzirom na utjecaj i razvoj moralnih, odnosno psihičkih i duhovnih 
čimbenika koji su izvorište za mnoge uspjehe, ali i neuspjehe (u daljem tekstu 
koristit će se pojam: psihička bojna spremnost – PBS)2.

2 Susretanjem s pojmom: moral, morale (različito od moral, Gray 2010. i Pavlina, Komar, 
ur., 2003.), esprit de cops, physical forces, moral forces, moral elements, moral factor… može 
se stvoriti konfuzija u razumijevanju značenja pojmova, njihovu prijevodu te stavljanju 
u kontekst hrvatskog jezika. Ovaj rad neće se baviti detaljnom raščlambom i definiranjem 
pojmova vezanima uz psihičke i duhovne čimbenike, već će se prikloniti pojmu psihička 
bojna spremnost – PBS (Pavlina, Komar, ur., 2003.), hrvatskom modelu PBS-a koji obuhvaća 
društvo, vojsku, postrojbu i vojnika (Filjak, T., 2002.), a koji je ušao u uporabu i kao HRV 
STANAG 2565. „Pojam PBS-a, kao širi pojam se koristi od početka Domovinskog rata, a čini 
zbroj individualne psihičke spremnosti svih pripadnika postrojbe/cjeline, ali i više od toga: 
zajedništvo i entuzijazam u postrojbi, spremnost međusobnog pomaganja, kao i povjerenje 
u zapovjednika koji ih vodi” (Filjak, S. i Trlek, 2014.). S tim u vezi cilj je pokazati kako je 
u umijeću ratovanja ključni čimbenik čovjek u svom svojem savršenstvu i nesavršenstvu i 
kako se to ne može i ne smije previdjeti u razmatranju rata i ratovanja. Rad ne teži jasnom 
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S obzirom na navedeno, istraživanje je imalo cilj u teorijskom dijelu istražiti 
i identificirati odnos između čimbenika PBS-a i percepcije u kontekstu 
uspješnosti u umijeću ratovanja. U daljem istraživanju sagledao se koncept 
identiteta brenda i imidža brenda te povezanost s PBS-om i percepcijom u 
kontekstu umijeća ratovanja. Kroz empirijski dio istraživanja utvrdilo se 
kako danas javnost percipira Hrvatsku vojsku kao identitet brenda. Rezultat 
istraživanja pridonijet će daljem razvoju identiteta Hrvatske vojske, a time 
i PBS-a Hrvatske vojske i stanovništva, odnosno ukupnosti moći države 
Republike Hrvatske.

U kontekstu navedenoga, znanstveno istraživanje imalo je odgovoriti na 
sljedeća istraživačka pitanja:

IP1: Kako danas hrvatska javnost percipira Hrvatsku vojsku?
IP2: Ima li Hrvatska vojska potencijal razvijati se u kontekstu brenda i 
strategije brendiranja?

Relevantnost i aktualnost istraživanju daje činjenica kako je istraživanje 
provedeno prije i poslije kriza s kojima se suočavala Hrvatska, odnosno prije 
i nakon potresa u gradu Zagrebu i pandemije bolesti COVID-19.

definiranju pojmova i zbog nesuglasja raznih autora u korištenju pojmova, i autora citiranih u 
ovom radu i šire znanstveno-stručne zajednice. No, kroz razmatranja u radu vjerujemo kako 
ćemo uspjeti dati kontekst onome što je bilo cilj istraživanja. Na nekim mjestima u tekstu je 
ostavljen engleski naziv radi osiguranja korektnosti citiranja. Na primjer, Clausewittz je 
prepoznao važnost tih čimbenika i pojmom moral obuhvaćao: moral, snagu duha, kognitivne 
i emocionalne proces, morale (esprit de cops)… Zapravo, želio je istaknuti ono što je nevidljivo, 
nedodirljivo, nebrojivo, a koje je opet bilo ključni čimbenik u ratovima/bitkama koje je on 
analizirao.
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Psihička bojna spremnost i percepcija u teoriji rata/ratovanja

„Ne vlada svime, ali igra.”

Colin Gray

Ljudska povijest prožeta je svjedočanstvima velikog broja sukoba i ratova. 
Ta činjenica ili spoznaja može nas dovesti do konstatacije kako je „ratovanje 
u osnovi ljudska djelatnost” (Storr, 2009). Takvu misao potkrepljuje Heraklit 
kad navodi: „rat svih otaca je i svih kralj, i jedne kao bogove iskaza, a druge 
kao ljude, jedne sužnjevima učini, a druge slobodnim” (Mikecin, 2017). Kao 
jedan od fenomena čovjekova postojanja čiji početni razvoj možemo tražiti 
u sukobu dvaju mišljenja koji vodi prema krajnjem činu rata – ubijanju ljudi 
između sebe, a koji, nažalost, izdvaja čovjeka između živih bića, rat je nužno 
prihvatiti, uz svijest o svim negativnostima koje objedinjava; nikako ne 
ignorirati, već ga proučavati kako ne bismo plaćali posljedice njegove pojave, 
bilo u njegovu sivilu ili onom osvijetljenom obliku. O moći i posljedicama 
rata govore i ove riječi:

„Rat je izuzetno važan. Može oblikovati kontinente, i to učiniti dramatično 
brzo. Četiri carstva prestala su postojati kao rezultat 52 mjeseca Velikog (ili 
Prvog svjetskog) rata. Osam novih zemalja rođeno je u Europi. Kao rezultat šest 
godina Drugog svjetskog rata, granica Sovjetskog Saveza zapravo je pomaknuta 
preko 800 km zapadno, do Odera (ako ne i do Elbe). Japan i Njemačka odbacili 
su militarizam. Već desetljećima prestali su biti glavni igrači na svjetskoj sceni. 
Nažalost, rat je izuzetno važan.”3 (Storr, 2018)

3 Izvorno engleski: War is hugely important. It can shape continents, and can do so dramatically 
quickly. Four empires ceased to exist as a result of the 52 months of the Great (or First World) War. 
Eight new countries were born in Europe. As a result of the six years of the Second World War the 
border of the Soviet Union was effectively moved over 800km west, to the Oder (if not the Elbe). Japan 
and Germany renounced militarism. They ceased to be major players on the world stage for decades. 
Regrettably, war is hugely important. 



11

Brend i strategija brendiranja Hrvatske vojske u kontekstu psihičke bojne spremnosti i umijeća ratovanja

Važnost psihičke bojne spremnosti u umijeću ratovanja

„War is produced by, and receives its form from,  the ideas,  
feelings and relations which  obtain at the moment it breaks out.”

Clausewitz (Foch,1920) 

Za svaki sukob može se reći kako ima dvije dimenzije. Iako znanstveno-
stručnu komunikaciju o ratovanju zaokupljuje fizička dimenzija, povijesna 
svjedočanstva vojskovođa pokazuju nam važnost PBS-a. O kapitalnoj 
vrijednosti tog čimbenika govori maršal Foch ističući kako je pobjeda 
osigurana čim neprijatelj izgubi vjeru u svoje ciljeve. Maršal Foch – pozivajući 
se na riječi Von der Goltza, koji ističe kako nije potrebno protivnika uništiti, 
već mu uništiti nadu u pobjedu – vidi rat kao područje moral force, pobjedu 
kao PBS superiornost nad pobijeđenim, a bitku kao borbu između dvije volje 
(Foch, 1920). Ovu dimenziju utjecaja i važnosti prepoznaju i drugi vojni 
teoretičari, na primjer Miyamoto Musashi, koji u svom radu Pet prstenova 
ističe da „u ratničkim vještinama oči su uperene u srce i um ljudi koji sudjeluju 
u borbi”, a konačna pobjeda ostvaruje se izbijanjem srčanosti: oružjem, 
tijelom ili umom i dok god protivnik ima težnje, teško da će pokleknuti. 
Cilj je „da se protivnik osjeća poraženim iz dubine srca” (Musashi, 2008), ili 
kako to Beaufre kaže: „u toj dijalektici volje, rješenje je događaj psihološke 
prirode koji hoćemo ostvariti kod protivnika: uvjeriti ga kako je nekorisno 
započinjati ili nastavljati borbu” (Beaufre, 1968). Saxe je u svojim maštanjima 
o vojnoj vještini posvećivao veliku pozornost taktičkim konceptima i tehnici, 
ali analizirajući bitke prepoznao je i istaknuo ključnu važnost i druge 
dimenzije. On je smatrao kako uspjeh svega leži u srcu, a problem je što 
nitko nije tražio razloge u prirodnim nedostatcima srca i njegovu utjecaju na 
bitku. „Bez znanja o ljudskom srcu, čovjek je ovisan o naklonosti sreće, koja 
je ponekad vrlo nepostojana”4, smatrao je Saxe, dodajući kako „nisu velike 
vojske te koje pobjeđuju u bitkama; to su oni dobri”5 (Saxe, 2007).

4 Izvorno engleski: Without a knowledge of the human heart, one is dependent upon the favor of 
fortune, which is sometimes very inconstant.
5  Izvorno engleski: It is not big armies that win battles; it is the good ones.
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Storr u svojoj knjizi The human face of War, na temelju rezultata istraživanja 
bitaka, također vidi čimbenik PBS kao ključni jer u svojoj paradigmi koju 
postavlja, Storr vraća čovjeku, odnosno pojedincu ključnu ulogu u ratovanju, 
ističući kako zapravo svaki vojnik donosi odluku individualno, počevši 
vjerovati kako je pretučen, kako se treba predati ili kako treba odustati, bez 
obzira na to je li to objektivno ili nije. Nadalje, Storr u knjizi, u kojoj više 
daje naglasak na taktičku razinu, ističe kako je cilj manevarskog ili oružanog 
učinka smanjenje individualnog i kolektivnog sudjelovanja u ratovanju 
djelovanjem na volju i slom kohezije (fizičke i socijalne), ponajprije putem 
šoka, iznenađenja i suzbijanja (Shock, Surprise, Suppression) (Storr, 2009). 

Važnost dimenzije PBS-a za ishode sukoba identificirao je i Boyd izdvajajući 
je kao zasebnu kategoriju. Prema Boydu, jedna od kategorija konflikta je 
moralni konflikt. Razmatrajući ideje i iskustva Clausewitza, Balcka i Fallsa, 
Boyd je identificirao kako je za moralni konflikt „cilj uništiti moralne veze koje 
dopuštaju organizaciji da postoji”, čineći to na „zamisli straha, tjeskobe i 
otuđenju, stvarajući tako više nepovezanih gravitacijskih centara, podrivajući 
one o kojima ovisi protivnik kako bi se povećalo unutarnje trenje” (Boyd, 
2007).

Uz gore navedene teorijske temelje i osvijetljena skrivena tacitna znanja 
sudionika ratnih događaja, koja na sreću nisu ostala pohranjena u njihovim 
umovima, već su dala temelje za dalji razvoj znanja i osiguranje primjerene 
adaptacije organizacija novim okolnostima, dolazimo do misli Clausewitza.

Clausewitz također za PBS ističe kako on ne samo što „prožimlje svu 
stihiju rata” nego ima „najpresudniji utjecaj na ratne snage”. Clausewitz 
analizirajući ratove i bitke stavlja PBS u jednak odnos kao i fizičku dimenziju, 
ističući kako je posebno važan jer se veže uz volju, koja sve sile pokreće, 
njima upravlja i spaja ih u jednu cjelinu, zaključujući i da je volja u biti 
PBS veličina. O važnosti volje u kontekstu rata/ratovanja govore rezultati 
opsežnog istraživanja RAND-om na povijesnim primjerima ratova, njenoj 
zastupljenosti u doktrinama te računalnim simulacijama, ratnim igrama i 
sl. koje nisu dovoljno uzimale u razmatranje volju kao „neizbrisivu ljudsku 
prirodu ratovanja” (Connable, B. i dr., 2019). Clausewitz identificira važnost 
PBS dimenzije u klimi rata sačinjene od: opasnosti, tjelesnog napora, 
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neizvjesnosti i slučajnosti, ističući kako je tu dimenziju teško, kao fizičku, 
kvantificirati jer se, kako on kaže, ona želi „vidjeti i osjetiti”. Fizički uzroci 
i djelovanja izgledaju „samo kao drvene držaljke, dok su moralni uzroci i 
djelovanja plemenita kovina, ono pravo oštro, blistavo oružje” (Clausewitz, 
1997). Zanemarivanje PBS čimbenika često se događa u mirnodopsko vrijeme 
kad vojske teže prema starim metodama, zaboravljajući što oživljava rat i 
padajući u zamku privlačenja materijalnog, opipljivog i njegove važnosti u 
drilu i manevrima. U mirnodopsko vrijeme teško je shvatiti PBS čimbenik, a 
posebno ako se zanemari proučavanje vojne misli, i kad nastupi stanje, kako 
ga Clausewtz naziva „moralne tromosti ili lijenosti” (Foch, 1920, Clausewitz, 
1997).

No, Clausewitzev ključni doprinos vojnoj misli o razumijevanju rata/
ratovanja je koncept „čudesnog trojstva”6 (njem. Eine wunderliche 
Dreifaltigkeit). Clausewitzevo trojstvo je srž njegove teorije o razumijevanju 
rata i težnje za pronalaženjem univerzalnosti rata, odnosno prirode, biti 
rata, odmičući se od težnje definiranja karaktera rata, koji će se, kako ističe 
Fleming, mijenjati na njegovu prirodnom putu (Fleming, 2014). Stavljajući rat 
u kontekst dijalektike i traženja istine između identificiranih težnji (a. istinsko 
nasilje, mržnja i neprijateljstvo, b. igra vjerojatnosti i slučajnosti te c. politika 
koja mu daje razlog – motiv) u svemiru između istinskog nasilja bez kojega 
se rat zapravo ne može pokrenuti, preko politike koja mu daje cilj/svrhu/
motiv, a s njim se ulazi u igru vjerojatnosti i slučajnosti, može se zaključiti 
kako fizički čimbenici ne mogu ni pokrenuti, voditi, zaustaviti rat, ali 
niti dati značenje ratu. A ako se ovo poveže s Clausewitzevom tvrdnjom o 
interaktivnoj povezanosti rata s okolinom i nemogućnosti njegova izdvajanja 
iz društvene zbilje, metaforički prikazano kameleonom, može se reći kako 
upravo PBS čimbenici slabe ili jačaju strasti stanovništva, povećavaju ili 
smanjuju silu vojske i u konačnici daju i oduzimaju moć politici. Pritom 
treba napomenuti da ovo ne treba sagledavati pojednostavljeno, slijedno, 

6 Za potrebe ovog rada sagledavan je prijevod „O ratu” više autora: Graham, Howard i dr., 
MORH te Lazarević, koji su na različite načine prevodili i trojstvo i težnje. U radu ćemo se 
prikloniti sljedećem engleskom prijevodu: trojstvo – wonderful trinity, a težnje su a) primordial/
orginal violence, hatred i enmity; b) play of chance and probability, c) politic/policy; reason.
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već kao jedan interaktivan fluktuirajući sustav koji djeluje jedan na drugog 
i ostvaruje učinke (detaljnije pojašnjenje: Beyerchen, 1992, Fleming, 2014, 
Waldman, 2009, Summers, 1982). „Rat je evolucijski i dinamičan” (Storr, 
2009). 

Clausewitz kroz koncept „čudesnog trojstva”, osim što je istaknuo ono 
istinsko i zbiljsko što se ne mijenja u razumijevanju rata i što je istaknuo 
važnost PBS-a, on nam je istaknuo i potrebu i značaj koncepta brenda i 
strategije brendiranja vojske u kontekstu sinergijskog djelovanja vojske i 
stanovništva, o čemu će biti riječ u nastavku rada. Clausewitz svoju tvrdnju 
o utjecaju strasti kao odlučujućeg čimbenika ističe na primjeru otpora Rusije 
prema Napoleonu, kada su Rusi iz izgubljene situacije preokrenuli situaciju 
u pobjedu, gdje je srce i temperament naroda kroz pričuvu (engl. militia)7 
pridonosio ukupnom zbroju njihove politike, potencijala rata i borbene 
jačine (Clausewitz, 1997). 

Sličan primjer je finski koncept SISU u Zimskom ratu ili Sovjetsko-finskom 
ratu (1939. – 1940.), a dokaz Clausewitzevih tvrdnji potvrdili su rezultati 
Flemingova istraživanja trojstva na primjerima Vukovara u Domovinskom 
ratu Republike Hrvatske i otpora grada Sarajeva u ratu u Bosni i Hercegovini. 
Rezultati istraživanja istaknuli su kako je upravo dominacija PBS-a nad 
fizičkim čimbenikom bila presudna u otporu srpskoj taktici i strategiji te 
uzrokovala zastoj i poteškoće u ostvarenju srpskih operativnih i strateških 
ciljeva (Fleming, 2014), posebice u tim ključnim početnim trenutcima jer je 
„početak borbe najvažnije pitanje ratničke vještine” (Musashi, 1981). PBS 
je čimbenik koji je moguće procijeniti u ratu, a ne fizički, i to kroz gubitak 
terena i nadmoć pričuve, jer zapravo „što više nestaju naše pričuve u odnosu 
prema neprijateljskim, time smo više utrošili snage da održimo ravnotežu… 

7 Pričuva je u vojnoj misli i praksi 19. stoljeća njemačke vojske predvođene Pruskom 
i Scharnhorstom, ponovo zaprimila ključnu ulogu nakon što je tu ideju iznio Von Below i 
upravo iz te velike mobilizacije pričuve i militia vojnika crpili su moć i dokazali superiornost 
u „surovoj sudnici borbe” (Gray, 1992). Može se reći: logičan slijed razmišljanja s obzirom 
na položaj Njemačke, zahtijevanu masu i potporu za osiguranje dostatne vojne moći za 
postizanje lokalne nadmoći, ali i zaštitu dubine. No, ovaj potencijal nije bio prepoznat u 
Drugom svjetskom ratu, kad su „Nijemci počeli izgrađivati unutarnju obranu tri godine 
poslije početka rata i godinu dana poslije prvih masovnih savezničkih zračnih napada” 
(Michalski, 1969).
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Znači da se gubitak u moralnim snagama poznaje po utrošenim pričuvama 
kao na kakvoj vagi!” (Clausewitz, 1997). 

Flemingovo istraživanje potvrđuje i tvrdnje Clausewitza i Moltkea o 
poteškoćama svladavanja razlike između rata na papiru i u stvarnosti, 
odnosno o potrebi svladavanja onog što se nikad teorijski ne može upoznati, 
trenja, kako ga naziva Clausewitz, „koje se ne može kao u mehanici 
koncentrirati na nekoliko točaka; svuda je zato u svezi sa slučajnosti i izaziva 
tada pojave koje se nikako ne mogu unaprijed izračunati, baš zato što velikim 
dijelom pripadaju slučajnosti” (Clausewitz, 1997). 

No, značaj PBS ističe se i u „igri vjerojatnosti i slučajnosti” u kojoj vojskovođe/
vojske kroz igru strategije i manevriranja između a. političkih ciljeva/motiva 
i b. slijepih prirodnih sila nasilja, izvorišta svega, mržnje i neprijateljstva 
među masama ljudi, svojom hrabrošću i talentom daju opseg ratu, a svojim 
kreativnim mentalnim procesom dijele uspješne strategije od neuspješnih 
potvrđujući kako je „jedini izvor kreativnosti u ratu čovjek” (Gray, 2010). 

Sve ovo dovodi do spoznaje kako rat nije ništa drugo nego ljudska djelatnost, 
odnos između ljudi, jednostavno metaforički prikazan kao dva čovjeka – dva 
hrvača kod Clausewitza, dva mačevaoca kod Musashija ili kao što Szun Tzu 
ističe:„boriti se protiv velikog broja (ljudi), isto je kao i boriti se protiv malog 
(broja)”, a ostalo je samo stvar veze između njih i neortodoksnih (neizravnih) 
i ortodoksnih (izravnih) metoda (Szun Tzu, 1997 i 2009).8

8 Prijevodi djela Umijeće ratovanja Szun Tzua na različite načine donose prijevode izraza 
dženg i ći: ortodoksan/neortodoksan, izravan/neizravan, a mogu se prevesti i s pravilan/
nepravilan, jasan/iznenadan, otvoren/skriven. Taizong iz Tang dinastije to je definirao kao 
cikluse u umijeću mijenjanja percepcije protivnika manevarskim ratovanjem. Slično spominje 
i Kautilya (317. – 293. pr. n. e.), indijski savjetnik i mislilac, kao: a) otvoreni rat (engl. open war), 
b) prikriveni rat (engl. concealed war) i c) tihi rat (engl. silent war) (Kautalya, 2000, Boesch, 2003). 
Možda ovo možemo povezati s današnjim, izrazito populariziranim nazivima: hibridno, 
sukobi niskog intenziteta, operacije sive zone, nove generacije rata, Gerasimova doktrina i sl. 
te nazivom liminal warefare/maneuver (detaljnije u Kileullen, 2020), koji ga ipak vraća u okvire 
teorije manevarskog ratovanja.
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Odnos percepcije i psihičke bojne spremnosti

Prethodna razmatranja nas vode prema riječima Josepha de Maistrea: 
„izgubljena bitka je bitka za koju se misli da je izgubljena; jer bitka se ne 
može izgubiti fizički”9 (Foch, 1920). Razmatrajući dalje ove riječi u kontekstu 
percepcije, možemo zaključiti kako je zapravo „ljudska percepcija ono što 
vodi do rezultata rata” (Storr, 2009) i kako se „položaji rijetko gube jer su 
uništeni, ali gotovo uvijek zato što je vođa u vlastitom umu odlučio da 
položaj ne može biti zadržan”10 (Vandegrift, 1944). Ako se ovo poveže s 
prethodnim razmatranjima i primjerima o važnosti PBS-a, prepoznaje se 
veza i značaj PBS-a u kontekstu moći percepcije, no može se ustvrditi kako 
je onda cilj i fizičkog akta u ratu, postići učinak na ljudsku percepciju. Ili 
kako Clausewitz ističe: „cijeli rat pretpostavlja ljudsku slabost i uperen je 
protiv nje” (Clausewitz, 1997). No, ne treba zaboraviti kako je „u ratu glavna 
neprocjenjivost ljudska volja…”11 (Hart Liddell, 1991), a što se može dovesti 
u kontekst sa spominjanjem trenja u ovom tekstu.

Rat je podložan iracionalnosti zbog svih okolnosti u kojima se odvija, a s 
time dolaze i slabosti uzrokovane kroz percepciju i PBS jer se na prethodno 
navedenim primjerima vidjelo kako visok PBS ima utjecaj na percepciju 
čovjeka. Razmatrajući percepciju ne smije se previdjeti kako su „promjene 
u tehnologiji (informacijskoj) i ljudskoj kulturi povećale potencijalni 
utjecaj na percepciju do neviđene razine važnosti za vođenje rata”. Može 
se „tvrditi kako je aspekt percepcije ključan za vođenje sukoba – rata” 
pa se postavlja i „pitanje nužnosti uključivanja percepcije kao središnjeg 
elementa u proces planiranja, razumijevajući kako je percepcija jedini 
most između taktičkih akcija i strateških ciljeva” (Shabtai, 2019). Današnje 
sigurnosno-obrambeno okružje i informacijski pejzaž koji ga čini 
izazovnim (detaljnije: Mackey, 1992, Sardar, 2010, Ramírez i Wilkinson, 
2016, Cascio, 2020, Kurzweil, 2003, Harari Y. N., 2018), suočava percepciju 

9 Izvorni tekst na engleskom jeziku: A battle lost is a battle one thinks one has lost; for a battle 
cannot be lost physically.
10 Izvorni tekst na engleskom jeziku: Positions are seldom lost because they have been destroyed, 
but almost invariably because the leader has decided in his own mind that the position cannot be held.
11 Izvorni tekst na engleskom jeziku: In war the chief incalculable is the human will.
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s mnogim izazovima. Primjerice, to su informacijske krize u kontekstu 
razmatranja Viktorije Car i Jelene Jurišić, uključujući lažne vijesti – 
pošast novinarstva, kako ih naziva Tanja Grmuša, odnosno digitalne 
transformacije (premještanje poslovanja u digitalnu sferu, okrenutost 
umjetnoj inteligenciji, algoritmima), pa do problema clickbait/mamilica 
kao načina manipulacije kontekstom u istraživanju Becka, Kanižaja 
i Stele Lechpammer (detaljnije: Jurišić i Kuduzović, ur., 2021). Svi ti 
izazovi za percepciju, osim što nameću PBS kao ključni multiplikator 
moći percepcije, zahtijevaju od pripadnika svih razina vojne organizacije, 
posebice zapovjednog lanca, i visoku razinu informacijske pismenost12 
kao krovnu i esencijalnu pismenost u današnjem informacijskom pejzažu 
(Špiranec, Sanja i Banek Zorica, Mihaela, 2008), ali i kao prve linije obrane.

Na kraju možemo zaključiti kako su oduvijek PBS i percepcije igrali ključnu 
ulogu u kontekstu ishoda rata/ratovanja, što je i razumljivo s obzirom na 
ljudsku bit ratovanja. S obzirom na tu činjenicu i sinergiju vojske i stanovništva, 
proistječe i potreba za razmatranjem procesa percepcije Hrvatske vojske od 
hrvatske javnosti, stanovništva u okviru koncepta brenda i brendiranja s 
ciljem ostvarenja što bolje sinergije Hrvatske vojske i javnosti. 

Ovo cijelo razmatranje treba sagledati i u širem kontekstu, ne samo kroz 
stereotip o pojavnosti rata/ratovanja kao borbe između vojnika, već svih 
oblika ugrožavanja državnih interesa i slabljenja njene moći, ali i mnogih 
saveza. Naravno, ovo razmatranje podrazumijeva i razmatranje u zrcalnom 
obliku, u kontekstu strategija suzbijanja pojava nasilja/sukoba/rata, znači: 
djelovati na onaj dio trojstva, područja prirodnih nagona, strasti koje, ne bez 
razloga, Clausewitz stavlja na prvo mjesto u svome konceptu biti rata.

12 Pod informacijskom pismenosti podrazumijeva se medijska pismenost, informatička 
pismenost, digitalna pismenost, ecomedia pismenost…
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Teorijski okvir brenda i brendiranje države

„Ugled organizacije postaje osoban onog trenutka 
kada ti je čast pripadati toj organizaciji.”

Marshal Maurice de Saxe, 1696. – 1750

U skladu s razmišljanjima Bože Skoke, brend je preširok pojam da bi ga se 
saželo na uobičajen način kao nekakav zaštitni znak, logotip ili slogan. On, 
dakako, ima i taj značaj, i to mu čini vidljiv identitet, ali on nužno sadržava 
i osjetni identitet, nešto što nije odmah uočljivo, ali je sadržano u njemu 
(Skoko, 2004). S tim se slažu i drugi relevantni autori koji daju dublji smisao 
od njegova samog vizualnog aspekta, jer nije važan samo vizualni i zvučni 
čimbenik, već nužno povećanje svijesti o brendu. Kako bi se u tome uspjelo, 
ključni je čimbenik ipak imati identitet brenda (Keller, 1993, Dinnie, 2007). 
No, srž koncepta brenda prikazao je Skoko na primjeru izgradnje brenda 
Hrvatske vojske. On ističe kako osobnost brenda ima dva dijela: glavu 
– racionalne činjenice koje govore o samome brendu i srce – emocionalne 
vrijednosti i asocijacije koje mu mi pripisujemo, stoga trend izgradnje 
brenda treba biti usmjeren prvo na razvoj samog identiteta Hrvatske vojske 
odnosno formuliranje temeljnih komunikacijskih vrijednosti i arhitekture 
brenda Hrvatske vojske (na temelju povijesti, sadašnjosti, rata i mira). 
Također, jačanjem interne komunikacije, stvaranjem osjećaja pripadnosti, 
zajedništva i ponosa Hrvatske vojske dolazi se do brenda. Jednostavno 
govoreći, Hrvatska vojska kao „brend kišobran” (Skoko, 2021).

U teoriji brenda i brendiranja prepoznajemo dva pojma koja su ključna u 
razmatranju ovoga rada: to je identitet brenda i imidž brenda. U kontekstu 
komunikacijske teorije, identitet stvara i njime upravlja odašiljatelj. 
Primjerice, u ekonomskom diskursu to je tvrtka, a percepcija je od kupca. 
Jednostavnije rečeno: tvrtka zapakira poruku brenda u obliku identiteta, a 
kupac je otpakira u obliku imidža. U tom komunikacijskom okružju želja 
je smanjiti na minimalnu veličinu jaz između stvarnosti tvrtke i percepcije 
kupca, sinkronizirati sve kako bi se osigurala lojalnost, povjerenje ili u 
suprotnosti: da ne bi došlo do slabljenja, odnosno ignoriranja brenda 
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(Adidam, 2007). Upravo je to svrha i cilj strategije brendiranja kao procesa 
koji će biti most između identiteta i imidža, odnosno oblikovanja identiteta u 
pozitivnom diskursu, kao nečega što čini razliku u odnosu prema drugima, 
po čemu nešto jest, i utjecaj na poboljšanje imidža, to jest percepcije javnosti.

Osim u onom najpoznatijem okružju – ekonomskom, strategije brendiranja 
primjenjuju se i na razini država. Brendiranje države je „kompleksnije, 
ali se u biti svodi na iste pretpostavke” (Skoko, 2004). U današnjem 
okruženju brendiranje države postaje sve značajnije i sve više država želi 
pojačati svoj utjecaj u međusobnim interakcijama. Tako se i u području 
znanstvenoistraživačkih djelatnosti uviđa porast istraživanja u okviru 
brendiranja država. Za razliku od brendiranja proizvoda, brendiranje države 
obuhvaća više disciplina izvan klasičnih strategija brendiranja. Također, 
to je visoko politizirana aktivnost, što generira „fenomen gorljivih i često 
oprečnih stajališta i mišljenja” (Dinnie, 2007). Za brendiranje se može reći da 
mu je cilj „ojačati njezinu prepoznatljivost, vezati uz nju pozitivne vrijednosti 
i asocijacije te druga kvalitativna svojstva”. No, za strategiju brendiranja vrlo 
je važno istaknuti kako ona ne smije podleći, kako je Skoko rekao, najvećem 
grijehu, a to je previše obećavati, a onda ne ispuniti (Skoko, 2004) jer strategija 
brendiranja treba prije svega osigurati i razvijati međusobno povjerenje. 

Brendiranje države, iako relativno nova pojava, sve više zaokuplja 
znanstvenostručnu javnost. Ono postaje sve popularniji koncept u današnjem 
svijetu, a relevantne informacije o nužnosti i pozitivnim učincima te strategije 
na percepciju javnosti, možemo pronaći u nizu istraživanja i primjera, kao i 
primjere organizacijske potpore u provedbi te strategije. Zadnji primjer koji 
treba istaknuti irski je spoj brendinga i gospodarskih mjera koji radi posebna 
skupina u ministarstvu vanjskih poslova. Ujedinjeno Kraljevstvo Velike 
Britanije i Sjeverne Irske gradi svoj identitet stoljećima kroz najpoznatiju 
državnu agenciju British Council, utemeljenu 1934. godine. Uz nju i BBC i 
Foreign, Commonwealth & Development Office (zamijenio je 2020. The 
Foreign and Commonwealth Office – FCO) „promoviraju nacionalne interese 
i projiciraju Ujedinjeno Kraljevstvo kao snagu dobra u svijetu. Promoviraju 
interese britanskih građana, čuvaju sigurnost Ujedinjenog Kraljevstva, 
brane njihove vrijednosti, smanjuju siromaštvo i rješavaju globalne izazove 
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sa svojim međunarodnim partnerima”13. U SAD-u je jedan od elemenata 
u provedbi strategije agencija United States Agency for Global Media 
(USAGM) s Glasom Amerike (Voice of America) te sam Central Intelligence 
Agency (CIA). Također, u Njemačkoj imamo primjer da je Zweites Deutsches 
Fernsehen (ZDF) pokrenuo projekt s prijedlogom za kasniju službenu 
strategiju. Njegov je cilj bio utjecati na promjenu percepcije kod publike o 
Njemačkoj kao hladnoj, nekreativnoj, neuzbudljivoj, „mehaničkoj” državi 
bez emocija, a isto tako promijeniti negativnu percepciju kod publike i u 
kontekstu kada se Njemačka predstavlja kao pokretač Europe (detaljnije 
u Skoko, 2004, USAGM, 2021, Dinnie, 2007, Foreign, Commonwealth & 
Development Office, 2021). UN Department of Global Communications 
svoju priču širi kroz tradicionalne i digitalne medije kako bi se dala potpora 
njihovu radu u ostvarenju ciljeva te zadobilo povjerenje vanjskih subjekata 
(UN, Department of Global Communications, 2021). 

U vezi s temom brendiranja u području sigurnosno-obrambenog sektora 
može se izdvojiti primjer NATO-a, koji je prepoznao važnost brenda radi 
poboljšanja percepcije unutar Saveza i od globalne publike, odnosno kao 
alata kojim se poboljšava javna svijest i razumijevanje o NATO-u te kako 
bi se istaknula važnost u izgradnji povjerenja i potpore javnosti (NATO, 
2021). Kako obrambena industrija utječe na nacionalnu brending-strategiju 
i potpomaže strategiju, možemo vidjeti na primjeru Rusije i istraživanju 
Danilove i Vorozhtsova (Danilova i Vorozhtsov, 2018).

Strategiju brendiranja države s ključnim dijelom – međunarodnim 
komuniciranjem i projekcijama utjecaja na vanjske čimbenike, može se 
razmatrati i kroz prizmu koncepta Josepha Nyea Soft i Smart power (Nye, 
2012, Skoko i Kovačić, 2009) ili Sharp power (Walker, 2018).

13  Izvorni engleski tekst: We pursue our national interests and project the UK as a force for good 
in the world. We promote the interests of British citizens, safeguard the UK’s security, defend our 
values, reduce poverty and tackle global challenges with our international partners. (preuzeto sa 
https://www.gov.uk/government/organisations /foreign-commonwealth-development-
office/about).
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Tablica 1. Pregled elemenata moći

# Spykman H. J. Morgenthau Rudolf Steinmetz
Heffington, 

Oler i Tretler

1. površina teritorija geografija stanovništvo prirodni 
resursi

2. vrsta granice prirodni izvori dimenzije teritorija geografija

3. broj stanovnika industrijski kapaciteti bogatstvo ljudski kapital

4.
postojanje ili 
nepostojanje 
sirovina

vojna spremnost političke institucije ekonomija

5.
gospodarski i 

tehnološki razvoj
stanovništvo kvaliteta zapovijedanja industrija

6. financijska snaga nacionalni karakter nacionalno jedinstvo i 
kohezija

R&D/

tehnologija

7. etnička homogenost nacionalni moral
poštovanje koje izaziva i 

prijateljstva u inozemstvu
infrastruktura

8.
stupanj društvene 

integracije
kvaliteta diplomacije moralna kvaliteta vlada

9. politička stabilnost   kultura

10. nacionalni duh   nacionalna 
volja

11.    međunarodna 
reputacija

12.    * 

* U pojašnjenju literature navedeno je kako i „podatak” može biti razmatran kao element 
moći, iako nije zasebno istaknut u tekstu.

Izvori: Aron, R. (2010) Mir i rat među narodima. Golden marketing. Zagreb.; Heffington i dr. 
(2020) A national Security Strategy Primer. National War College. National Defense University. 
Washington D. C.
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No, strategiju brendiranja može se sagledavati i kroz ostvarenje utjecaja na 
percepciju domaće javnosti, stanovništva u potpori održavanja i razvoja 
psihičkog čimbenika stanovništva i vojske, kao ključnog čimbenika u 
ostvarenju ciljeva vođenja rata i državnih interesa, o čemu je bila riječ u 
prethodnim poglavljima i što je u fokusu ovog rada. 

U tom kontekstu, o psihičkom čimbeniku kao ključnom čimbeniku u 
osiguranju interesa jedne države možemo spoznati i kroz teorijske okvire 
o moći jedne države te elementima moći koji su temelj za izgradnju i 
održavanje moći jedne države i izvor za uporabu instrumenta nacionalne 
moći (Diplomacy, Information, Military, and Economic – DIME, Tablica 1). Iz 
tablice je vidljivo kako su autori prepoznali važnost psihičkog i duhovnog 
čimbenika stanovništva u razvoju moći jedne države. S navedenim se 
autorima slaže i Guido Ficher, njemački autor koji je uoči II. svjetskog rata 
istaknuo elemente moći grupirajući ih u tri kategorije. Usto je psihički 
čimbenik istaknuo kao zasebnu kategoriju koja objedinjava: ekonomsku 
fleksibilnost, vještinu invencije, ustrajnost, sposobnost prilagodbe. Ostala su 
dva čimbenika politički i ekonomski (Aron, 2010).

Empirijsko istraživanje – rasprava

Kako bi se dobio uvid u percepciju, viđenje i odnos javnosti prema Hrvatskoj 
vojsci, provedeno je istraživanje primjenom istraživačke metode ankete, 
putem anketnog upitnika, koji je priložen na kraju rada.

Istraživanje je provedeno u Republici Hrvatskoj u razdoblju od 10. ožujka 
do 1. travnja 2020. godine putem anonimnog upitnika koji je napravljen na 
stranici Google docs na adresi https://docs.google.com/forms/d/e/1FA
IpQLSeJxlUTm8iWH6M8Hd46O426Oy0vqvU5XazosFL9XzcPzGFoPQ/
viewform (Prilog 1).

Istraživanje je provedeno na uzorku stanovnika Republike Hrvatske koji 
nisu zaposleni u MORH-u i OSRH-u, a upitnik je poslan putem e-mail adrese 
i komunikacijskih platformi (Viber i WhatsApp). Anketiranju je pristupilo 
207 muškaraca i žena starijih od 17 godina. Od toga broja bilo je 116 žena 
(56 %) i 91 muškarac (44 %), od čega je njih 26 (28,5 %) bilo sudionicima 
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Domovinskog rata, a prosječna dobna skupina ispitanika bila je od 37 do 
46 godina. S obzirom na ispitivana mišljenja, sudionici se mogu klasificirati 
prema dobi, spolu, školskoj spremi, županiji i trenutnom statusu.

Anketni upitnik sačinjen je isključivo za potrebe dobivanja uvida u 
prepoznatljivost i imidž Hrvatske vojske u Republici Hrvatskoj kroz 
strukturirana (zatvorena) i nestrukturirana (otvorena) pitanja. Upitnik 
se sastojao od 60 pitanja. Prvi su dio bila sociodemografska pitanja, koja 
uključuju podatke o dobi, spolu, stručnoj spremi, mjestu stanovanja i 
trenutnom statusu ispitanika. Ostala pitanja odnosila su se na procjenu 
osobnih stavova, mišljenja, vjerovanja i osjećaja ispitanika prema zanimanju 
vojnika, Hrvatskom vojnom učilištu „Dr. Franjo Tuđman”, kao i prema 
zastupljenosti Hrvatske vojske u medijima. Dio pitanja odnosio se na imidž 
Hrvatske vojske u Republici Hrvatskoj i svijetu te na poznavanje junaka 
Domovinskog rata, simbola i oznaka koji se povezuju s Hrvatskom vojskom.

Dobiveni podatci obrađivani su korištenjem programa Microsoft Office 
Excel 2010.

Analiza i rezultati 

Kod analize ankete prikazani su samo rezultati relevantni za temu ovog 
rada, kao i za buduća razmišljanja o poboljšavanju metoda za brendiranje 
i promidžbu Hrvatske vojske. Relevantni odgovori ispitanika prikazani su 
kroz grafikone.

U istraživanju je sudjelovao 91 muškarac (44 %) i 116 žena (56 %), što nam 
ukupno daje 207 ispitanika različite životne dobi. Zastupljenost ispitanika po 
dobnim skupinama bila je sljedeća: 37 do 46 godina – 62 ispitanika (30 %); 
27 do 36 godina – 46 ispitanika (22,2 %), 17 do 26 godina – 41 ispitanik (19,9 
%); 47 do 56 godina – 40 ispitanika (19,3 %); 57 godina i više – 18 ispitanika 
(8,6 %). Ispitanici su imali sljedeće stupnjeve obrazovanja: osnovna škola – 2 
ispitanika (0,9 %); srednja stručna sprema – 56 ispitanika (27 %); viša stručna 
sprema – 46 ispitanika (21,7 %); visoka stručna sprema – 86 ispitanika (41,5 %); 
magistar znanosti – 7 ispitanika (6,7 %); doktor znanosti – 5 ispitanika (2,4 %).
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Od 21 županije RH, ovaj rad obuhvatio je istraživanja u 16 županija RH. 
Broj ispitanika po županijama bio je sljedeći: Splitsko-dalmatinska županija 
79 (38 %), Zagrebačka 47 ispitanika (22,7 %), Osječko-baranjska 24 (11,6 
%), Dubrovačko-neretvanska 12 (5,8 %), Ličko-senjska 12 ispitanika (5,8 
%) te ostale županije sveukupno 33 ispitanika (26,1 %). Županije koje nisu 
obuhvaćene ovim istraživanjem su Karlovačka, Varaždinska, Koprivničko-
križevačka, Požeško-slavonska i Grad Zagreb (podatci obrađeni pod 
Zagrebačkom županijom). Trenutni je status ispitanika bio: 87 zaposlenih u 
javnom sektoru (42 %), 46 zaposlenih kod privatnika (22,2 %), 29 studenata 
(14 %), 23 umirovljenika (11,1 %), 11 nezaposlenih (5,3 %), 10 poduzetnika 
(4,8 %) i 1 učenik (0,6 %).

Na pitanje broj 10. vezano uz vojno zanimanje, koje je glasilo: Što za vas znači 
biti vojnik?, najviše – 132 ispitanika (63,8 %) odgovorila su da biti vojnik 
znači poziv, zatim 40 ispitanika (19,3 %) drži kako je biti vojnik zanimanje, 
a 35 ispitanika (16,9 %) odgovorilo je da je to posao (Grafikon 1). U dolje 
navedenim grafikonima navedeni su rezultati u postotku za ispitanike 
muškarce i žene.

Grafikon 1. Što za vas znači biti vojnik?

Da bi vojnik i vojni poziv trebao biti uzor, drži 177 ispitanika (85,5 %), a njih 
30 (14,5 %) misli da vojnik i vojni poziv ne bi trebali biti uzor. Na otvoreno 
pitanje kako objašnjavaju gore dan odgovor, većina ispitanika koji smatraju 
da je vojni poziv uzor, to opisuju riječima: čast, poštenje i domoljublje.
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Uz imidž Hrvatske vojske u anketi su bila vezana pitanja 13. Prema vašem 
mišljenju kakav imidž ima Hrvatska vojska među građanima Republike 
Hrvatske?, 14. Prema vašem mišljenju kakav imidž ima Hrvatska vojska 
u svijetu? i 18. Kakvi su vaši osobni dojmovi o Hrvatskoj vojsci? Rezultati 
istraživanja prikazani su u dolje navedenim grafikonima broj 2 i 3, ovisno 
o tome je li ispitanik bio žena ili muškarac, a u Grafikonu 4, uspoređujući 
odgovore na pitanja 13, 14.i 18, može se iščitati potpuna slika o imidžu 
Hrvatske vojske. Iz nje jasno vidimo da gotovo polovica ispitanika (48 %) 
misli da je imidž Hrvatske vojske dobar, 33 % smatra da je vrlo dobar, 11 % da 
je izvrstan, 6 % ispitanika misli da je loš, a 2 % ispitanika misli da je vrlo loš.

Grafikon 2. Imidž Hrvatske vojske među građanima RH

Grafikon 3. Osobni dojam sudionika o Hrvatskoj vojsci
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Grafikon 4. Usporedba pitanja 13, 14 i 18 – percepcija imidža Hrvatske vojske

Ista pitanja o imidžu Hrvatske vojske analizirana su s obzirom na vrijeme 
danih odgovora, prije i poslije potresa u Zagrebu i početka pandemije bolesti 
COVID-19 (Grafikon 5). Prema dobivenim rezultatima može se primijetiti 
kako je imidž Hrvatske vojske u kategoriji izvrstan povećan za 13 %, a vrlo 
dobar za 12 %, dok se kod ostalih odgovora vidi pad postotka. Izlazak Hrvatske 
vojske na ulice grada Zagreba, pomoć u otklanjanju posljedica potresa i pomoć pri 
suzbijanju pandemije bolesti COVID-19 pozitivno je percipirao velik broj ispitanika. 

Grafikon 5. Usporedba pitanja 13, 14 i 18 – prije i nakon kriza,  
promjene percepcije imidža Hrvatske vojske
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Dobiveni rezultati koji su povezani sa zastupljenosti tema o Hrvatskoj vojsci 
u medijima, pitanje broj 25, po kategorijama su sljedeći: dovoljno – 103 (50 
%); premalo – 93 (45 %) i previše – 11 (5 %) (Grafikon 6).

Grafikon 6. Zastupljenost tema o Hrvatskoj vojsci u medijima

Hrvatska vojska je po mišljenjima ispitanika i odgovoru na pitanje broj 26 
medijski prikazana kao: dobra – 92 %, pozitivna – 89 %, zatim 57 % ispitanika 
misli da nije dobro opremljena, a 47 % da nije transparentna.

Grafikon 7. Prikaz Hrvatske vojske u medijima
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Istraživanjem dolazimo do saznanja kako dobna skupina od 57 godina i 
više ima najbolje mišljenje o imidžu Hrvatske vojske u medijima, a dobna 
skupina od 27 do 36 godina ima najlošije mišljenje o imidžu Hrvatske vojske 
u medijima.

Grafikon 8. Hrvatska vojska medijski je prikazana kao dobra

Na pitanje broj 39 da navedu jednog junaka Domovinskog rata, 153 ispitanika 
(74 %) navelo je barem jednog. Među sudionicima koji nisu dali ni jedan 
odgovor bilo je 5 ispitanika koji su bili sudionici Domovinskog rata, i to 2 u 
dobnoj skupini od 37 do 46 godina i 3 u dobnoj skupini od 47 do 56 godina. 
Iz dolje prikazanog grafikona možemo vidjeti da je Blago Zadro najčešće 
navedeni junak Domovinskog rata. Njega su navela 83 (40 %) ispitanika, Antu 
Gotovinu 33 (16 %), Andriju Matijaša-Pauka 18 (9 %) i Damira Tomljanovića-
Gavrana 17 (8 %) ispitanika (Grafikon 9).
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Grafikon 9. Najčešće navedeni junaci Domovinskog rata

Na pitanje otvorenog tipa broj 58 koje je glasilo: Koje je, prema vašem mišljenju, 
najčešće mišljenje, slika, simbol ili stereotip koji se veže uz Hrvatsku vojsku?, 
ispitanici su najviše s Hrvatskom vojskom povezali domoljublje – ukupno 
njih 97 (47 %), dok je ponašanje pojedinaca na drugome mjestu, i to kod 35 
ispitanika (17 %) (Grafikon 10).

Grafikon 10. Najčešće mišljenje, slika, simbol ili stereotip  
koji se veže uz Hrvatsku vojsku
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Kada se ti rezultati sagledaju u odnosu prema kriznoj situaciji, konkretno 
potresu u Zagrebu i pandemiji bolesti COVID-19, može se vidjeti da su 
rezultati kod domoljublja i kriznih situacija povećani, kao i kod odgovora da 
ispitanici nemaju nikakva prigovora.

Grafikon 11. Najčešće mišljenje, slika, simbol ili stereotip koji se veže uz Hrvatsku 
vojsku (prije i nakon potresa)

Anketa je pokazala kako se građanima Republike Hrvatske kod Hrvatske 
vojske (prvi dio pitanja broj 59) najviše sviđaju opremljenost i sigurnost – 
69 ispitanika (33 %), ponašanje pojedinca – 36 (17 %), a 34 (17 %) ispitanika 
nemaju prigovora.

Grafikon 12. Što vam se najviše sviđa kod HV-a?
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Kod drugog dijela pitanja broj 59 Što vam se najmanje sviđa kod Hrvatske 
vojske?, ispitanici uglavnom nisu imali prigovora, a odmah iza toga najveći 
broj ispitanika naveo je politiku i upravljanje te ponašanje pojedinca.

Kritički pogled na rezultate

Provedenim empirijskim istraživanjem putem ankete i upitnika došlo se do 
rezultata istraživanja kojim je, sukladno postavljenim ciljevima istraživanja, 
utvrđeno kakav je imidž Hrvatske vojske u hrvatskoj javnosti, odnosno kako 
identitet Hrvatske vojske percipira hrvatska javnost. Rezultati istraživanja 
pokazuju kako je imidž Hrvatske vojske dobar. Na vezano pitanje gotovo 
polovica ispitanika (48 %) odgovorila je kako je imidž Hrvatske vojske u 
Republici Hrvatskoj dobar, no velika je skupina ispitanika odgovorila i s vrlo 
dobar i odličan, što nam govori kako je imidž Hrvatske vojske u pozitivnom 
trendu. No naravno, rezultati pokazuju kako ima prostora za poboljšanje 
imidža Hrvatske vojske, bilo daljim razvojem identiteta, bilo poboljšanjem strategije 
komuniciranja koja bi smanjila jaz između identiteta Hrvatske vojske, odnosno kako 
ona sebe vidi, i imidža, kako javnost vidi i doživljava vojsku. U tom svijetlu 
riječi Bože Skoke mogu biti zvijezda vodilja: 

„Hrvatska vojska je na dobrom putu da postane brend. Hrvatska vojska 
prepoznatljiva je u svjetskim okvirima kao suvremena, pobjednička vojska 
koja se dokazala na terenu. Ističe se razina profesionalnosti vojnika na terenu, 
koja je na neki način postala uzor drugim vojskama u regiji. Dobar temelj je 
i izuzetan ponos i povjerenje građana prema Hrvatskoj vojsci. Uz dodatnu 
samopromociju i izgradnju segmenata imidža, snaga brenda Hrvatske vojske 
može nadići lokalne i regionalne okvire” (Kadetski list, 2016).

Analizom dobivenih podataka zaključujemo kako su imidž i prepoznatljivost 
Hrvatske vojske još zasnovani na domoljublju (asocijacije: zastava, grb, 
krunica, junaci, ponos, čast, povjerenje). Ispitanici još percipiraju Hrvatsku 
vojsku kroz pobjedu u Domovinskom ratu, što se može povezati s rezultatima 
istraživanja autora Skoke, koje je pokazalo kako relevantne osobe iz 
hrvatskoga znanstvenostručnog korpusa prepoznaju značaj Domovinskog 
rata u izgradnji hrvatskog identiteta, bez obzira na razmišljanja o tome je li 
razvoj hrvatskog identiteta značajno pokrenut početkom stvaranja Republike 
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Hrvatske i tijekom ratnih godina ili još daleko u prošlosti (Skoko, 2004).

Prema rezultatima istraživanja, zastupljenost Hrvatske vojske u medijima u 
rasponu je između: dovoljno zastupljena i premalo zastupljena. No ispitanici, 
s obzirom na djelatnosti Hrvatske vojske, ne vide razloga da Hrvatska vojska 
ne bude i više zastupljena u medijima.

Potvrdu tvrdnji da ima prostora za poboljšanje promocije i imidža Hrvatske 
vojske možemo vidjeti iz rezultata ispitivanja na grupi pitanja koja su se 
odnosila na dan otvorenih vrata, s kojim je upoznato više od 60 % ispitanika, 
ali ih nikad osobno nisu posjetili. Ispitanici navode sljedeće razloge za 
neposjećivanje događaja: slaba informiranost i neznanje o mogućnosti 
posjeta, što opet možemo vezati uz gore spomenuto komunikacijsko okružje, 
ali možda i neprivlačnost sadržaja. Ovo bi se moglo otkloniti kroz dalji razvoj 
identiteta i poboljšanje percepcije kod mlađih dobnih skupina. Također, 
prostor za poboljšanje postoji i u boljem prikazivanju transparentnosti i 
opremljenosti Hrvatske vojske. Zanimljivo je kako ovu potrebu zapaža ipak 
mlađa populacija. To može biti posljedica činjenice da su to generacije koje 
su pod utjecajem razvoja informacijsko-komunikacijske tehnologije pa traže 
nove tehnologije te pristupačnost podatcima i informacijama, što opet potiče 
razvoj informacijsko-komunikacijske tehnologije.

Naposljetku, istraživanje nam pokazuje kako, bez obzira na možda donekle 
negativnije pokazatelje koji se odnose na ponašanje pojedinca te politiku i 
upravljanje, ispitanici Hrvatsku vojsku ipak vide kao pouzdan čimbenik za 
osiguranje sigurnosti države. 
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Zaključak

„…biti svoj na svome, govoriti svojim jezikom,  
biti ponosan na ono svoje, domaće, izvorno i autentično.”

Mladen Trnski

Kroz teorijski dio istraživanja ovoga rada osvijetljena je povezanost između 
psihičke bojne spremnosti, percepcije te potencijala brenda i brendiranja u 
kontekstu umijeća ratovanja. Kroz teorijsko elaboriranje relevantnih autora i 
povijesne primjere, osim što je identificirana povezanost između navedenih 
pojmova, identificirana je i važnost psihičke bojne spremnosti, odnosno 
psihičkog i duhovnog čimbenika, kao ključnog čimbenika u umijeću 
ratovanja. Istraživanja pokazuju kako se taj čimbenik često zanemaruje 
u mirnodopsko vrijeme, a veći se naglasak stavlja na fizički, materijalni 
čimbenik. Na taj način odmiče se i zaboravlja bit rata, koju najbolje oslikava 
Clausewitzevo trojstvo, ljudska bit rata, te kako fizički čimbenici ne mogu 
ni pokrenuti, voditi, zaustaviti rat, ali ni dati značenje ratu. Također, rad 
prepoznaje i ističe trend važnosti stanovništva/javnosti i interaktivnog 
odnosa s vojskom u umijeću ratovanja, pa time i potencijal koncepta 
brenda i strategije brendiranja u kontekstu utjecaja na razvoj psihičke bojne 
spremnosti Hrvatske vojske i stanovništva/javnosti, odnosno ukupnosti 
moći države Republike Hrvatske, ali i međunarodnih saveza.

U drugom dijelu istraživanja, empirijskome, iako uzorak nije reprezentativan, 
utvrđena je kvaliteta Hrvatske vojske u kontekstu brenda i kako je javnost 
kao takvu prepoznaje i cijeni, bez obzira na rijetke negativne pojave unutar 
brenda. No, rezultati istraživanja ističu i potrebu za daljim razvojem kroz 
dva sinkronizirana razvojna smjera. Prvo: razvoj samog identiteta Hrvatske 
vojske. Drugo: poboljšanjem komuniciranja s javnošću kako bi se doista 
percipirala stvarnost Hrvatske vojske, onako kako ona sama sebe vidi, na 
način kreiranja događaja i proizvoda s jasnim i upečatljivim porukama (film, 
suveniri, publikacije, škole, mimohodi, svečanosti…), kako bi se osigurala 
učinkovita vidljivost odnosno korištenjem naprednih komunikacijskih 
platformi i društvenih mreža te jačanjem peer to peer (virtualne dvosmjerne) 
komunikacije radi dostupnosti Hrvatske vojske javnosti.
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Kroz ovaj dvosmjerni komunikacijski kanal treba se osigurati agilnost 
prilagodbe trenutnom kontekstu i izazovima trendova budućnosti te 
posebno izazovima nasilja. Hrvatska vojska treba graditi moderan i 
kvalitetan brend koji će biti dio hrvatskog identiteta i koji će biti dio strategije 
brendiranja države. Na ovaj način Hrvatska vojska može utjecati na javnost, 
stanovništvo, ali i crpiti svoju moć iz njih. Možemo zaključno reći: Republika 
Hrvatska i Hrvatska vojska u kolaboracijskom dijalogu trebaju nastaviti 
graditi zajednički put prema općem dobru i boljoj budućnosti. 
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