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Sazetak

Cilj je istraZivanja u proom teorijskom dijelu osvijetliti i identificirati povezanost
izmedu psihicke bojne spremmnosti, percepcije, brenda i brendiranja u kontekstu
umijeéa ratovanja. Kroz teorijsko elaboriranje relevantnih autora i povijesne primjere
identificirana je povezanost izmedu navedenih pojmouva te njihova vaznost u kontekstu
kljucnog cimbenika - psihicke bojne spremnosti u vodenju rata.

U drugom empirijskom dijelu prikazani su rezultati istraZivanja koji potvrduju
kvalitetu Hrvatske vojske u kontekstu brenda i kako je javnost kao takvu percipira
i cijeni. No, rezultati istraZivanja isticu i potrebu za daljim razvojem kroz dva
sinkronizirana smjera razvoja, razvoj identiteta brenda i strategije komuniciranja u
poboljsanju percepcije brenda od javnosti, a sve radi odrZavanja i razvoja moci drZave
i osiguranja konkurentnosti u suvremenom sigurnosno-obrambenom okruZju.

Kljuéne rijeci

Hruvatska vojska, psihicka bojna spremnost, moral, percepcija, brend, brendiranje, rat,
Clausewitz, trojstvo

1 Clanak je primljen u Urednistvo 1. srpnja 2021. i prihvacen za objavu 9. studenog 2021.
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Uvod

Hrvatska vojska, iznjedrena iz same sré¢ike hrvatskog naroda, ukorijenjena
¢lankom 7. u Ustav RH, nastala je tijekom osloboditeljskog obrambenog rata
u prirodnom okruZenju, nemajuéi idealne uvjete za miran pocetni razvoj,
ali imajuci idealne uvjete za opravdanje svoje Ustavom dodijeljene uloge.
Kasniji razvoj RH, njezino pozicioniranje u medunarodnim organizacijama
EU-u, NATO-u i UN-u te sudjelovanje u medunarodnim misijama potpore,
uspostavljanja ili odrZzavanja mira diljem kriznih zaris$ta, potpomognuti su i
pospjeseni od Hrvatske vojske. Taj isprepleteni odnos i danas u suvremenom
okruzju tka jednu pri¢u pa se moZe reci kako je ,,od svojeg osnutka Hrvatska
vojska bila stoZerna toc¢ka i stoZerni instrument svih drzavnih aktivnosti”
(BilandZi¢, 2008).

I Hrvatska vojska i vojske ostalih drzava, kao dijelovi identiteta drzava u
kojima su ukorijenjene, imaju odgovornu ulogu jer utje¢u na percepciju
javnosti, odnosno svojeg stanovnistva. Teskojejasnorazdvojiti tadva subjekta
jer to je uzajamni odnos koji je u stalnoj interakciji uklapajuci se u zatvoreni
krug meduovisnosti Zivota na Zemlji. Mijenjajuci se zajedno, utje¢u jedan
na drugog. Ne stoje u odnosu negiranja, nego jedan drugog nadograduju i
nadopunjuju, a ne ponistavaju. Taj utjecaj vazno je konstantno sagledavati i
razvijati s obzirom na utjecaj i razvoj moralnih, odnosno psihi¢kih i duhovnih
¢imbenika koji su izvoriste za mnoge uspjehe, ali i neuspjehe (u daljem tekstu
koristit ¢e se pojam: psihicka bojna spremnost - PBS)>.

2 Susretanjem s pojmom: moral, morale (razli¢ito od moral, Gray 2010. i Pavlina, Komar,
ur., 2003.), esprit de cops, physical forces, moral forces, moral elements, moral factor... moze
se stvoriti konfuzija u razumijevanju znacenja pojmova, njihovu prijevodu te stavljanju
u kontekst hrvatskog jezika. Ovaj rad nece se baviti detaljnom ras¢lambom i definiranjem
pojmova vezanima uz psihicke i duhovne ¢imbenike, ve¢ ¢e se prikloniti pojmu psihicka
bojna spremnost - PBS (Pavlina, Komar, ur., 2003.), hrvatskom modelu PBS-a koji obuhvaca
drustvo, vojsku, postrojbu i vojnika (Filjak, T., 2002.), a koji je usao u uporabu i kao HRV
STANAG 2565. ,Pojam PBS-a, kao §iri pojam se koristi od pocetka Domovinskog rata, a ¢ini
zbroj individualne psihi¢ke spremnosti svih pripadnika postrojbe/cjeline, ali i vise od toga:
zajednistvo i entuzijazam u postrojbi, spremnost medusobnog pomaganja, kao i povjerenje
u zapovjednika koji ih vodi” (Filjak, S. i Trlek, 2014.). S tim u vezi cilj je pokazati kako je
u umijecu ratovanja kljuéni ¢imbenik ¢ovjek u svom svojem savrenstvu i nesavrsenstvu i
kako se to ne moZze i ne smije previdjeti u razmatranju rata i ratovanja. Rad ne tezi jasnom
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S obzirom na navedeno, istrazivanje je imalo cilj u teorijskom dijelu istraziti
i identificirati odnos izmedu ¢imbenika PBS-a i percepcije u kontekstu
uspjesnosti u umijecu ratovanja. U daljem istrazivanju sagledao se koncept
identiteta brenda i imidZa brenda te povezanost s PBS-om i percepcijom u
kontekstu umijeca ratovanja. Kroz empirijski dio istrazivanja utvrdilo se
kako danas javnost percipira Hrvatsku vojsku kao identitet brenda. Rezultat
istrazivanja pridonijet ¢e daljem razvoju identiteta Hrvatske vojske, a time
i PBS-a Hrvatske vojske i stanovnistva, odnosno ukupnosti mo¢i drzave
Republike Hrvatske.

U kontekstu navedenoga, znanstveno istrazivanje imalo je odgovoriti na
sljedeca istrazivacka pitanja:
IP1: Kako danas hrvatska javnost percipira Hrvatsku vojsku?

IP2: Ima 1i Hrvatska vojska potencijal razvijati se u kontekstu brenda i
strategije brendiranja?

Relevantnost i aktualnost istrazivanju daje ¢injenica kako je istrazivanje
provedeno prije i poslije kriza s kojima se suoc¢avala Hrvatska, odnosno prije
i nakon potresa u gradu Zagrebu i pandemije bolesti COVID-109.

definiranju pojmova i zbog nesuglasja raznih autora u koristenju pojmova, i autora citiranih u
ovom radu i $ire znanstveno-stru¢ne zajednice. No, kroz razmatranja u radu vjerujemo kako
éemo uspjeti dati kontekst onome $to je bilo cilj istrazivanja. Na nekim mjestima u tekstu je
ostavljen engleski naziv radi osiguranja korektnosti citiranja. Na primjer, Clausewittz je
prepoznao vaznost tih ¢imbenika i pojmom moral obuhvacao: moral, snagu duha, kognitivne
i emocionalne proces, morale (esprit de cops)... Zapravo, Zelio je istaknuti ono $to je nevidljivo,
nedodirljivo, nebrojivo, a koje je opet bilo klju¢ni ¢imbenik u ratovima/bitkama koje je on
analizirao.
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Psihicka bojna spremnost i percepcija u teoriji rata/ratovanja

,Ne vlada svime, ali igra.”

Colin Gray

Ljudska povijest prozeta je svjedoanstvima velikog broja sukoba i ratova.
Ta ¢injenica ili spoznaja moZe 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 suZnjevima u¢ini, a druge slobodnim” (Mikecin, 2017). Kao
jedan od fenomena ¢ovjekova postojanja ¢iji pocetni razvoj mozemo traziti
u sukobu dvaju misljenja koji vodi prema krajnjem ¢inu rata - ubijanju ljudi
izmedu sebe, a koji, nazalost, izdvaja ¢ovjeka izmedu zivih bica, rat je nuzno
prihvatiti, uz svijest o svim negativnostima koje objedinjava; nikako ne
ignorirati, ve¢ ga proucavati kako ne bismo placali posljedice njegove pojave,
bilo u njegovu sivilu ili onom osvijetljenom obliku. O modi i posljedicama
rata govore i ove rijeci:

»Rat je izuzetno vazan. Moze oblikovati kontinente, i to uciniti dramati¢no
brzo. Cetiri carstva prestala su postojati kao rezultat 52 mjeseca Velikog (ili
Prvog svjetskog) rata. Osam novih zemalja rodeno je u Europi. Kao rezultat Sest
godina Drugog svjetskog rata, granica Sovjetskog Saveza zapravo je pomaknuta
preko 800 km zapadno, do Odera (ako ne i do Elbe). Japan i Njemacka odbacili
su militarizam. Ve¢ desetlje¢cima prestali su biti glavni igraci na svjetskoj sceni.
Nazalost, rat je izuzetno vazan.”* (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.
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Vaznost psihicke bojne spremnosti u umijeéu 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 moze se re¢i kako ima dvije dimenzije. lako znanstveno-
stru¢nu komunikaciju o ratovanju zaokupljuje fizicka dimenzija, povijesna
svjedocanstva vojskovoda pokazuju nam vaznost PBS-a. O kapitalnoj
vrijednosti tog ¢imbenika govori marsal Foch isticuc¢i kako je pobjeda
osigurana ¢im neprijatelj izgubi vjeru u svoje ciljeve. Marsal Foch - pozivajuci
se na rije¢i Von der Goltza, koji isti¢e kako nije potrebno protivnika unistiti,
ve¢ mu unistiti nadu u pobjedu - vidi rat kao podrucje moral force, pobjedu
kao PBS superiornost nad pobijedenim, a bitku kao borbu izmedu dvije volje
(Foch, 1920). Ovu dimenziju utjecaja i vaznosti prepoznaju i drugi vojni
teoreti¢ari, na primjer Miyamoto Musashi, koji u svom radu Pet prstenova
isti¢e da , u ratnickim vjestinama o¢i su uperene u srce i um ljudi koji sudjeluju
u borbi”, a kona¢na pobjeda ostvaruje se izbijanjem sréanosti: oruzjem,
tijelom ili umom i dok god protivnik ima teznje, teSko da ¢e pokleknuti.
Cilj je ,,da se protivnik osjeca porazenim iz dubine srca” (Musashi, 2008), ili
kako to Beaufre kaze: ,u toj dijalektici volje, rjeSenje je dogadaj psiholoske
prirode koji ho¢emo ostvariti kod protivnika: uvjeriti ga kako je nekorisno
zapocinjati ili nastavljati borbu” (Beaufre, 1968). Saxe je u svojim mastanjima
0 vojnoj vjestini posvecivao veliku pozornost takti¢kim konceptima i tehnici,
ali analizirajuci bitke prepoznao je i istaknuo kljuénu vaznost i druge
dimenzije. On je smatrao kako uspjeh svega lezi u srcu, a problem je $to
nitko nije trazio razloge u prirodnim nedostatcima srca i njegovu utjecaju na
bitku. ,,Bez znanja o ljudskom srcu, ¢ovjek je ovisan o naklonosti srece, koja
je ponekad vrlo nepostojana”*, smatrao je Saxe, dodajuci kako ,nisu velike
vojske te koje pobjeduju u bitkama; to su oni dobri”> (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 istrazivanja
bitaka, takoder vidi ¢imbenik PBS kao kljuc¢ni jer u svojoj paradigmi koju
postavlja, Storr vraca ¢ovjeku, odnosno pojedincu klju¢nu ulogu u ratovanju,
isticu¢i kako zapravo svaki vojnik donosi odluku individualno, pocevsi
vjerovati kako je pretucen, kako se treba predati ili kako treba odustati, bez
obzira na to je li to objektivno ili nije. Nadalje, Storr u knjizi, u kojoj vise
daje naglasak na takticku razinu, istice kako je cilj manevarskog ili oruZanog
uc¢inka smanjenje individualnog i kolektivnog sudjelovanja u ratovanju
djelovanjem na volju i slom kohezije (fizi¢ke i socijalne), ponajprije putem
Soka, iznenadenja i suzbijanja (Shock, Surprise, Suppression) (Storr, 2009).

Vaznost dimenzije PBS-a za ishode sukoba identificirao je i Boyd izdvajajuci
je kao zasebnu kategoriju. Prema Boydu, jedna od kategorija konflikta je
moralni konflikt. Razmatrajudi ideje i iskustva Clausewitza, Balcka i Fallsa,
Boyd je identificirao kako je za moralni konflikt ,,cilj unistiti moralne veze koje
dopustaju organizaciji da postoji”, ¢ineéi to na ,zamisli straha, tjeskobe i
otudenju, stvarajuci tako vise nepovezanih gravitacijskih centara, podrivajuci
one o kojima ovisi protivnik kako bi se povecalo unutarnje trenje” (Boyd,
2007).

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

Clausewitz takoder za PBS istice kako on ne samo $to ,prozimlje svu
stihiju rata” nego ima ,najpresudniji utjecaj na ratne snage”. Clausewitz
analizirajuci ratove i bitke stavlja PBS u jednak odnos kao i fizicku dimenziju,
isticuci kako je posebno vaZzan jer se veZe uz volju, koja sve sile pokrece,
njima upravlja i spaja ih u jednu cjelinu, zaklju¢ujudi i da je volja u biti
PBS veli¢ina. O vaznosti volje u kontekstu rata/ratovanja govore rezultati
opseznog istrazivanja RAND-om na povijesnim primjerima ratova, njenoj
zastupljenosti u doktrinama te ra¢unalnim simulacijama, ratnim igrama i
sl. koje nisu dovoljno uzimale u razmatranje volju kao ,neizbrisivu ljudsku
prirodu ratovanja” (Connable, B. i dr., 2019). Clausewitz identificira vaznost
PBS dimenzije u klimi rata sac¢injene od: opasnosti, tjelesnog napora,
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neizvjesnosti i slucajnosti, isticuéi kako je tu dimenziju tesko, kao fizicku,
kvantificirati jer se, kako on kaZe, ona zeli , vidjeti i osjetiti”. Fizi¢ki uzroci
i djelovanja izgledaju ,samo kao drvene drzaljke, dok su moralni uzroci i
djelovanja plemenita kovina, ono pravo ostro, blistavo oruzje” (Clausewitz,
1997). Zanemarivanje PBS ¢imbenika ¢esto se dogada u mirnodopsko vrijeme
kad vojske teZze prema starim metodama, zaboravljajuci sto ozivljava rat i
padajuci u zamku privlacenja materijalnog, opipljivog i njegove vaznosti u
drilu i manevrima. U mirnodopsko vrijeme tesko je shvatiti PBS ¢imbenik, a
posebno ako se zanemari proucavanje vojne misli, i kad nastupi stanje, kako
ga Clausewtz naziva , moralne tromosti ili lijenosti” (Foch, 1920, Clausewitz,
1997).

No, Clausewitzev klju¢ni doprinos vojnoj misli o razumijevanju rata/
ratovanja je koncept ,Cudesnog trojstva”® (njem. Eine wunderliche
Dreifaltigkeit). Clausewitzevo trojstvo je srz njegove teorije o razumijevanju
rata i teznje za pronalaZenjem univerzalnosti rata, odnosno prirode, biti
rata, odmicucdi se od teznje definiranja karaktera rata, koji ¢e se, kako istice
Fleming, mijenjati na njegovu prirodnom putu (Fleming, 2014). Stavljajucirat
u kontekst dijalektike i traZenja istine izmedu identificiranih teZnji (a. istinsko
nasilje, mrznja i neprijateljstvo, b. igra vjerojatnosti i sluc¢ajnosti te c. politika
koja mu daje razlog - motiv) u svemiru izmedu istinskog nasilja bez kojega
se rat zapravo ne moze pokrenuti, preko politike koja mu daje cilj/svrhu/
motiv, a s njim se ulazi u igru vjerojatnosti i slu¢ajnosti, moze se zakljuciti
kako fizicki ¢imbenici ne mogu ni pokrenuti, voditi, zaustaviti rat, ali
niti dati znacenje ratu. A ako se ovo poveze s Clausewitzevom tvrdnjom o
interaktivnoj povezanosti rata s okolinom i nemogucénosti njegova izdvajanja
iz drustvene zbilje, metaforicki prikazano kameleonom, moze se rec¢i kako
upravo PBS ¢imbenici slabe ili jacaju strasti stanovnistva, povecavaju ili
smanjuju silu vojske i u konacnici daju i oduzimaju mo¢ politici. Pritom
treba napomenuti da ovo ne treba sagledavati pojednostavljeno, slijedno,

6 Za potrebe ovog rada sagledavan je prijevod ,,O ratu” vise autora: Graham, Howard i dr.,
MORH te Lazarevi¢, koji su na razli¢ite nac¢ine prevodili i trojstvo i teznje. U radu ¢emo se
prikloniti sljedecem engleskom prijevodu: trojstvo - wonderful trinity, a teznje su a) primordial/
orginal violence, hatred i enmity; b) play of chance and probability, c) politic/ policy; reason.
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vec kao jedan interaktivan fluktuirajuci sustav koji djeluje jedan na drugog
i ostvaruje ucinke (detaljnije pojasnjenje: Beyerchen, 1992, Fleming, 2014,
Waldman, 2009, Summers, 1982). ,Rat je evolucijski i dinamican” (Storr,
2009).

Clausewitz kroz koncept ,c¢udesnog trojstva”, osim sto je istaknuo ono
istinsko i zbiljsko Sto se ne mijenja u razumijevanju rata i Sto je istaknuo
vaznost PBS-a, on nam je istaknuo i potrebu i znacaj koncepta brenda i
strategije brendiranja vojske u kontekstu sinergijskog djelovanja vojske i
stanovnistva, o ¢emu ce biti rije¢ u nastavku rada. Clausewitz svoju tvrdnju
o utjecaju strasti kao odlucujuceg ¢imbenika isti¢e na primjeru otpora Rusije
prema Napoleonu, kada su Rusi iz izgubljene situacije preokrenuli situaciju
u pobjedu, gdje je srce i temperament naroda kroz pri¢uvu (engl. militia)’
pridonosio ukupnom zbroju njihove politike, potencijala rata i borbene
jac¢ine (Clausewitz, 1997).

Sli¢an primjer je finski koncept SISU u Zimskom ratu ili Sovjetsko-finskom
ratu (1939. - 1940.), a dokaz Clausewitzevih tvrdnji potvrdili su rezultati
Flemingova istrazivanja trojstva na primjerima Vukovara u Domovinskom
ratu Republike Hrvatske i otpora grada Sarajeva u ratu u Bosni i Hercegovini.
Rezultati istrazivanja istaknuli su kako je upravo dominacija PBS-a nad
fizickim ¢imbenikom bila presudna u otporu srpskoj taktici i strategiji te
uzrokovala zastoj i poteskoce u ostvarenju srpskih operativnih i strateskih
ciljeva (Fleming, 2014), posebice u tim klju¢nim pocetnim trenutcima jer je
~pocetak borbe najvaznije pitanje ratnicke vjestine” (Musashi, 1981). PBS
je ¢imbenik koji je moguce procijeniti u ratu, a ne fizi¢ki, i to kroz gubitak
terena i nadmo¢ pri¢uve, jer zapravo ,5to vise nestaju nase pricuve u odnosu
prema neprijateljskim, time smo vise utrosili snage da odrzimo ravnotezu...

7 Pri¢uva je u vojnoj misli i praksi 19. stoljeca njemacke vojske predvodene Pruskom
i Scharnhorstom, ponovo zaprimila klju¢nu ulogu nakon $to je tu ideju iznio Von Below i
upravo iz te velike mobilizacije pric¢uve i militia vojnika crpili su mo¢ i dokazali superiornost
u ,surovoj sudnici borbe” (Gray, 1992). MoZze se reci: logi¢an slijed razmisljanja s obzirom
na polozaj Njemacke, zahtijevanu masu i potporu za osiguranje dostatne vojne modci za
postizanje lokalne nadmodi, ali i zastitu dubine. No, ovaj potencijal nije bio prepoznat u
Drugom svjetskom ratu, kad su ,Nijemci poceli izgradivati unutarnju obranu tri godine
poslije pocetka rata i godinu dana poslije prvih masovnih saveznickih zra¢nih napada”
(Michalski, 1969).
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Znaci da se gubitak u moralnim snagama poznaje po utroSenim pri¢uvama
kao na kakvoj vagi!” (Clausewitz, 1997).

Flemingovo istrazivanje potvrduje i tvrdnje Clausewitza i Moltkea o
poteskocama svladavanja razlike izmedu rata na papiru i u stvarnosti,
odnosno o potrebi svladavanja onog sto se nikad teorijski ne moZze upoznati,
trenja, kako ga naziva Clausewitz, ,koje se ne moZze kao u mehanici
koncentrirati na nekoliko toc¢aka; svuda je zato u svezi sa slucajnosti i izaziva
tada pojave koje se nikako ne mogu unaprijed izra¢unati, bas zato $to velikim
dijelom pripadaju slu¢ajnosti” (Clausewitz, 1997).

No, znacajPBSistice seiu ,igri vjerojatnostiislucajnosti” u kojoj vojskovode/
vojske kroz igru strategije i manevriranja izmedu a. politickih ciljeva/motiva
i b. slijepih prirodnih sila nasilja, izvorista svega, mrznje i neprijateljstva
medu masama ljudi, svojom hrabroséu i talentom daju opseg ratu, a svojim
kreativnhim mentalnim procesom dijele uspje$ne strategije od neuspjesnih
potvrdujudi kako je ,jedini izvor kreativnosti u ratu ¢ovjek” (Gray, 2010).

Sve ovo dovodi do spoznaje kako rat nije nista drugo nego ljudska djelatnost,
odnos izmedu ljudi, jednostavno metafori¢ki prikazan kao dva ¢ovjeka - dva
hrvaca kod Clausewitza, dva macevaoca kod Musashija ili kao $to Szun Tzu
istice:, boriti se protiv velikog broja (ljudi), isto je kao i boriti se protiv malog
(broja)”, a ostalo je samo stvar veze izmedu njih i neortodoksnih (neizravnih)
i ortodoksnih (izravnih) metoda (Szun Tzu, 1997 i 2009).5

8 Prijevodi djela Umijece ratovanja Szun Tzua na razli¢ite na¢ine donose prijevode izraza
dZeng i ¢i: 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 umije¢u mijenjanja percepcije protivnika manevarskim ratovanjem. Sli¢no 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).
Mozda ovo mozemo povezati s danasnjim, 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 vraca u okvire
teorije manevarskog ratovanja.
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Odnos percepcije i psihicke bojne spremnosti

Prethodna razmatranja nas vode prema rije¢ima Josepha de Maistrea:
»izgubljena bitka je bitka za koju se misli da je izgubljena; jer bitka se ne
moze izgubiti fizicki”® (Foch, 1920). Razmatrajudi dalje ove rijec¢i u kontekstu
percepcije, mozemo zakljuciti kako je zapravo ,ljudska percepcija ono sto
vodi do rezultata rata” (Storr, 2009) i kako se ,polozaji rijetko gube jer su
unidteni, ali gotovo uvijek zato Sto je voda u vlastitom umu odlucio da
polozaj ne moze biti zadrzan”" (Vandegrift, 1944). Ako se ovo poveZze s
prethodnim razmatranjima i primjerima o vaznosti PBS-a, prepoznaje se
veza i znacaj PBS-a u kontekstu moci percepcije, no moze se ustvrditi kako
je onda cilj i fizickog akta u ratu, posti¢i uc¢inak na ljudsku percepciju. Ili
kako Clausewitz istice: ,cijeli rat pretpostavlja ljudsku slabost i uperen je
protiv nje” (Clausewitz, 1997). No, ne treba zaboraviti kako je ,u ratu glavna
neprocjenjivost ljudska volja...”" (Hart Liddell, 1991), a §to se moZe dovesti
u kontekst sa spominjanjem trenja u ovom tekstu.

Rat je podlozan 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
¢ovjeka. Razmatrajuci percepciju ne smije se previdjeti kako su , promjene
u tehnologiji (informacijskoj) i ljudskoj kulturi povecdale potencijalni
utjecaj na percepciju do nevidene razine vaznosti za vodenje rata”. Moze
se ,tvrditi kako je aspekt percepcije klju¢an za vodenje sukoba - rata”
pa se postavlja i , pitanje nuZnosti ukljuc¢ivanja percepcije kao sredisnjeg
elementa u proces planiranja, razumijevajuci kako je percepcija jedini
most izmedu takti¢kih akcija i strateskih ciljeva” (Shabtai, 2019). Danasnje
sigurnosno-obrambeno okruzje i informacijski pejzaz koji ga ¢ini
izazovnim (detaljnije: Mackey, 1992, Sardar, 2010, Ramirez i Wilkinson,
2016, Cascio, 2020, Kurzweil, 2003, Harari Y. N., 2018), suoc¢ava 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 Jurisi¢, ukljucujuéi lazne vijesti -
posast novinarstva, kako ih naziva Tanja Grmus$a, odnosno digitalne
transformacije (premjestanje poslovanja u digitalnu sferu, okrenutost
umjetnoj inteligenciji, algoritmima), pa do problema clickbait/mamilica
kao nac¢ina manipulacije kontekstom u istrazivanju Becka, Kanizaja
i Stele Lechpammer (detaljnije: Juri$i¢ i Kuduzovi¢, ur., 2021). Svi ti
izazovi za percepciju, osim $to namecu PBS kao klju¢ni multiplikator
mocdi percepcije, zahtijevaju od pripadnika svih razina vojne organizacije,
posebice zapovjednog lanca, i visoku razinu informacijske pismenost'
kao krovnu i esencijalnu pismenost u danasnjem informacijskom pejzazu
(Spiranec, Sanja i Banek Zorica, Mihaela, 2008), ali i kao prve linije obrane.

Na kraju mozemo zakljuciti kako su oduvijek PBS i percepcije igrali klju¢nu
ulogu u kontekstu ishoda rata/ratovanja, $to je i razumljivo s obzirom na
ljudskubitratovanja.Sobziromna tu ¢injenicuisinergiju vojskeistanovnistva,
proistjece i potreba za razmatranjem procesa percepcije Hrvatske vojske od
hrvatske javnosti, stanovnistva u okviru koncepta brenda i brendiranja s
ciljem ostvarenja sto bolje sinergije Hrvatske vojske i javnosti.

Ovo cijelo razmatranje treba sagledati i u Sirem kontekstu, ne samo kroz
stereotip o pojavnosti rata/ratovanja kao borbe izmedu vojnika, ve¢ svih
oblika ugrozavanja drzavnih interesa i slabljenja njene moci, ali i mnogih
saveza. Naravno, ovo razmatranje podrazumijeva i razmatranje u zrcalnom
obliku, u kontekstu strategija suzbijanja pojava nasilja/sukoba/rata, znaci:
djelovati na onaj dio trojstva, podrucja 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, informaticka
pismenost, digitalna pismenost, ecormedia pismenost...
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Teorijski okvir brenda i brendiranje drzave

., Ugled organizacije postaje osoban onog trenutka
kada ti je cast pripadati toj organizaciji.”

Marshal Maurice de Saxe, 1696. — 1750

U skladu s razmisljanjima BoZe Skoke, brend je presirok pojam da bi ga se
sazelo na uobicajen nacin kao nekakav zastitni znak, logotip ili slogan. On,
dakako, ima i taj znacaj, i to mu ¢ini vidljiv identitet, ali on nuzno sadrzava
i osjetni identitet, neSto Sto nije odmah uocljivo, ali je sadrZzano u njemu
(Skoko, 2004). S tim se slazu i drugi relevantni autori koji daju dublji smisao
od njegova samog vizualnog aspekta, jer nije vazan samo vizualni i zvuéni
¢imbenik, ve¢ nuZzno povecanje svijesti o brendu. Kako bi se u tome uspjelo,
kljué¢ni je ¢imbenik ipak imati identitet brenda (Keller, 1993, Dinnie, 2007).
No, srz koncepta brenda prikazao je Skoko na primjeru izgradnje brenda
Hrvatske vojske. On istice kako osobnost brenda ima dva dijela: glavu
- racionalne ¢injenice 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, sadasnjosti, rata i mira).
Takoder, jacanjem interne komunikacije, stvaranjem osjecaja pripadnosti,
zajednistva i ponosa Hrvatske vojske dolazi se do brenda. Jednostavno
govoreci, Hrvatska vojska kao ,brend kiSobran” (Skoko, 2021).

U teoriji brenda i brendiranja prepoznajemo dva pojma koja su klju¢na u
razmatranju ovoga rada: to je identitet brenda i imidz brenda. U kontekstu
komunikacijske teorije, identitet stvara i njime upravlja odasiljatel].
Primjerice, u ekonomskom diskursu to je tvrtka, a percepcija je od kupca.
Jednostavnije receno: tvrtka zapakira poruku brenda u obliku identiteta, a
kupac je otpakira u obliku imidza. U tom komunikacijskom okruzju Zelja
je smanjiti na minimalnu veli¢inu jaz izmedu stvarnosti tvrtke i percepcije
kupca, sinkronizirati sve kako bi se osigurala lojalnost, povjerenje ili u
suprotnosti: da ne bi doslo do slabljenja, odnosno ignoriranja brenda
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(Adidam, 2007). Upravo je to svrha i cilj strategije brendiranja kao procesa
koji ¢e biti most izmedu identiteta i imidZa, odnosno oblikovanja identiteta u
pozitivnom diskursu, kao necega sto ¢ini razliku u odnosu prema drugima,
po ¢emu nesto jest, i utjecaj na poboljSanje imidZza, to jest percepcije javnosti.

Osim u onom najpoznatijem okruzju - ekonomskom, strategije brendiranja
primjenjuju se i na razini drzava. Brendiranje drzave je ,kompleksnije,
ali se u biti svodi na iste pretpostavke” (Skoko, 2004). U danasnjem
okruzenju brendiranje drzave postaje sve znacajnije i sve vise drzava zeli
pojacati svoj utjecaj u medusobnim interakcijama. Tako se i u podrudju
znanstvenoistrazivackih djelatnosti uvida porast istrazivanja u okviru
brendiranja drzava. Za razliku od brendiranja proizvoda, brendiranje drzave
obuhvaca vise disciplina izvan klasi¢nih strategija brendiranja. Takoder,
to je visoko politizirana aktivnost, §to generira ,fenomen gorljivih i ¢esto
opre¢nih stajalista i misljenja” (Dinnie, 2007). Za brendiranje se moze re¢i da
mu je cilj ,,0jacati njezinu prepoznatljivost, vezati uz nju pozitivne vrijednosti
iasocijacije te druga kvalitativna svojstva”. No, za strategiju brendiranja vrlo
je vazno istaknuti kako ona ne smije podleci, kako je Skoko rekao, najvecem
grijehu, a to je previse obecavati, a onda ne ispuniti (Skoko, 2004) jer strategija
brendiranja treba prije svega osigurati i razvijati medusobno povjerenje.

Brendiranje drzave, iako relativno nova pojava, sve vise zaokuplja
znanstvenostru¢nu javnost. Ono postaje sve popularniji koncept u danasnjem
svijetu, a relevantne informacije o nuznosti i pozitivnim ucincima te strategije
na percepciju javnosti, mozemo pronaci u nizu istrazivanja 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 stolje¢ima kroz najpoznatiju
drzavnu 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 gradana, ¢uvaju sigurnost Ujedinjenog Kraljevstva,
brane njihove vrijednosti, smanjuju siromastvo i rjeSavaju globalne izazove
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sa svojim medunarodnim partnerima””. 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). Takoder, u Njemackojimamo primjer da je Zweites Deutsches
Fernsehen (ZDF) pokrenuo projekt s prijedlogom za kasniju sluzbenu
strategiju. Njegov je cilj bio utjecati na promjenu percepcije kod publike o
Njemackoj kao hladnoj, nekreativnoj, neuzbudljivoj, ,mehani¢koj” drzavi
bez emocija, a isto tako promijeniti negativnu percepciju kod publike i u
kontekstu kada se Njemacka predstavlja kao pokreta¢ Europe (detaljnije
u Skoko, 2004, USAGM, 2021, Dinnie, 2007, Foreign, Commonwealth &
Development Office, 2021). UN Department of Global Communications
svoju pricu 8iri 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 podrudju sigurnosno-obrambenog sektora
moze se izdvojiti primjer NATO-a, koji je prepoznao vaznost brenda radi
poboljsanja percepcije unutar Saveza i od globalne publike, odnosno kao
alata kojim se poboljsava javna svijest i razumijevanje o NATO-u te kako
bi se istaknula vaznost u izgradnji povjerenja i potpore javnosti (NATO,
2021). Kako obrambena industrija utjee na nacionalnu brending-strategiju
i potpomaze strategiju, mozemo vidjeti na primjeru Rusije i istraZivanju
Danilove i Vorozhtsova (Danilova i Vorozhtsov, 2018).

Strategiju brendiranja drzave s klju¢nim dijelom - medunarodnim
komuniciranjem i projekcijama utjecaja na vanjske c¢imbenike, moZze se
razmatrati i kroz prizmu koncepta Josepha Nyea Soft i Smart power (Nye,
2012, Skoko i Kovacié, 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, safequard 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 moci

Brend i strategija brendiranja Hrvatske vojske u kontekstu psihi¢ke bojne spremnosti i umijeca ratovanja

Heffington,
# | Spykman H. J. Morgenthau Rudolf Steinmetz
Oler i Tretler
1. | povrsSina teritorija geografija stanovnistvo pnrodp !
resursi
2. | vrsta granice prirodni izvori dimenzije teritorija geografija
3. | broj stanovnika industrijski kapaciteti bogatstvo ljudski kapital
postojanje ili
4. | nepostojanje vojna spremnost politicke institucije ekonomija
sirovina
gospodarski i . . . . . .
5. ) stanovnistvo kvaliteta zapovijedanja industrija
tehnolosgki razvoj
- odi - R&D/
6. | financijska snaga nacionalni karakter Ea;lor}glno jedinstvo i B
ohezija tehnologija
) ) ) postovanje koje izaziva i )
7. | etnicka homogenost | nacionalni moral o ) infrastruktura
prijateljstva u inozemstvu
stupanj drustvene ) ) . )
8. | . kvaliteta diplomacije moralna kvaliteta vlada
integracije
9. | politicka stabilnost kultura
10. | nacionalni duh nacionalna
volja
11 medunarodna
: reputacija
12. *

* U pojasnjenju literature navedeno je kako i ,podatak” moze biti razmatran kao element

modi, iako nije zasebno istaknut u tekstu.

Izvori: Aron, R. (2010) Mir i rat medu 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 moZze se sagledavati i kroz ostvarenje utjecaja na
percepciju domace javnosti, stanovnistva u potpori odrzavanja i razvoja
psihi¢kog ¢imbenika stanovnistva i vojske, kao klju¢nog ¢imbenika u
ostvarenju ciljeva vodenja rata i drzavnih interesa, o ¢emu je bila rije¢ u
prethodnim poglavljima i $to je u fokusu ovog rada.

U tom kontekstu, o psihickom ¢imbeniku kao klju¢nom c¢imbeniku u
osiguranju interesa jedne drzave mozemo spoznati i kroz teorijske okvire
o modi jedne drzave te elementima mod¢i koji su temelj za izgradnju i
odrZzavanje moci jedne drzave i izvor za uporabu instrumenta nacionalne
modi (Diplomacy, Information, Military, and Economic - DIME, Tablica 1). 1z
tablice je vidljivo kako su autori prepoznali vaznost psihickog i duhovnog
¢imbenika stanovni$tva u razvoju modi jedne drzave. S navedenim se
autorima slaze i Guido Ficher, njemacki autor koji je uoci II. svjetskog rata
istaknuo elemente mo¢i grupirajuci ih u tri kategorije. Usto je psihicki
¢imbenik istaknuo kao zasebnu kategoriju koja objedinjava: ekonomsku
fleksibilnost, vjestinu invencije, ustrajnost, sposobnost prilagodbe. Ostala su
dva ¢imbenika politic¢ki i ekonomski (Aron, 2010).

Empirijsko istraZivanje - rasprava

Kako bi se dobio uvid u percepciju, videnje i odnos javnosti prema Hrvatskoj
vojsci, provedeno je istrazivanje primjenom istrazivacke metode ankete,
putem anketnog upitnika, koji je priloZen na kraju rada.

Istrazivanje je provedeno u Republici Hrvatskoj u razdoblju od 10. ozujka
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
IpQLSe]xIUTm8iWH6M8HA4604260y0vqvU5XazosFLI9XzcPzGFoPQ/
viewform (Prilog 1).

Istrazivanje 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 muskaraca i Zena starijih od 17 godina. Od toga broja bilo je 116 Zena
(56 %) i 91 muskarac (44 %), od cega je njih 26 (28,5 %) bilo sudionicima
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Domovinskog rata, a prosje¢na dobna skupina ispitanika bila je od 37 do
46 godina. S obzirom na ispitivana misljenja, sudionici se mogu klasificirati
prema dobi, spolu, §kolskoj spremi, Zupaniji i trenutnom statusu.

Anketni upitnik sacinjen je isklju¢ivo za potrebe dobivanja uvida u
prepoznatljivost i imidz 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
uklju¢uju podatke o dobi, spolu, stru¢noj spremi, mjestu stanovanja i
trenutnom statusu ispitanika. Ostala pitanja odnosila su se na procjenu
osobnih stavova, mis$ljenja, vjerovanja i osjecaja ispitanika prema zanimanju
vojnika, Hrvatskom vojnom ucilistu , Dr. Franjo Tudman”, kao i prema
zastupljenosti Hrvatske vojske u medijima. Dio pitanja odnosio se na imidz
Hrvatske vojske u Republici Hrvatskoj i svijetu te na poznavanje junaka
Domovinskog rata, simbola i oznaka koji se povezuju s Hrvatskom vojskom.

Dobiveni podatci obradivani su koristenjem programa Microsoft Office
Excel 2010.

Analiza i rezultati

Kod analize ankete prikazani su samo rezultati relevantni za temu ovog
rada, kao i za buduca razmisljanja o poboljSavanju metoda za brendiranje
i promidZbu Hrvatske vojske. Relevantni odgovori ispitanika prikazani su
kroz grafikone.

U istrazivanju je sudjelovao 91 muskarac (44 %) i 116 Zena (56 %), $to nam
ukupno daje 207 ispitanika razli¢ite Zivotne dobi. Zastupljenost ispitanika po
dobnim skupinama bila je sljedeca: 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 viSe - 18 ispitanika
(8,6 %). Ispitanici su imali sljedece stupnjeve obrazovanja: osnovna skola - 2
ispitanika (0,9 %); srednja stru¢na sprema - 56 ispitanika (27 %); visa stru¢na
sprema - 46 ispitanika (21,7 %); visoka stru¢na sprema - 86 ispitanika (41,5 %);
magistar znanosti - 7 ispitanika (6,7 %); doktor znanosti - 5 ispitanika (2,4 %).
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Od 21 zupanije RH, ovaj rad obuhvatio je istrazivanja u 16 zupanija RH.
Broj ispitanika po Zupanijama bio je sljedeci: Splitsko-dalmatinska Zupanija
79 (38 %), Zagrebacka 47 ispitanika (22,7 %), Osjecko-baranjska 24 (11,6
%), Dubrovacko-neretvanska 12 (5,8 %), Li¢ko-senjska 12 ispitanika (5,8
%) te ostale Zupanije sveukupno 33 ispitanika (26,1 %). Zupanije koje nisu
obuhvacdene ovim istrazivanjem su Karlovacka, Varazdinska, Koprivnicko-
krizevacka, Pozesko-slavonska i Grad Zagreb (podatci obradeni pod
Zagrebackom Zupanijom). 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 %) i1 ucenik (0,6 %).

Na pitanje broj 10. vezano uz vojno zanimanje, koje je glasilo: Sto za vas znaci
biti vojnik?, najvise - 132 ispitanika (63,8 %) odgovorila su da biti vojnik
znaci poziv, zatim 40 ispitanika (19,3 %) drzi 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
muskarce i Zene.

0.8 T1%
0.6 3%y
0.4 = 7ene
0.2 MuZkarci
0
Posao Poziv Zanimanje

Grafikon 1. Sto za vas znaéi biti vojnik?

Da bi vojnik i vojni poziv trebao biti uzor, drzi 177 ispitanika (85,5 %), a njih
30 (14,5 %) misli da vojnik i vojni poziv ne bi trebali biti uzor. Na otvoreno
pitanje kako objasnjavaju gore dan odgovor, vecina ispitanika koji smatraju
da je vojni poziv uzor, to opisuju rije¢ima: ¢ast, postenje i domoljublje.
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Uz imidz Hrvatske vojske u anketi su bila vezana pitanja 13. Prema vasem
misljenju kakav imidz ima Hrvatska vojska medu gradanima Republike
Hrvatske?, 14. Prema vasem mis$ljenju kakav imidZ ima Hrvatska vojska
u svijetu? i 18. Kakvi su vasi osobni dojmovi o Hrvatskoj vojsci? Rezultati
istrazivanja prikazani su u dolje navedenim grafikonima broj 2 i 3, ovisno
o tome je li ispitanik bio Zena ili muskarac, a u Grafikonu 4, usporedujuci
odgovore na pitanja 13, 14.i 18, moze se is¢itati potpuna slika o imidzu
Hrvatske vojske. Iz nje jasno vidimo da gotovo polovica ispitanika (48 %)
misli da je imidZ Hrvatske vojske dobar, 33 % smatra da je vrlo dobar, 11 % da
je izvrstan, 6 % ispitanika misli da je 10, a 2 % ispitanika misli da je vrlo los.

0.6
0.5
0.4
0.3 B 7ene
0,2 I MuZkarci
9% 10% 9% 10%
0.1
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., IR
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Grafikon 2. Imidz Hrvatske vojske medu gradanima RH
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49% 49%
0.5
0.4
0.3 B 7ene
07 Mugkarci
0.1 a9;— 5%
’ 2% 1%
. -
lzvrstan Wrlo dobar Dobar Log Vrlo log

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

Ista pitanja o imidZu Hrvatske vojske analizirana su s obzirom na vrijeme
danih odgovora, prije i poslije potresa u Zagrebu i poc¢etka pandemije bolesti
COVID-19 (Grafikon 5). Prema dobivenim rezultatima mozZe se primijetiti
kako je imidz Hrvatske vojske u kategoriji izvrstan poveéan za 13 %, a vrlo
dobar za 12 %, dok se kod ostalih odgovora vidi pad postotka. 1zlazak Hrvatske
vojske na ulice grada Zagreba, pomo¢ u otklanjanju posljedica potresa i pomoc¢ pri
suzbijanju pandemije bolesti COVID-19 pozitivno je percipirao velik broj ispitanika.
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Grafikon 5. Usporedba pitanja 13, 14 i 18 - prije i nakon kriza,
promjene percepcije imidza 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 sljede¢i: dovoljno - 103 (50
%); premalo - 93 (45 %) i previse - 11 (5 %) (Grafikon 6).
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Grafikon 6. Zastupljenost tema o Hrvatskoj vojsci u medijima

Hrvatska vojska je po misljenjima 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.
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Pripremljena

Profesionalna
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Grafikon 7. Prikaz Hrvatske vojske u medijima
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Istrazivanjem dolazimo do saznanja kako dobna skupina od 57 godina i
viSe ima najbolje misljenje o imidzu Hrvatske vojske u medijima, a dobna
skupina od 27 do 36 godina ima najlosije misljenje o imidZu Hrvatske vojske
u medijima.

1,05
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0.9
0.85 = 97% 93%
0,75
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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. Medu 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 mozemo vidjeti da je Blago Zadro najcesce
navedeni junak Domovinskog rata. Njega sunavela 83 (40 %) ispitanika, Antu
Gotovinu 33 (16 %), Andriju Matijasa-Pauka 18 (9 %) i Damira Tomljanovica-
Gavrana 17 (8 %) ispitanika (Grafikon 9).
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m Ostali

Grafikon 9. Najcesée navedeni junaci Domovinskog rata

Na pitanje otvorenog tipa broj 58 kojeje glasilo: Kojeje, prema vasem misljenju,
najcesce misljenje, slika, simbol ili stereotip koji se veze uz Hrvatsku vojsku?,
ispitanici su najvise s Hrvatskom vojskom povezali domoljublje - ukupno
njih 97 (47 %), dok je ponasanje pojedinaca na drugome mjestu, i to kod 35
ispitanika (17 %) (Grafikon 10).

® Domoljublje
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Grafikon 10. Najc¢esée misljenje, slika, simbol ili stereotip
koji se veze 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, moZe se vidjeti da su
rezultati kod domoljublja i kriznih situacija povecani, kao i kod odgovora da
ispitanici nemaju nikakva prigovora.

Uvjeti zivota i rada |
Ponasanje pojedinaca ‘
Politika i upravljanje ‘

Opremljenost i sigurnost

Opremljenost -

Neodlu€ni ispitanici
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Krizne situacije
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Grafikon 11. Najc¢eSée misljenje, slika, simbol ili stereotip koji se veZe uz Hrvatsku
vojsku (prije i nakon potresa)

Anketa je pokazala kako se gradanima Republike Hrvatske kod Hrvatske
vojske (prvi dio pitanja broj 59) najvise svidaju opremljenost i sigurnost -
69 ispitanika (33 %), ponasanje pojedinca - 36 (17 %), a 34 (17 %) ispitanika
nemaju prigovora.

B Domoljublje

® Krizne situacije
Nemaju prigovor

= Neodluéni ispitanici

B Opremljenost i sigurnost
Politika i upravljanje

® Ponasanje pojedinaca

Uvjeti Zivota i rada

Grafikon 12. Sto vam se najvise svida kod HV-a?
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Kod drugog dijela pitanja broj 59 Sto vam se najmanje svida kod Hrvatske
vojske?, ispitanici uglavnom nisu imali prigovora, a odmah iza toga najveci
broj ispitanika naveo je politiku i upravljanje te ponasanje pojedinca.

Kriticki pogled na rezultate

Provedenim empirijskim istrazivanjem putem ankete i upitnika doslo se do
rezultata istraZivanja kojim je, sukladno postavljenim ciljevima istrazivanja,
utvrdeno kakav je imidz Hrvatske vojske u hrvatskoj javnosti, odnosno kako
identitet Hrvatske vojske percipira hrvatska javnost. Rezultati istrazivanja
pokazuju kako je imidz Hrvatske vojske dobar. Na vezano pitanje gotovo
polovica ispitanika (48 %) odgovorila je kako je imidz Hrvatske vojske u
Republici Hrvatskoj dobar, no velika je skupina ispitanika odgovorilais vrlo
dobar i odli¢an, $to nam govori kako je imidz Hrvatske vojske u pozitivhom
trendu. No naravno, rezultati pokazuju kako ima prostora za poboljsanje
imidZza Hrvatske vojske, bilo daljim razvojem identiteta, bilo poboljsanjem strategije
komuniciranja koja bi smanjila jaz izmedu identiteta Hrvatske vojske, odnosno kako
ona sebe vidi, i imidZa, kako javnost vidi i doZivljava vojsku. U tom svijetlu
rije¢i Boze Skoke mogu biti zvijezda vodilja:

~Hrvatska vojska je na dobrom putu da postane brend. Hrvatska vojska
prepoznatljiva je u svjetskim okvirima kao suvremena, pobjednicka vojska
koja se dokazala na terenu. Istice se razina profesionalnosti vojnika na terenu,
koja je na neki nacin postala uzor drugim vojskama u regiji. Dobar temelj je
i izuzetan ponos i povjerenje gradana prema Hrvatskoj vojsci. Uz dodatnu
samopromociju i izgradnju segmenata imidZa, snaga brenda Hrvatske vojske
moze nadici lokalne i regionalne okvire” (Kadetski list, 2016).

Analizom dobivenih podataka zaklju¢ujemo kako suimidZ i prepoznatljivost
Hrvatske vojske jo$ zasnovani na domoljublju (asocijacije: zastava, grb,
krunica, junaci, ponos, ¢ast, povjerenje). Ispitanici jos percipiraju Hrvatsku
vojsku kroz pobjedu u Domovinskom ratu, §to se moZe povezatis rezultatima
istrazivanja autora Skoke, koje je pokazalo kako relevantne osobe iz
hrvatskoga znanstvenostru¢nog korpusa prepoznaju znacaj Domovinskog
rata u izgradnji hrvatskog identiteta, bez obzira na razmisljanja o tome je li
razvoj hrvatskog identiteta znacajno pokrenut poc¢etkom stvaranja Republike
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Hrvatske i tijekom ratnih godina ili jos daleko u proslosti (Skoko, 2004).

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

Potvrdu tvrdnji da ima prostora za poboljSanje promocije i imidza Hrvatske
vojske moZemo vidjeti iz rezultata ispitivanja na grupi pitanja koja su se
odnosila na dan otvorenih vrata, s kojim je upoznato vise od 60 % ispitanika,
ali ih nikad osobno nisu posjetili. Ispitanici navode sljedece razloge za
neposjecivanje dogadaja: slaba informiranost i neznanje o mogucnosti
posjeta, $to opet mozemo vezati uz gore spomenuto komunikacijsko okruzje,
alimozda i neprivla¢nost sadrzaja. Ovo bi se moglo otkloniti kroz dalji razvoj
identiteta i poboljsanje percepcije kod mladih dobnih skupina. Takoder,
prostor za poboljsanje postoji i u boljem prikazivanju transparentnosti i
opremljenosti Hrvatske vojske. Zanimljivo je kako ovu potrebu zapaza ipak
mlada populacija. To moZe biti posljedica ¢injenice da su to generacije koje
su pod utjecajem razvoja informacijsko-komunikacijske tehnologije pa traze
nove tehnologije te pristupa¢nost podatcima i informacijama, $to opet potice
razvoj informacijsko-komunikacijske tehnologije.

Naposljetku, istrazivanje nam pokazuje kako, bez obzira na mozda donekle
negativnije pokazatelje koji se odnose na ponasanje pojedinca te politiku i
upravljanje, ispitanici Hrvatsku vojsku ipak vide kao pouzdan ¢imbenik za
osiguranje sigurnosti drzave.
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Zakljucak

,»...biti sVvoj na svome, govoriti svojim jezikom,
biti ponosan na ono svoje, domace, izvorno i autenti¢no.”

Mladen Trnski

Kroz teorijski dio istrazivanja ovoga rada osvijetljena je povezanost izmedu
psihi¢ke bojne spremnosti, percepcije te potencijala brenda i brendiranja u
kontekstu umijeca ratovanja. Kroz teorijsko elaboriranje relevantnih autora i
povijesne primjere, osim $to je identificirana povezanost izmedu navedenih
pojmova, identificirana je i vaznost psihicke bojne spremnosti, odnosno
psihi¢kog i duhovnog c¢imbenika, kao klju¢nog c¢imbenika u umije¢u
ratovanja. IstraZivanja pokazuju kako se taj ¢imbenik cesto zanemaruje
u mirnodopsko vrijeme, a veéi se naglasak stavlja na fizi¢ki, materijalni
¢imbenik. Na taj nac¢in odmice se i zaboravlja bit rata, koju najbolje oslikava
Clausewitzevo trojstvo, ljudska bit rata, te kako fizicki ¢cimbenici ne mogu
ni pokrenuti, voditi, zaustaviti rat, ali ni dati znacenje ratu. Takoder, rad
prepoznaje i istice trend vaznosti stanovnistva/javnosti i interaktivnog
odnosa s vojskom u umije¢u ratovanja, pa time i potencijal koncepta
brenda i strategije brendiranja u kontekstu utjecaja na razvoj psihicke bojne
spremnosti Hrvatske vojske i stanovnistva/javnosti, odnosno ukupnosti
mocdi drzave Republike Hrvatske, ali i medunarodnih saveza.

U drugom dijeluistrazivanja, empirijskome, iako uzorak nije reprezentativan,
utvrdena 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 istraZivanja isti¢u i potrebu za daljim razvojem kroz
dva sinkronizirana razvojna smjera. Prvo: razvoj samog identiteta Hrvatske
vojske. Drugo: poboljsanjem komuniciranja s javno$éu kako bi se doista
percipirala stvarnost Hrvatske vojske, onako kako ona sama sebe vidi, na
nacin kreiranja dogadaja i proizvoda s jasnim i upecatljivim porukama (film,
suveniri, publikacije, skole, mimohodi, svecanosti...), kako bi se osigurala
ucinkovita vidljivost odnosno koristenjem naprednih komunikacijskih
platformi i drustvenih mreZa te jacanjem peer to peer (virtualne dvosmjerne)
komunikacije radi dostupnosti Hrvatske vojske javnosti.

33



Marina Svrze, Dina Zizi¢, Mijo Knezovié¢

Kroz ovaj dvosmjerni komunikacijski kanal treba se osigurati agilnost
prilagodbe trenutnom kontekstu i izazovima trendova buduénosti te
posebno izazovima nasilja. Hrvatska vojska treba graditi moderan i
kvalitetan brend koji ¢e biti dio hrvatskog identiteta i koji ¢e biti dio strategije
brendiranja drzave. Na ovaj na¢in Hrvatska vojska moZe utjecati na javnost,
stanovnistvo, ali i crpiti svoju mo¢ iz njih. MoZemo zaklju¢no reci: Republika
Hrvatska i Hrvatska vojska u kolaboracijskom dijalogu trebaju nastaviti
graditi zajednicki put prema opéem dobru i boljoj buduénosti.
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PRILOG

UPITNIK O HRVATSKOJ VOJSCI

Postovani sudionici ankete

u svrhu izrade rada, provodi se istrazivanje o Hrvatskoj vojsci kao brendu u promidzbi vojne

organizacije.

Sudjelovanje u anketi je dobrovoljno 1 anonimno. Vasa anonimnost pri ispunjavanju upitnika je
zajaméena. Stoga vas molim da na postavljena pitanja odgovarate samostalno 1 iskreno kako
bismo dobili pouzdane i relevantne podatke. Upitnik se sastoji od 2 skupine pitanja za koja je

potrebno 1zdvojiti 15-ak minuta.

Sve imenice navedene u upitniku jednako se odnose na muski i Zenski rod.

1.Molim oznadite svoju dob:
0 17 -26 godina

27 - 36 godina

37 - 46 godina

47 - 56 godina

57 - 66 godina

67 i vise godina

Oooooog

2.Molim oznagite svoj spol:
O  Zenski

O Muski

3.Molim oznadite stupanj svoje struéne spreme:

O

Osnovna $kola

Srednja stru¢na sprema
Visa strucna sprema
Struéni prvostupnik
Prvostupnik

Struéni specijalist
Visoka stru¢na sprema
Magistar

Sveucilisni specijalist

Magistar znanosti

Oooooooooo

Doktor znanosti

4.Molim navedite grad, mjesto ili Zupaniju u kojoj

Zivite:

5. Vas trenutni status:
0 ucenik
0 student
0 zaposlen u javnom sektoru
O zaposlen u privatnoj firmi
O poduzetnik
O nezaposlen
0 umirovljenik
0
6. Jeste 1i bili sudionik Domovinskog rata?
DA
O NE
7. Jeste 1i radili u vojnoj organizaciji?
0 DA
0 NE

8. Ukoliko ste napustili Hrvatsku vojsku, molim
vas ukratko opisite razlog napustanja:

9. Radi li netko od vasih ¢lanova obitelji, ili je
radio, u vojnoj organizaciji?
O DA
O NE

10. Sto za vas znadi , biti vojnik™?
0 Zanimanje — za koje se netko skolovao
O Posao — izvor osobnih primanja za zivot
O Poziv —nevezano za placu, nesto ¢emu si
posvecen 24 sata cijelu godinu
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11.Vojnik i vojni poziv bi trebao biti uzor mladim

ljudima:
O DA
O NE

12. Molim objasnite svoj odgovor na prethodno
pitanje:

13. Prema vaSem misljenju, kakav imidZ ima
Hrvatska vojska medu gradanima Republike Hrvatske?

O Jako lo$

O Los

O Dobar

O Vrlo dobar
O Izvrstan

14. Prema vasem miSljenju, kakav imidZz ima
Hrvatska vojska u svijetu?

O Jako lo$

O Los

O Dobar

O Vrlo dobar
O Izvrstan

15. Pri spomenu Hrvatske vojske prva pozitivna
asocijacija vam je:

16. Pri spomenu Hrvatske vojske prva negativna
asocijacija vam je:

17. Pri spomenu zena u Hrvatskoj vojsci prva
asocijacija vam je:

18. Kakvi su vasi osobni dojmovi o Hrvatskoj vojsci?
Vrlo Losi

Losi

Dobri

Vrlo dobri

Izvrsni

Oooooog

19.  Jeste li upoznati s postojanjem vojnih studija na
Hrvatskom vojnom u¢ilistu ,,Dr. Franjo Tudman™?
0 DA
ONE

20. Je li netko od vasih bliznjih ili vama poznatih
osoba studira/studirao na Hrvatskom vojnom ucilistu
,.Dr. Franjo Tudman”?

0O DA
ONE

21. Jeste li upoznati s danom otvorenih vrata u
postrojbama Hrvatske vojske?
0 DA
ONE

22.  Jeste li osobno posjetili dan otvorenih
vrata u nekoj od postrojbi Hrvatske vojske?
O Nijednom
0 Jednom
O Vise puta
0 Redovito

23.  Ukoliko ste barem jednom posjetili dan
otvorenih vrata u nekoj od postrojbi, kakvi
su vasi dojmovi?

0  Jako losi
O Losi

O  Dobri

O  Vrlo dobri
0 Izvrsni

24.Ukoliko niste ni jednom posjetili dan

otvorenih vrata u nekoj od postrojbi Hrvatske
vojske, molim oznacite razlog:

O Nisam znao za tu moguénost

O Ne zanimaju me takva dogadanja

O Nije u mojem mjestu stanovanja

0 Nemam dobre informacije o tom

dogadanju
O Nesto drugo, §to?

25. Prema vasem misljenju, koliko su teme o
Hrvatskoj vojsci zastupljene u medijima?
O Premalo
O Dovoljno
O Previse

26. Hrvatska vojska je medijski prikazana vise
kao (zaokruzite onaj pridjev koji bolje opisuje
vase misljenje):

profesionalna ili neprofesionalna

pripremljena ili nepripremljena

transparentna ili netransparentna

pozitivna ili negativna
snazna ili slaba
dobra ili losa
dobro opremljena | ili slabo opremljena

Casna ili necasna

27. Pratite 1i ¢lanke, napise, radijske i TV-emisije o
Hrvatskoj vojsci?
O Nikada
Jednom do dva puta godisnje
Jednom mjese¢no
Jednom tjedno
Svakodnevno

oOooooog

Vise puta dnevno
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28. Koje novine, Casopise, emisije ili teme o

Hrvatskoj vojsci najcesée pratite?

Sto vas najviSe zanima o Hrvatskoj vojsci u
medijima (moZete oznaciti vise odgovora):

Svakodnevni zivot vojnika
Studijski programi i zivot kadeta
Vojne odore i oprema

Naoruzanje i tehnika

Nabava novog naoruzanja i opreme
Medunarodne vojne misije

Pomo¢ vojske civilima u raznim
potrebama i nepogodama
Promaknuca i odlikovanja

Smjene u zapovjednoj strukturi
Proslava obljetnica

Sjecanje na Domovinski rat
Stradanja u Domovinskom ratu
Krizne situacije u vojsci, stradavanja
vojnika, nesrece u vojsci...
,.Skandali” vezani uz vojsku
Veterani mira

Prilozi u dnevnim emisijama
Sportska natjecanja vojnika

ooooog ooooooo

oooog

29. Citate li ¢lanke u vojnim glasilima i Casopisu
-Hrvatski vojnik™?

0 DA

ONE

30. Jeste 1i pogledali neki igrani film koji se bavi
tematikom iz Domovinskog rata?
O DA

O NE

31.Ako ste na prethodno pitanje odgovorili pozitivno,
koji ste od dolje navedenih igranih filmova
pogledali:

34.

Jeste li ikada posjetili neku sluzbenu mreznu
stranicu Hrvatske vojske?

0 DA
ONE
35. Ako ste na prethodno pitanje odgovorili pozitivno,
koje mrezne stranice o Hrvatskoj vojsci
posjecujete:
O  www.osth.hr
O  www.hrvatskivojnik.hr
O www.vojnipilot.hr
0O  www.morh.hr
O nesto drugo, $to?
36. Koliko, po vasem misljenju, Hrvatska vojska danas

37.

38.

ima pripadnika?

5000 — 10 000

10 000 — 15 000

15 000 —20 000

vise od 20 000

ne znam / ne mogu procijeniti

Oooooog

Smatrate li da su pripadnici Hrvatske vojske
adekvatno nagradeni i vrednovani sukladno svom
trudu i radu?

O DA

0 NE

Obrazlozite svoj odgovor:

Ukoliko znate, navedite koje postrojbe Hrvatske
vojske poznajete.

39.

Ukoliko znate, navedite jednog junaka
Domovinskog rata.

40. Ukoliko znate, navedite boje odora Hrvatske
O Cijena zivota vojske.
O Vukovar se vraca kuci
O Kako je ;_)oceo rat na mom otoku 41. Uz povijesne postrojbe Hrvatske vojske nadopisite
O Bogorodica boju beretke koje su simbol te postrojbe:
O Nebo, sateliti crna, crvena, zelena, oker Zuta
O Broj 55 1. gardijska brigada TIGROVI
U General 2. gardijska brigada GROMOVI
O Nestali 3. gardijska brigada KUNE
O U okruzenju 4. gardijska brigada PAUCI
O neki drugi, koji? 5. gard@j ska brigada SOKOLOVI
7. gardijska brigada PUME
32.  Jesteli pogledali neki dokumentarni film koji se 9. gardijska brigada VUKOVI

bavi tematikom Domovinskog rata?

0 DA 42. Oznaite koji su asni¢ki ¢inovi:

0O  Porucnik
o NE O  Bojnik
33. Ako ste na prethodno pitanje odgovorili 0 Brigadil.' ‘
pozitivno, navedite naziv ili tematiku filma: 0 Stozerni narednik
0O  Skupnik
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II. Za svaku od niZe ponudenih izjava molimo vas oznacite jedan © E g . = ©
odgovor (od 1 do 5) koji najbolje prikazuje vase misljenje. S o g 3 § g E § £ ; g
Pri tome ocjene imaju sljedee znadenie: 2 R g = |3 g :% 23 g g
1 —uopce se ne slazem; 2 —uglavnom se slazem; 3 — ne znam / ne mogu \(g)- I 5 2 = 1 g = § g =
procijeniti; 4 — uglavnom se slazem; 5 — u potpunosti se slazem. = 3 2
43. Hrvatska vojska je dobro organizirana vojna organizacija. 1 2 3 4 5
44. Hrvatska vojska je dobro osposobljena za provedbu svih svojih 1 2 3 4 5
zadada. )
45. Hrvatska vojska je dobro opremljena za provedbu svih svojih zadaca. 1 2 3 4 5
46. Imam puno povjerenje u Hrvatsku vojsku kao ¢imbenik sigurnosti 1 ’ 3 4 s
Republike Hrvatske. -
47. Za Hrvatsku vojsku vaZan je pozitivan imidz. 1 2 3 4 5
48. Hrvatska vojska je svoju prepoznatljivost stekla kroz Domovinski 1 » 3 4 5
rat. )
49. Medunarodne vojne misije u kojima sudjeluju Hrvatski vojnici 1 2 3 4 5
doprinose pozitivnoj slici Hrvatske vojske u drustvu. )
50. ,Krila Oluje” — akrogrupa Hrvatskog ratnog zrakoplovstva, vazan je 1 ) 3 4 s
promotor Hrvatske vojske. N
51. Hrvatska vojska je pokreta¢ gospodarstva u Hrvatskoj kroz ulaganja 1 ) 3 4 5
u industriju koja proizvodi vojnu opremu i naoruzanje. )
52. Vojna oprema i naoruzanje proizvedeno u RH dobar su promotor 1 2 3 4 s
Hrvatske vojske i u inozemstvu. ®
53. Hrvatska vojska sudjelovanjem u medunarodnim vojnim 1 ) 3 4 5
operacijama pokazala se kao siguran i pouzdan partner. N
54. U moguéim elementarnim nepogodama uvijek moZemo racunati na 1 2 3 4 5
brzu i pravodobnu reakciju i pomo¢ Hrvatske vojske. N
55. Medijsko izvjeséivanje o Hrvatskoj vojsci dovoljno je zastupljeno. 1 2 3 4 5
56. Hrvatska vojska uvijek pravodobno i istinito informira javnost o 1 2 3 4 5
svim svojim aktivnostima. )
57. Javnost ima povjerenje da ¢e Hrvatska vojska uspjesno odgovoriti na 1 ) 3 4 5
moguce ugroze i prijetnje. )

58. Koje je, prema vasem misljenju, najéesce misljenje, slika, simbol ili stereotip koji se veze uz Hrvatsku vojsku?

59.  Sto vam se najvise, a $to najmanje svida kod Hrvatske vojske?
Najvise:
Najmanje:

60. Kakve osjecaje i slike pobuduje u vas ova fotografija? (Oznacite najvise tri odgovora.)

O Ponos O Genocid

O Cast O Zlogin

O  Pobjednici O Tuga

O  Sloboda O Izbjeglice

O Radost 0 Sram

O Stradanje O Nesto drugo?

Iskreno vam zahvaljujem! Molim vas provjerite jeste li odgovorili na sva pitanja.
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stozera OSRH-a.

Bojnik MIJO KNEZOVIC (mijo.knezovic@gmail.com) obnagao je vise
duznosti u sustavu MORH-ai OSRH-a. Trenuta¢no je rasporeden na duznosti
u Centru za obrambene i strateske studije , Janko Bobetko” u Zagrebu.

43





