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UDK: 011.891
Izvorni znanstveni rad
10. III. 2022.

IVAN BULJAN*

ISPITIVANJE RAZUMIJEVANJA

RAZINE ZNANSTVENIH DOKAZA:
RANDOMIZIRANO EKSPERIMENTALNO
ISTRAZIVANIE

SAZETAK

Prijenos to¢nih i jasno razumljivih podataka o znanstvenim istrazivanjima vazan je ¢imbenik u dono-
Senju odluka u svezi sa zdravstvenim ponaSanjem. U tome procesu sredi$nji koncept zauzima zdrav-
stvena pismenost, sposobnost pojedinca da razumije prikazane informacije o medicinskim sadrzaji-
ma. lako se zdravstvena pismenost ispitivala u razli¢itim konceptima, jo$ nije provedeno istrazivanje
koje bi ispitalo kako razumijevanje osnovnih metodoloskih koncepata u opcoj populaciji utjeCe na
dono8enje odluka o ucinkovitosti terapije. Cilj ovoga istrazivanja bio je ispitati postoji li razlika u
procjeni ucinkovitosti lije¢enja ako su nalazi dobiveni koristenjem razlic¢itih kombinacija veli¢ina
uzorka i nacrta istrazivanja. Sudionici u istrazivanju bili su pacijenti u ordinacijama dentalne medi-
cine koji su dobivali nasumi¢no dodijeljene scenarije znanstvenih istrazivanjima s razli¢itim kombi-
nacijama vrste istrazivanja i veli¢ine uzorka. Utvrdeno je da Citatelji ne razlikuju metode istrazivanja
s obzirom na njihove moguénosti u dokazivanju ucinkovitosti terapije. Osim toga, utvrdeno je da se
Citatelji nisu razlikovali u procjeni u¢inkovitosti terapije s obzirom na veli¢inu uzorka u istrazivanji-
ma. Konacno, neovisno o vrsti istrazivanja koju su sudionici procitali, svi su se osjecali podjednako
sigurnima procijeniti u¢inkovitost terapije. Ovi su rezultati vazni za prijenos informacija o znanstve-
nim istrazivanjima preko medija u svakodnevnoj komunikaciji. U prijenosu istrazivanja trebalo bi
jasno naglasiti je li odredenim tipom istrazivanja moguce dokazati uspjeSnost terapije.

Kljuéne rijedi: znanstvena komunikacija; prijenos dokaza; zdravstvena pismenost

* School of Medicine, University of Split, Split, Croatia, ibuljan@mefst.hr
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uvobD

Znanstveni dokazi predstavljaju vazan ¢imbenik
prilikom donoSenja zdravstvenih odluka i po-
nasanja (Berkman i sur.,, 2011). U razdoblju CO-
VID-19 pandemije, kada je velik dio populacije
svakodnevno izloZen velikoj koli¢ini informacija,
prosjecnu Citatelju tesko je procijeniti znanstve-
nu utemeljenost odredenih tvrdnji, ¢ak i kada su
dostupni izvori informacija (Bin Naeem & Bhati,
2020). U stalnu povecanju koli¢ine informacija,
razumijevanje znanstvenih koncepata ili znan-
stvena pismenost postaje iznimno vazno jer je
u svezi s donoSenjem odluka temeljenih na do-
kazima znanstvenih istrazivanja (National Aca-
demies of Sciences, Engineering, and Medicine,
2016).

Znanstvena utemeljenost dokaza u zdravstvu
razlikuje se s obzirom na vrstu istrazivanja. U
tome smislu sredisnji je koncept tzv. hijerarhija
dokaza (Guyatt i sur., 1993) koja se odnosi na po-
redak vrijednosti tipova istrazivanja s obzirom
na kvalitetu dokaza ucinkovitosti lijecenja. Osim
tipa istrazivanja, drugi potencijalni ¢imbenik u
donosenju odluka predstavlja i broj osoba koje
su bile ukljucene u istrazivanje, na nacin da ¢e Ci-
tatelj vjerovati viSe informaciji koja je poduprta
istrazivanjem s ve¢im brojem sudionika. U ovo-
me slucaju pretpostavka je da je veli¢ina uzorka
mentalni precac za procjenu kvalitete i vjerodo-
stojnosti istrazivanja.

Dokazi dobiveni istrazivanjima uzimaju se ka-
snije u obzir prilikom razvijanja smjernica za
lijeCenje, a glavne su ideje da sve metode ne
omogucuju jednako vrijedne dokaze o uspjes-
nosti lijeCenja te da su rezultati dobiveni me-
todama s viSih razina hijerarhije vrjedniji u od-
nosu na rezultate dobivene na nizim razinama.
Primjerice ispitivanje uspjeSnosti psihoterapije
moze se provesti eksperimentalno tako da su
sudionici smjeSteni nasumice u dvije skupine,
u kojima jedna skupina ide na psihoterapiju, a
druga je skupina za to vrijeme na listi ¢ekanja
te se nakon odredena vremena provjeri postoji
li razlika u simptomima izmedu dviju skupina.
Ako je istrazivanje metodoloski dobro naprav-
ljeno, tada mozZzemo dobiti relativno jasan od-
govor o ucinkovitosti psihoterapije u lijeCenju
konkretna problema. S druge su strane opaZajna

istrazivanja u kojima istraziva¢ nema kontrolu
nad zadavanjem intervencije sudionicima. Tako
bismo skupinu pacijenata mogli samo pitati idu
li u tome trenutku ili su prije i8li na psihoterapi-
ju te usporediti simptome onih koji nisu nikada
i8li na psihoterapiju i onih koji jesu. Kada bismo
tako i utvrdili da su simptomi rjedi ili manje
izraZeni kod onih koji su i8li na psihoterapiju u
odnosu na one koji nisu i8li, ipak ne bismo mo-
gli zakljuciti da je ta razlika rezultat odlazenja
na istu. Razlog tomu je taj Sto u takvu slucaju ne
kontroliramo sve ostale ¢imbenike koji mogu
utjecati na poboljsanje zdravlja sudionika (poput
motiviranosti za rad na simptomima). Obje vrste
istrazivanja mogu se razlikovati prema veli¢ini
uzorka te je pretpostavka kako ¢e veéa istraziva-
nja biti percipirana kao vjerodostojnija u odnosu
na manja. Medutim, jos$ nijedno istraZivanje nije
provjerilo hipotezu hoce li se manje opazajno
istrazivanje smatrati ucinkovitijim u odnosu na
manje eksperimentalno istrazivanje.

Dosadasnja istrazivanja pokazala su da (Citatelji
znanstvenih radova koji nemaju znanstveno ni
medicinsko predznanje uglavhom dobro razumi-
ju zakljucke te da im nisu potrebni dodatni alati
prilikom ¢itanja informacija u svezi s rezultatima
znanstvenih istrazivanja u podrucju zdravstva
(Buljan i sur., 2018; Buljan i sur., 2021). Ipak, ni-
jedno od tih istraZivanja nije se usredotocilo na
usporedbu razumijevanja razli¢itih tipova znan-
stvenih dokaza kod opce populacije, a to je vazno
jer nemoguénost razlikovanja vrsta dokaza moze
dovesti do pogresnih zaklju¢aka te posljedi¢no i
do donosenja odluka koje su Stetne za zdravlje.
Glavni cilj ovoga istrazivanja bio je ispitati utje-
¢u livrsta (izmiSljena) istrazivanja i broj sudioni-
ka u istrazivanju na procjene ucinkovitosti tera-
pija ispitanih tim istrazivanjima.

METODOLOGIJA

Ustroj studije

Kako bi se odgovorilo na pitanje o utjecaju vrste
istrazivanja i veli¢ine uzorka na procjenu ucin-
kovitosti terapija, koristio se randomizirani pa-
ralelni eksperiment.
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Sudionici

Sudionici u istrazivanju bili su pacijenti u trima
ordinacijama dentalne medicine u Splitu, Hrvat-
ska. Kriterij uklju€enja za sudionike bio je da su
punoljetni, kriterija isklju¢enja nije bilo. Sudje-
lovanje je bilo dobrovoljno i anonimno te je su-
dionicima u uvodnome tekstu ankete objasnjeno
da mogu odustati od istrazivanja u bilo kojemu
trenutku te da e podatci biti analizirani samo na
grupnoj razini.

Materijali

U svrhu istraZivanja razvijene su ankete s jed-
nakom prvom stranicom na kojoj su se trazile
opce informacije o sudioniku, dok su na sljede-
¢im dvjema stranicama sudionicima prikazana
dva izmiSljena istrazivanja o temama iz den-
talne medicine (jedan scenarij o parodontitisu i
drugi o ugradnji implantanta). Na kraju svakoga
od dvaju prikaza sudionici su zamoljeni da daju
procjenu ucinkovitosti opisane terapije te da
odrede i koliko su sigurni u svoju procjenu.

Ishodi

Glavna mjera ishoda

Nakon svakoga scenarija sudionici su trebali
opisati koliko su suglasni u tome da je opisana
terapija ucinkovita za lijeCenje bolesti navede-
ne u scenariju u odnosu na standardnu terapiju,
zaokruzujuéi broj na skali Likertova tipa od 1
(,Uopce nisam suglasan/a“) do 10 (,U potpunosti
sam suglasan/a“).

Sekundarna mjera ishoda

Osim procjene ucinkovitosti terapija sudionici
su trebali oznaditi koliko su sigurni u svoju pro-
cjenu ucinkovitosti, zaokruzujuéi broj na skali
Likertova tipa od 1 (,Uopce nisam siguran/a“) do
10 (,U potpunosti sam siguran/a“).

Za svakoga sudionika izracunane su prosje¢ne
vrijednosti procjena ucinkovitosti i sigurnosti za
oba scenarija te su koristene u statistickim po-
stupcima.

Procedura i randomizacija

Sudionici su anketu ispunjavali dok su ¢ekali na
pregled u Cekaonici dentalnih ordinacija. Medi-
cinska sestra pozvala bi ih na sudjelovanje te bi
nakon ispunjavanja anketu spremila i zatvorila
u posebnu omotnicu koja bi se zapecatila kako
bi se osigurala anonimnost sudionika. Nije bilo
vremenskoga ogranicenja za ispunjavanje anke-
te. Prije nego $to su bile podijeljene sudionicima,
ankete su bile poredane prema slu¢ajnu raspo-
redu koji je dobiven koriStenjem racunalnoga
programa (www.randomizer.org) te su tim redo-
slijedom dane ispitanicima kako bi se izbjegao
utjecaj istrazivaca na poredak dijeljenja anketa
u istrazivanju. Na pocetnoj stranici ankete svi su
sudionici zamoljeni da ostave sljedeée podatke o
sebi: spol, dob, najviSu razinu obrazovanja, gdje
inace pretrazuju informacije o zdravlju (internet,
rodbina i prijatelji, knjige, obiteljski lije¢nik/
lije¢nica, nesSto drugo) te, ako pretrazuju infor-
macije o zdravlju preko interneta, na koje naline
dolaze do informacija (prva stranica na Googlevu,
forumi, bolnicke stranice, specijalizirane mrezne
stranice, znanstveni ¢lanci ili slanje elektronicke
poste lije¢nicima dostupnima na portalima).

Opis intervencije

Svim sudionicima prikazane su jednake teme
istrazivanja (o usporedbi terapija za u¢inkovitost
lije€enja parodontitisa te o u¢inkovitosti ugrad-
nje implantata u slucaju gubitka zuba), s razlika-
ma u veli¢ini uzorka te vrsti istrazivanja koja je
provedena kako bi se odgovorilo na istrazivacko
pitanje. Upravo vrsta scenarija i veli¢ina uzorka
predstavljaju intervenciju u istrazivanju.
Veli¢ina uzorka: Nezavisna varijabla veli¢ine
uzorka imala je dvije razine: manje od 100 sudio-
nika po skupini (mali uzorak) u opisanome istra-
zivanju te viSe od 10 000 sudionika po skupini
(veliki uzorak).

Vrsta istraZivanja: Nezavisna varijabla vrste
istrazivanja takoder je imala dvije razine: opa-
Zajno istrazivanje (niZza razina) te eksperimen-
talno istrazivanje (visa razina). U slucaju opazaj-
noga istrazivanja zakljucak scenarija bio je da
bi vedina sudionika odabrala opisanu metodu u
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odnosu na standardni postupak, dok je u slucaju
eksperimentalnoga istrazivanja zakljucak bio da
se nova metoda pokazala u¢inkovitijom u odno-
su na standardnu proceduru.

Na temelju dviju nezavisnih varijabli (2 x 2) sa-
stavljene su Cetiri kombinacije tekstova koje su
se mogle nadi u scenarijima: eksperimentalno
istrazivanje s malim uzorkom, eksperimentalno
istrazivanje s velikim uzorkom, opazajno istrazi-
vanje s malim uzorkom, opaZajno istrazivanje s
velikim uzorkom. Te su kombinacije predstavlja-
le Cetiri intervencijske skupine.

Izradun veli¢ine uzorka

Za izraCun veli¢ine uzorka korisSten je program
G*Power (Faul i sur., 2017). Za snagu istraZiva-
nja od 0,80, kako bi se opazila srednja velidi-
na ucinka (Cohenov d od 0,5, Cohen, 1988), i sa
standardnom razinom pogreske od 0,05, bilo je
potrebno oko 64 sudionika po svakoj od Cetiriju
intervencijskih skupina.

Eticko dopustenje

Ovo istrazivanje odobrilo je Eticko povjerenstvo
Medicinskoga fakulteta u Splitu (Klasa: 003-08 I
21-0310003; Ur. br.: 2.81-.98-03-04-21-0009).

Statisticke metode

Demografske varijable spola, razine obrazova-
nja te izvora zdravstvenih informacija prikaza-
ne su kao frekvencije i postotci prema cetirima
intervencijskim skupinama, dok je dob sudionika
prikazana koristenjem medijana s interkvartil-
nim rasponom. Rezultati procjene ucinkovitosti
terapije i procjene sigurnosti procjene prikaza-
ni su kao aritmeticke sredine s 95 % rasponima
pouzdanosti. Razlike izmedu skupina testirane
su slozenom analizom varijance (nacrt 2 x 2). Ko-
relacija izmedu procjene ucinkovitosti i procje-
ne stupnja sigurnosti izra¢unana je koriStenjem
Pearsonova r-koeficijenta. Sve su analize na-
pravljene koriStenjem JASP statistickoga paketa
v.0.16.0.0 (JASP Team, 2022).

REZULTATI

U istrazivanju je sudjelovalo ukupno 364 sudio-
nika (n = 223, 62,3 % Zenskoga spola). Prosje¢na
dob sudionika bila je 35 godina (interkvartilni
raspon-IQR 28 — 49 godina). Vecéina sudionika
zavrsila je barem strucni studij ili fakultet (Tabli-
ca 1). Najcesdi izvor informacija o zdravlju bilo
je pretrazivanje interneta, a sudionici su izjavi-
li kako na internetu najceSce pretrazuju lokalne
specijalizirane stranice (n = 123, 35,4 %), zatim
prvu stranicu na koju naidu na internetu nakon
Sto upisu trazene informacije (n = 115, 31, 6 %) te
forume (n = 10, 30,2 %).
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Velicina uzorka Ukupno Veliki uzorak Mali uzorak

Vrsta istrazivanja Opazajno Eksperimentalno Opazajno Eksperimentalno
Varijable N =364 N =90 N =86 N =96 N =92
Zenski spol (%) 223 (61,2) 52 (57,8) 46 (53,5) 64 (66,7) 61(66,3)
Dob (Md, IQR) 35 (28 - 49) 33 (28 - 43) 35 (28 - 46) 36 (28 - 48) 39 (28 - 52)
Obrazovanje (%)a:

Zavrsena osnovna

gkola 1(0.28) 0(0,0) 0(00) 1(1,0) 0(0,0)
?fgf;e”a srednja 158352 33(36,7) 29 (337) 32(333) 34 (370)
Trenutacno

<tudiram 28 (77) 7(7,8) 6 (7,0) 6 (6,3) 9(9,8)
Zavrsenstrucni - 39 (44, 8(89) 11(12,8) 10 (10,4) 10 (109)
studij

Zavren fakultet 155 (42,6) 37 (411) 38 (44,2) 46 (479) 34 (370)
Zavrsen doktorat

Znanosti 8(2.2) 3(33) 1(1,2) 1(1,0) 3(33)
Izvori informacija o zdravlju (%)b

Internet 258 (70,9) 63 (70.0) 66 (76,7) 67 (69,8) 62 (67,4)
Rodbina i prijatelji 146 (40,1) 31(34,4) 37 (43,0) 41(42,7) 37 (40,2)
Knjige 90 (24,7) 13(14,4) 23(267) 29 (30,2) 25 (27,2)
Dbiteliskd ljecnik/ 555 (69,2) 60 (66.7) 60 (69,8) 65 (677) 67 (72,8)
ije¢nica

Izvori informacija na internetu (%)b

Prva stranica rezu-

ltata na internetu 15 (31,6) 30 (33,3) 34 (39,5) 22.(229) 29 (31,5)
Forumi 110 (30,2) 21(23,3) 29 (337) 35(36,5) 25(27,2)
Bolnitke stranice 85 (23,4) 21(233) 18 (209) 21(219) 25 (272)
Lokalne specijali- g 35 ) 26 (28,9) 28 (44,2) 24 (35,4) 31(33,7)
zirane stranice

Medunarodne

specijalizirane 74 (20,3) 15 (16,7) 16 (18,6) 24 (25,0) 19 (20,7)
stranice

Znanstveni ¢lanci 56 (15,4) 12 (13,3) 12 (14,0) 19 (19,8) 13 (14))
Pisem poruke

lije¢nicima na 17 (4,7) 5(5,6) 3(3,5) 6(6,3) 3(3,3)
portalima

Procjena ucinkovitosti terapije (M, SD) 7,2 (2,1) 7,0 (2,) 6,9 (2,4) 73 (2
Procjena sigurnosti u procjenu tera- 69 (2.) 66 (22) 65(2:4) 6,8 (2.4)

pije (M, SD)

Md — medijan, IQR - interkvartilno rasprsenje, M — aritmeticka sredina, SD — standardna devijacija,
25 odgovora nedostaje.
®Moguce viSe od jednoga odgovora ako je u prethodnome pitanju odabran internet kao izvor informacija.
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KoriStenjem analize varijance nisu pronadene
statisti¢ki znacajne razlike izmedu skupina, niti
glavni udinci veli¢ine uzorka niti vrste istrazi-
vanja. Sudionici su podjednako procjenjivali
u¢inkovitost opisanih terapija u scenarijima,
neovisno o tome je li opisano istrazivanje bilo
eksperimentalno ili opazajno kao i o tome je li
opisan uzorak bio malen ili velik.

Slozena analiza varijance procjene ucinkovitosti opi-
sanih terapija u istrazivanju, glavni ucinci veli¢ine
uzorka i vrste istrazivanja

Zbroj Stupnjevi

Glavni u¢inci kvadrata slobode (df) F omjer p?*
Velic¢ina uzorka 193 1 0,03 0,858
Vrsta 015 1 0,41 0,525
istraZivanja

Interakcija: 8,25 1 1,73 0,189
Veli¢ina

uzorka*

Vrsta

istrazivanja

Reziduali 1715,85 360

@ SloZena analiza varijance, p-vrijednost za glavne
efekte i interakciju.

U skladu s tim obrascem sudionici su bili podjed-
nako sigurni u svoje odgovore, neovisno o tome
koji je bio tip istrazivanja i kolika je velicina
uzorka (Tablica 3). Sekundarnom analizom poka-
zano je kako su procjena ucinkovitosti i stupanj
sigurnosti u procjenu visoko povezani (Pearson
r = 0,58, p < 0,01), Sto znadi da su osobe koje su
davale visoke procjene u¢inkovitosti terapije bile
isigurnije u svoju procjenu, i obrnuto.

SloZena analiza varijance procjene stupnja sigurnosti
u ucinkovitost opisanih terapija u istrazivanju, glavni
ucinci veli¢ine uzorka i vrste istrazivanja

. v. . Zbroj Stupnjevi .
Glavni u€inci kvadrata slobode (df) Fomjer p
Velic¢ina uzorka 0,00 1 0,00 0,989
Vrsta 0,70 1 0,13 0,716
istrazivanja
Interakcija: 9,56 1 1,81 0,179
Veli¢ina
uzorka*
Vrsta is-
trazivanja
Reziduali 1900,13 360

@ SloZena analiza varijance, p-vrijednost za glavne
efekte i interakciju.

RASPRAVA

Cilj ovoga randomiziranog istrazivanja bio je is-
pitati kakav ée utjecaj imati veli¢ina uzorka i vr-
sta istrazivanja na procjenu ucinkovitosti opisa-
nih terapija. Nije pronadena razlika u procjeni za
opazajno i eksperimentalno istrazivanje. Osim
toga, sudionici su u prosjeku davali jednake pro-
cjene o ucinkovitosti terapija za istrazivanja na
malim uzorcima i velikim uzorcima. Konacno,
stupanj sigurnosti u procjenu ucinkovitosti tera-
pije nije se razlikovao s obzirom na vrstu istraZzi-
vanja ili veli¢inu uzorka.

Rezultati upuéuju na to da prilikom &itanja znan-
stvenih istrazivanja prosjecan dcitatelj ne razli-
kuje metode istrazivanja s obzirom na njihovu
mogucnost ispitivanja uzro¢no-posljedi¢nih od-
nosa. Nedavna istrazivanja pokazuju da bi se op-
¢oj javnosti za bolje razumijevanje nalaza istra-
Zivanja trebalo prikazati nalaze na viSe razlicitih
nacina (npr. tekstualno i slikovno), koriStenjem
vrsta ishoda koji su razumljivi pacijentima te
uklju¢ivanjem pacijenata u oblikovanje zdrav-
stvenih poruka (Bader i sur., 2022). Preporuke za
poboljSanje razumijevanja metodologije znan-
stvenih istraZivanja iznimno su vaZne, osobito u
kontekstu situacije pandemije COVID-a 19, gdje
je veéina gradana zapadnoga svijeta suolena s
velikom kolic¢inom informacija o samoj bolesti,
aliiprocesu lijeCenja, toliko da je Svjetska zdrav-
stvena organizacija razvila smjernice i partner-
stva za sprjecavanje Sirenja neto¢nih informacija
(Svjetska zdravstvena organizacija, 2022). Neki
autori smatraju da niska znanstvena pismenost
predstavlja i op¢i javnozdravstveni problem jer
¢itatelji mogu donijeti odluke na temelju pre-
poruka nestrucnih izvora (npr. Alcoreza, 2021).
U tome kontekstu vazno je naglasiti da je vedi-
na nasih sudionika bila fakultetski obrazovana,
a ipak se pokazalo znacdajno nerazumijevanje
metodologije istrazivanja. Dugoro¢no gledajudi,
poveéanjem razumijevanja u podrucju znanstve-
ne metodologije opéim obrazovanjem postoji
potencijal da se poboljsaju i opéi zdravstvenih
ishodi (Alcoreza, 2021).
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Prethodna istrazivanja koja su procjenjivala uci-
nak razlicitih nacina oblikovanja zdravstvenih
poruka nisu pronasla razliku u procjenama kada
su rezultati istrazivanja prikazani kao veci bro-
jevi poput postotaka umjesto frekvencija (Akl i
sur., 2011; Buljan i sur., 2020). Iako bi se ocekiva-
le razlike u procjenama istraZivanja na velikim
1 malim uzorcima, u ovome istrazivanju nije ih
bilo. Mogudi je razlog taj Sto su sudionici dobili
samo jednu inadicu scenarija te nisu mogli us-
poredivati rezultate prikazane u scenariju s dru-
gacijom veli¢inom uzorka, sto, pak, mogu raditi
u svakodnevnim situacijama kada pretrazuju in-
formacije o zdravlju. Tako bi u buduéim istrazi-
vanjima sudionicima trebalo za usporedbu dati
i veliku i malu vrstu uzorka kako bi se izravno
usporedilo koliko veli¢ina uzorka utjee na do-
noSenje procjene o ucinkovitosti terapije.
Stupanj procjene ucinkovitosti terapije bio je
relativno visoko povezan s tim koliko su sudi-
onici bili sigurni u svoju procjenu. U idealnu
slu¢aju ocekivali bismo da ¢ée sudionici visoko
procijeniti ucinkovitost terapije u slucaju ek-
sperimentalnoga istrazivanja te nisko u slucaju
opazajnoga istrazivanja, a da ¢e u oba sluca-
ja njihove procjene sigurnosti biti niske. Takav
nalaz upudivao bi na to da sudionici razumiju
kakva vrsta istrazivanja moze donijeti informa-
ciju o uzro¢no-posljedi¢noj vezi. Pritom se ne
umanjuje vrijednost opazajnih istrazivanja koja
donose vrijedne informacije po pitanju ispitiva-
nja trenutacna stanja u populaciji, ali ¢injenica je
da se takvim tipom istrazivanja ne dokazuje ja-
sna uzrocno-posljedi¢na veza u lijecenju bolesti
(Burns, 2011). Medutim, sudionici koji su procje-
njivali ucinkovitost opisane terapije kao visoku
bili su i visoko sigurni u svoju procjenu, dok su
sudionici koji su smatrali da opisana terapija
ima nizak ucinak, bili nisko sigurni u svoju pro-
cjenu. Postoji moguénost da su sudionici s viso-
kim procjenama za ucinkovitost terapije morali
na neki nacin opravdati svoju odluku pa su radi
opravdavanja nesigurnosti davali visoke procje-
ne sigurnosti. Nazalost, nismo postavili pitanje
sudionicima na temelju ¢ega su donijeli svoju
odluku jer bi odgovor na to pitanje ukljucivao
kvalitativni pristup u kojemu bi sudionici opisi-
vali razloge za procjenu i stupanj sigurnosti, sto-
ga to ostaje preporuka za bududa istrazivanja.

Ovo istrazivanje ima odredena ogranicenja
koja treba uzeti u obzir. Nemamo podatke u
svezi s tim koliko je sudionika odbilo sudjelo-
vati u istrazivanju, iako su medicinske sestre u
ordinacijama bile upucene da svakomu pacijen-
tu ponude ispunjavanje ankete. MoZzemo pret-
postaviti da je na$ uzorak sastavljen od osoba
koje su motiviranije sudjelovati u znanstvenim
istrazivanjima, a prema op¢im karakteristikama
mozemo zakljuditi da su to uglavnom bile oso-
be Zenskoga spola, viSega stupnja obrazovanja
i informaticki pismene koje odlaze u ordinacije
dentalne medicine, $to je uglavnom situacija s
istraZivanjima papir — olovka u opéoj populaci-
ji. U buduéim istrazivanjima trebalo bi prikupiti
informacije o sudionicima koji odbiju sudjelo-
vati u istrazivanju kako bi se njihove karakte-
ristike mogle usporediti s onim osobama koje
odluce sudjelovati. Takoder, veéina sudionika
izjavila je kako trazi informacije o zdravlju pre-
ko interneta, dok je ovo istrazivanje provedeno
metodom papir — olovka. Medutim, oblici teksta
prikazani sudionicima bili su dizajnirani tako
da nalikuju onima koje prosjecan korisnik moze
nadéi u kratkim novinskim ¢lancima u kojima je
opisano istrazivanje o ucinkovitosti odredene
terapije. Konacno, istrazivanje je provedeno u
ordinacijama dentalne medicine te je, stoga,
uklju¢ivalo scenarije u kontekstu istrazivanja
iz dentalne medicine, pa treba uzeti u mogué-
nost da ovi nalazi vrijede za podrucje dentalne
medicine, ali ne i za neka druga podrudja. Ipak,
model istrazivanja koristen u ovome istraZi-
vanju moze se ubuduce primijeniti i na druga
podrudja poput psihoterapije, opée medicine i
raznih drugih jer je u njegovoj srzi ispitivanje
metodoloSkoga nacina razmisljanja.

ZAKLIUCAK

U ovome istrazivanju utvrdeno je da sudionici ne
razumiju razliku izmedu razli¢itih metodoloskih
nacrta niti zakljucaka koji iz njih proizlaze. Veli-
¢ina uzorka takoder nije imala utjecaj na stupanj
procjene ucinkovitosti opisanih terapija. Rezul-
tati ovoga istrazivanja predstavljaju vazne po-
datke u komunikaciji znanstvenih dokaza op¢oj
populaciji, osobito za vrijeme COVID-19 pande-
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TESTING THE UNDERSTANDING OF THE LEVEL OF SCIENTIFIC EVIDENCE: ARANDOMIZED
EXPERIMENTAL RESEARCH

ABSTRACT

Communication of correct and understandable scientific research data is an important factor in heal-
th behavior-related decision-making. In this process, the central concept is health literacy, an ability
of an individual to understand presented information about health content. Despite health literacy
being assessed in various contexts, there is still no research that would assess how an understan-
ding of basic methodological concepts is related to decision-making about the effectiveness of the
therapy. This study aims to examine is there a difference in the assessment of the effectiveness of
the treatment if the findings are the result of different combinations of sample size and study type.
Study participants were dental practice patients, who were given scenarios with a description of re-
search with different combinations of sample size and study type, in random order. Readers did not
distinguish study methods to the possibility of proving therapy effectiveness. On top of that, it was
found that the readers did not differ in effectiveness assessment depending on the sample size of is
described research. Finally, independently of the study type, the study participants were given, they
all felt equally confident to assess the effectiveness of the therapy. These findings are important in
information translation from scientific research through media in everyday communication. When
communicating research findings, one should clearly emphasize is it possible to prove therapy effe-
ctiveness with a specific research type.

Keywords: scientific communication; evidence translation; health literacy
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Based on worldwide popular novels about Harry Potter written by J. K. Rowling, this study provides
an original insight into sentiment distribution in the series based on text analysis. It shows what
sentiment appears in the book series and how it changes throughout the chapters. Our analysis con-
firmed that the Harry Potter book series are more negative than positive. It means that 111 chapters
out of 200 have a negative sentiment. Another contribution is finding out what the story is about
using text analysis. Our findings confirm that an automated approach to book analysis mostly is in
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1. INTRODUCTION

The Harry Potter series is widely known all arou-
nd the world. It all started on the first of Septem-
ber 1998 when was the first book released. The
Series was written by writer J. K. Rowling from
the United Kingdom. Harry Potter became very
popular for all age categories. In 2001 started
movie series were filmed with books and popu-
larity started to grow even faster (Dempster et
al,, 2016). In the next years, Harry Potter beca-
me an absolute phenomenon (Crysel et al., 2015).
It started just with a book, but it created much
more. According to this book series, movies,
games, clothes, board games, and theme park
attractions, were created (Biswas, 2014).

Harry Potter books are widely popular not just
for children or youngsters but even adults like
them. A study from 2012 found that 55 percent
of young adult novels are bought by adults (Fri-
is, 2013). This boom was caused by Harry Potter
books, which became hit and adored by both chi-
Idren and adults. So, this made it acceptable for
adults to read books that are ostensibly for chil-
dren. Harry Potter series raised the attention of
children for long books. When it became so po-
pular, fans wanted to buy new Harry Potter books
no matter what. The last four books were even
longer than 700 pages and children still loved
them. Publisher and children’s writers noticed
changes in middle-grade novels. It expanded by
115.5 percent between the years 2006 and 2016.
These years were the Harry Potter novels’ lon-
gest (Liang, 2015). It can be concluded that this
series phenomenon truly changed the world, and
it keeps its popularity even after years (Bowers,
2004). In 2021, it is almost 22 years after the first
book release.

In this study, for the purpose of analyzing the
Harry Potter books series, text analysis is used.
Text analysis is an automated process of under-
standing text data and making it easier to mana-
ge (Harmon-Jones, 2000). It can provide certain
insights into text which are required by the user
(Medhat et al., 2014). Text analysis is widely used
in processing social media, comments, survey
responses, books, etc. (Rao, 2016). It can be used

for example for analyzing comments on some vi-
deos to find out what the comments are about or
to make certain statistics about these comments.
There are a lot of possibilities because we live
in an age when we have much data everywhere
and it is growing so fast without signs of slowing
down any time soon. Everyone is commenting on
something, posting, writing blogs, and sending
messages (Tripathi et al., 2016). When one wants
to use some of these data, (s)he wants to have it
in clear and easily readable form, and that is the
reason why is text analysis used (Silge & Robin-
son, 2018).

There are 293.6 billion emails sent every day
(Jiang et al,, 2017). If one needs to read, process,
tag, or sort this number of emails, this process
must be made automatically. We can use techno-
logy to automate some of the tasks. Text analysis
can help in business in terms of accuracy and
scalability (Avdi¢ & Bagi¢ Babac, 2021). Busine-
sses can extract some specific information from
text, for example, keywords, names, or some in-
formation about the company. Then, given parts
of the text can be categorized into some topics,
or classified by sentiment (positive or negative)
by using words in a text (Mohammad & Turney,
2010).

The basic text analysis methods are word
frequencies or collocations (Guerra et al,, 2014).
Word frequency can be used for several cases, for
example, to analyze expressions that customers
use most frequently, e.g., if the word delivery
is used most often, that means there are some
issues with company delivery. Collocation can be
used for connecting words together because of
their meaning (Kawade & Waghmare, 2017). In the
text, we can try to find some bigrams (two adja-
cent words) which can have different meanings
when these words are together. For example, if
we have the word “good”, we know its sentiment
is positive but if there is the word “not” before
“good”, the sentiment is negative.

More advanced methods are text classification
and sentiment analysis (Lin et al., 2008). Senti-
ment analysis is used for finding out if the text
is positive or negative (Bandhakavi, et al. 2017).
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It can be used for finding out if our comments on
some videos are more negative or more positi-
ve. Text classification is the process that assigns
predefined tags to unstructured text. It is consi-
dered one of the most useful natural language
processing methods (Kramer et al., 2014).

Based on the Harry Potter book series, the pur-
pose of this study is to apply natural language
processing techniques to find useful insights
into the huge amount of text data, i.e., to analy-
ze the topics and sentiment of the proposed no-
vels. More specifically, the aim is to infer what
the story of chapters is about using text mining
and compare the results with the real story and
the characters important to the story. In order
to find out what sentiment appears in the book
series and how it changes throughout chapters,
three different lexicons were used for sentiment
analysis of each book, and the results were com-
pared. In addition, the most positive and most
negative books are shown as the result of senti-
ment analysis.

2. RESEARCH METHODOLOGY

The first step of text analysis was to get book
series using an R package called harrypotter.
This package provides access to the full text of
all Harry Potter books. Each text is in a character
vector where each element represents one chap-
ter. This package contains the following books:

« Harry Potter and the Philosopher Stone

« Harry Potter and the Chamber of Secrets

« Harry Potter and the Prisoner of Azkaban

« Harry Potter and the Goblet of Fire

» Harry Potter and the Order of the Phoenix

» Harry Potter and the Half-Blood Prince

e Harry Potter and the Deathly Hallows

As preprocessing steps, the story was tokeni-
zed (divided text into words) and converted into
lowercase. Then, stopwords were removed to
prepare the text for the sentiment analysis.

Sentimental analysis is a method used for under-
standing the social sentiment of a brand, produ-
ct, or service (Banerjee & Dutta, 2015) from the

text. It is the most common text classification
tool (Canales & Martinez-Barco, 2014). For exam-
ple, the comments to a video or review of a pro-
duct are categorized into negative and positive
using sentiment analysis. Thus, interested stake-
holders can get an insight into what a good part
of their product is or what should be improved
(Hochschild, 1983).

To find out what are emotions of text are, sen-
timent lexicons are used (Bagi¢ Babac & Po-
dobnik, 2016). Sentiment lexicons contain the
words with assigned emotion(s) to them, such as
happiness, sadness, frustration, etc. (Jurafsky &
Martin, 2015). The lexicon-based approaches to
sentiment analysis are approaches that use one
or several lexical resources to detect emotions
detection (Mohammad et al., 2009). Among these
approaches, there are keyword-based approac-
hes (Kampi¢ & Bagi¢ Babac, 2021) that are based
on predetermining a set of terms to classify the
text into emotion categories (Medhat et al., 2014).

In this study, text analysis is used to find the most
used words in the Harry Potter book series to in-
fer the story and main characters of books. Then,
the sentiment analysis is used to detect positive
sentiment. More specifically, data preprocessing
and processing are implemented using the R
programming language. More specifically, R li-
braries used for these purposes are readr, plyr,
stringr, stringi, magrittr, dplyr, tm, and plotly. The
package used for sentiment analysis is tidytext
(Silge & Robinson, 2018).

3. RESULTS OF TEXT ANALYSIS

In Figure 1, the most frequently used words in
the whole series are shown. It can be noticed that
most of them are the names of the main chara-
cters of the story. In the first place is Harry by the
far. He is followed by his best friends Ron and Her-
mione as expected. The main negative character
called Voldemort is in 23rd place. It should not be
considered as something weird, but his name was
marked as banned once during the whole series
and everybody was afraid to call him by his name,
thus 23rd place is high for this name.
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sirius
voldemort ~ .
-y Figure 1.
black - The most
left -
il frequently
moment 4 used words
fred - in the whole
hogwarts 4 1 1 1 series
0 5000 10000 15000

To learn more about the story from the used words, the names are filtered from the set of most com-
mon words as shown in Figure 2.

looked -
professor 4
time 4
wand -
eyes
voice
head 4
door 4
hand 4
told 4

dark A
heard 4
black 4

left 4
people 4
moment 4
hogwarts
front
death 4

feet 4 .
housed Figure 2.

yeah 7 The most
table A
inside - frequently
floor 4
schoo! | gsed words
. hall 4 in the whole
ound 4 .
magic- series filte-
hands 1 ' 1 ! 1 red by names
0 500 1000 1500 2000




SOUTH EASTERN EUROPEAN JOURNAL OF COMMUNICATION 23
UNIVERSITY OF MOSTAR / VOLUME 4, NO 1, 2022

It can be noticed that the words “professor” and
“school” are frequently used. So, even without
reading the books, it can be concluded that the
main part of the story happened in some schools.
In the fourth place is the word wand and even the
word magic was used so many times. Because of
this, we can know this book is about some wizard
school. In the 19th place is the word death and in
the 11th is dark, which implies this book series
is sometimes probably negative because of the
negative sentiment of these two words.

Next, the most used words for each book sepa-
rately are shown in Figure 3. It is not surprising
that every book puts Harry in the first place, but
there are changes in every book because of the
story changing. Different characters appear in
every book in the top 10. For example, in 5 bo-
oks out of 7 (except the first and last one) there
is always a professor of defense against the dark
arts:

Philosopher's Stone

Chamber of Secrets

o Chamber of Secrets: Lockhart

o Prisoner of Azkaban: Lupin

« Goblet of Fire: Moody

o Order of the Phoenix: Umbridge
« Half-Blood Prince: Snape

This implies they are always a big part of the
story. Except for the main three characters
(Harry, Hermione, and Ron), here is another cha-
racter who is in the top 10 often (5 books out of
7). This character is called Dumbledore, the he-
admaster of the wizarding school of the story. He
is mentioned the most times in the sixth book (al-
most 1000 times), in which is his character killed.
Even after his death, he is still in fifth place in
the next book. Because of that, we can conclude
that he is one of the most important characters
in the story.

Prisoner of Azkaban

harry - [E— harry - [ harry - I
_ron - BN _ron - N _ron - N
hermione - M hermione - hermione - Il
dumbledore - § weasley - N lupin - Il
looked - N looked - B black - I
hagrid - B professor- B looked - M
professor- B malfoy- B hagrid- W
snape - i eyes- i professor - Il
time - 1 time- N snape - W
uncle- i lockhart- W harry's- B
Goblet of Fire Order of the Phoenix Half-Blood Prince
harry - I harry - I— harry - I
_ron - _ron - I _ron - N
hermione - [N sirius - N hermione - I
dumbledore - Il hermione - I dumbledore - N
weasley - Il umbridge - Il slughorn - B
looked - Il voice - Il Iooked - B8
hagrid - dumbledore - professor - M
professor - M weasley - Il malfoy -
moody - looked - N snape - B
eyes- M professor - I- 1 i ; time - ! f i
0 1000 2000 3000 0 1000 2000 3000
Deathly Hallows
harry - I
ron - I
wand -
hermione -
dumbledore - M
voldemort - Bl
looked -
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eyes- M
time - II 1 1 )
0 1000 2000 3000

Figure 3. The most frequently used words per book

Frequency
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Next, the sentiment changing during every
book is explored. For the purpose of sentiment
analysis, a lexicon-based approach was used
for analyzing each chapter of the book (coun-
ting how many negative and positive words are
in each chapter). Then, a comparison of the re-
sults from different lexicons is provided. Three
different sentiment lexicons were used, namely
AFINN, Bing, and NRC.

The Bing lexicon has 6786 words, that is 2005
positive and 4781 negative words. Figure 4 shows

Philosopher's Stone

0 5 10 15 0

Prisoner of Azkaban
0-
-100 -
g -200-, \ ) . \ \
0 5 10 15 20 0
£
g Order of the Phoenix
7]
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-200 - ' 1 ' ' 1 L3
0 10 20 30 40 0
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0-
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-200- i : i
0 10 20 30
index
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-100-
-200-
-300 -| 1 ' 1 '
0 5 10 15 0
Prisoner of Azkaban
0-
-100-
-200-
g -300 s, \ ) \ \ \
0 5 10 15 20 0
£
‘qc: Order of the Phoenix
I
-100-
-200 -
-300— ' 1 1 ' ' 1
0 10 20 30 40 0

-100-
-200 -
-300 - 1

index

how the sentiment changes throughout the book
based on the Bing lexicon.

NRC lexicon offers more sentiment types than
the Bing lexicon (for example, trust, fear, sadne-
ss, anger, and joy), so to compare the results with
other lexicons, we filtered negative and positive
words comparing lexicons. If we are working
with positive and negative it has 5636 words,
that is 3324 negative and 2312 positive words.
Figure 5 shows how the sentiment changes thro-
ughout the book based on the NRC lexicon.

Chamber of Secrets

5 10 15 20

Goblet of Fire
1‘0 2‘0 3‘0

Half-Blood Prince

Figure 4.

Sentiment changes
throughout the book
based on the Bing

lexicon
Chamber of Secrets
5 10 15 20
Goblet of Fire
10 20 30
Half-Blood Prince
10 20 30

Figure 5.

Sentiment changes
throughout the book
based on the NRC
lexicon
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AFINN lexicon does not use just negative or po-
sitive marks but has different levels of positivity
and negativity (-5, -4, -3, ..., 3, 4, 5). So, it should
be more precise in determining the level of posi-
tivity or negativity in chapters. However, it sho-
uld be noted that it has only 2477 words. Figure
6 shows how the sentiment changes throughout
the book based on the AFINN lexicon.

Philosopher's Stone
200~
100 -
0 -
-100 -
-200-, I t

0 5 10 15

Prisoner of Azkaban

200~
100 -

-100 -
_200- ] 1 ' ]

0 5 10 15 20

Order of the Phoenix

sentiment

200-
100 -
0_
-100-
-200- 1 1 1 1

0 10 20 30

Deathly Hallows

200~
100 -
0_
-100 -
-200- |

When trying to find the most positive books
comparing all the lexicons and measured values,
the winners are the first and sixth books. But if
we want to compare this to reality, the first book
is positive, because it was written in an optimi-
stic way, but the lexicons do not seem to be very
successful in finding sentiment in the sixth book.
The sixth book is dark and full of sad moments

Chamber of Secrets

0 5 10 15 20
Goblet of Fire
0 10 20 30

Half-Blood Prince

40 0 10 20 30

index

Figure 6. Sentiment changes throughout the book based on the AFINN lexicon

From these figures, it can be noticed that the
whole series is almost all the time more nega-
tive than positive, especially based on Bing and
NRC lexicons. The Bing and NRC lexicons most
of the time show similar results, with the excep-
tion that Bing has more chapters in the positive
part (for example, in fourth and sixth parts has
Bing higher positivity). AFINN lexicon shows
way more positive chapters than other lexicons
and even higher positivity numbers in chapters.
It can be explained by the different types of the
lexicon. It seems more accurate because of the
wider scale for positivity and negativity even
when this lexicon has least words than others.

preparing everybody for the end of the series. At
the end of the sixth book, all lexicons are accu-
rate because, at the end of book, one of the main
characters of the series (Dumbledore) dies.

Finding the most negative book of the series is
clear because all the lexicons show that this was
the last book. It is correct in the last book was
the highest number of dead characters and the
darkest atmosphere.
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Bing lexicon

BingLexicon
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W rositve

Afinn lexicon

Nrc lexicon

AfinnLexicon
W ecative
B rosiive

NrcLexicon

W recative
B cositive

Figure 7. The number of positive and negative chapters in series

The number of positive and negative chapters in
the series is shown in Figure 7. These pie charts
show that all books together have 200 chapters.
When comparing all three lexicons, it can be no-
ticed that there is a significant difference when
we are looking at how many chapters were more
positive or negative. The major difference is
between AFINN and NRC lexicon. AFINN lexicon
shows that 89 chapters are positive. That means
almost half of the chapters. But when we look at
the NRC lexicon, it shows only 11 positive chap-
ters, which is 5.5 % of all chapters.

When we compare these results to reality, it can
be concluded that the most accurate is the AFINN
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lexicon because the whole series has some good
and some bad parts. It can be said that half of the
story is positive, the other half is negative and
the AFINN lexicon is quite close to these num-
bers.

Finally, the most frequently used words in each
chapter of a book are used to infer what the story
is about. These words including names reveal
which characters are involved in the story. When
further filtering these words by the character
names, the story can also be revealed. Figure 8
shows the results from this analysis based on the
first book of the series called Harry Potter and
Philosopher’s stone.

w

Figure 8.
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Figure 9. The most frequent words from the 3rd chapter

The main characters in the third chapter are
Harry, Vernon, Petunia, and Dudley. From Figure
9, the most frequently used words except names
are uncle and aunt. That makes sense because it
is uncle Vernon and aunt Petunia of Harry Potter,
thus, we learn that this chapter is about Harry
and his aunt and uncle. In the third and fourth
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called Harry Potter
and Philosopher’s
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Frequency

place are letters and letters and in the ninth is
word mail. Because of that, we know this chap-
ter is about some important sent letter. And it is
correct because this chapter is basically about
arriving acceptance letter sent from wizarding
school to Harry Potter. But his uncle and aunt
keep destroying all letters coming to Harry.
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Figure 10. The most frequent words from the 6th chapter

The main characters of the sixth chapter are
Harry and Ron. Other characters appearing here
are Vernon and Hagrid. Name Ron appeared the
first time in this chapter and it’s in the second
place. From the diagram without names in Figure
10, it can be noticed that the word boy is in the
first place. So, we can connect it with a new boy
named Ron. Because of this, we can deduce that
this chapter is about meeting Harry with Ron for
the first time. The second and third place are the
words train and platform. Even the word com-
partment is mentioned often, which means they
are traveling somewhere by train. When chec-
king the real story described in the 6" chapter, it
matches this. Harry is going to the train station
to travel to the wizarding school called Hogwarts
and he meets Ron on the train. They are together
in one compartment and everybody who knows
the story of the series knows that they’ll become
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best friends. They meet Hermione in this chapter
too for the first time, but her name is not in the
most frequently used words, so we could find out
something about this part of the story.

The main characters are Harry, Quirrell, and
Dumbledore. Mentioned a lot of times too: Ron,
Hermione, and Hagrid. In the diagram without
names in Figure 11, the first place took the word
stone. The name of this book is called Harry Po-
tter and Philosopher’s stone, so this chapter is
mainly about this stone. We can see that in the
second place is the word mirror followed by the
words like pain, kill, and died, so it can be dedu-
ced that this chapter has negative sentiment, and
somebody was killed.

When compared to the real story of the last
chapter, the main part of the story is about Harry
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trying to stop professor Quirrell from stealing
the philosopher’s stone, which could be used by
the main negative character Voldemort. If so-
mebody wanted to get this stone, he had to use
a special mirror which was mentioned so many
times in this chapter. Harry was successful in sa-
ving the stone from stealing it by professor Qu-
irrell. Professor Quirrell is dying in this chapter
killed by Harry in self-defense.

4. CONCLUSION

The main objective of this study was to find out
what sentiment is in Harry Potter books and from
the results of the analysis, it was revealed that the
chapters of books are more negative than positive.
The most positive book is the first one (Philosop-
her’s Stone) because it has 11 chapters in positive
part, 5 is negative, and one neutral, thus 64.7% of
the book is positive. The second most positive is
the sixth book (Half-Blood Prince) 56.7% positive
chapters (17 chapters). The third most positive one
is Goblet of Fire with 45.9% of positive chapters.
The most negative book of the Harry Potter novels
is the last book (Deathly Hallows) with a huge per-
centage of negative chapters. 33 chapters out of
37 are negative (89.2%). The second place belongs
to the Prisoner of Azkaban with 63.6%. Overall, it
was found that the Harry Potter book series are
more negative than positive since 111 chapters out
of 200 are negative.

In addition, one of the goals of this study was to
find out which lexicon for sentiment analysis sco-
red the best in finding out negativity or positivi-
ty of books. After the sentiment analysis by three
lexicons (Bing, AFINN, and NRC), it was found
that closest to the reality was the AFINN lexicon.
An advantage of this lexicon is that more than
one value for negativity and positivity is used,
that is value -5 is for the most negative words
and 5 for the most positive words. Thus, it was
more accurate than other lexicons. Each lexicon
had a different number of positive chapters in
Harry Potter novels. When comparing NRC and
AFINN lexicon, the difference is significant as the
AFINN lexicon had 89 chapters positive and NRC
11. By using the AFINN lexicon, it was found out

that the most positive book is the first one and
the most negative is the last one. The results of
this lexicon are in line with the real story of the
book series.

The first book was written in the most positive
way. Everything was written mainly for the chi-
Idren’s audience. Author Rowling was trying to
welcome everybody in the wizarding world in an
optimistic and peaceful way. In contrast with the
first book is the last one with a dark atmosphere,
where a war is described, and a lot of characters
die.

From the most frequently used words, it was
concluded that the main characters are Harry,
Ron, Hermione, and Dumbledore, and the novels
are about magic and wizard school. In analyzing
specific chapters in the first book, some basic
information about the story and characters is
found. In the third chapter, it was found out that
this chapter is about Harry, his aunt, and his unc-
le. The main part of the story consists of some
important letters. In the sixth chapter, it was fo-
und out that it is about meeting Harry with Ron
for the first time and about traveling somewhere
by train. In the last chapter of the book, it was
deduced that it is mainly about Harry and Qui-
rrell and stone which is already mentioned in the
name of the book. It was also found that some-
body was killed in this chapter.

A limitation to our study is lower accuracy un-
der specific conditions. For example, finding out
what a story is about in these novels was not as
accurate as expected. It is not straightforward to
infer the topic from the story based only on the
most frequently used words. It suffices to find out
which characters are the most important in each
chapter and certain basic information about the
chapter. For example, it was concluded that so-
mebody died in the chapter based on the words
like die, death, and kill. However, this technique
was not efficient if we want to know more infor-
mation about chapters. Therefore, more complex
techniques such as machine learning (Poch Alon-
so & Bagi¢ Babac, 2022) and deep learning (Cvi-
tanovi¢ & Bagi¢ Babac, 2022) should be explored
and implemented in future work.
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The results presented in this study can be furt-
her used by marketers and decision-makers in-
volved in any book or other kind of campaign. By
showing certain statistics and sentiments rela-
ted to the textual resource obtained by using text
analysis, deeper insights into the quality of any
kind of text including social media content can
be learned and used for different purposes and
domains of interest (Puh & Bagi¢ Babac, 2022).
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ANALIZA TEKSTA SERIJE KNJIGA O HARRY POTTERU
SAZETAK

Na temelju svjetski popularnih romana o Harryju Potteru, koje je napisala J. K. Rowling, ovaj rad
pruza originalan uvid u distribuciju sentimenta pomocu analize teksta. Prikazuje kakav se sentiment
pojavljuje u seriji knjiga te kako se mijenja kroz poglavlja. Ova analiza potvrdila je da u seriji knjiga
o Harryju Potteru prevladava negativni sentiment, odnosno 111 poglavlja od 200 ima negativan sen-
timent. Drugi je doprinos otkrivanje o ¢emu se radi u knjizi pomocu analize teksta. Nasi zakljucci
potvrduju da je automatizirani pristup analizi knjige uglavnom u skladu s dojmom (Citatelja, stoga
tehnike obrade prirodnoga jezika mogu uvelike pomodi u zakljucivanju o ¢emu se radi u svakome
poglavlju knjige.

Kljuéne rijeci: analiza teksta, Harry Potter, sentiment analiza, rudarenje teksta, obrada prirodnoga
jezika.
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EFEKTI MIRISAI BOJE PROIZVODA NA
ATRAKTIVNOST KUPNJE

SAZETAK

Glavna zadada senzornoga marketinga stvaranje je emocija kod kupaca na nesvjesnoj razini pomocu
osjetila. Cilj je ovoga istrazivanja bio ispitati uloge boje i mirisa proizvoda u procjeni atraktivnosti
samoga proizvoda i spremnosti na kupnju. IstraZivanje se sastojalo od dva dijela. Na osnovi pre-
distrazivanja koje je provedeno putem online upitnika sa 200 sudionika izabran je omek3iva¢ kao
proizvod koji je spolno neutralan i koji ne asocira na koronavirus te je koristen kao podrazajni ma-
terijal u glavnome dijelu istrazivanja. Glavni dio istraZivanja proveden je na Filozofskome fakultetu
Sveucilista u Mostaru, a sudionici su bili studenti u dobi od 18 do 27 godina (M = 22,62; sd = 2,210).
Ukupan broj sudionika bio je 60 (22 muSkaraca i 38 Zena) koji su bili podijeljeni po slucaju u Cetiri
nezavisne grupe. U svakoj grupi sudionici su procjenjivali omekSivac koji je predstavljen u razlidi-
tim bojama (plava, Zuta) i situacijama bez mirisa i s mirisom. Utvrdene su statisti¢ki vazne razlike u
rezultatima procjene atraktivnosti proizvoda i spremnosti na kupnju proizvoda s obzirom na boju
proizvoda. Sudionici su plavi proizvod procjenjivali atraktivnijim i pokazivali su ve¢u spremnost na
kupnju od istoga proizvoda Zute boje. Nisu utvrdene bitne razlike u procjeni atraktivnosti proizvoda
s obzirom na miris proizvoda, dok su utvrdene statisticki znacajne razlike kod spremnosti na kupnju
s obzirom na miris pri ¢emu su sudionici spremniji kupiti proizvode koji je predstavljen s mirisom.
Utvrdena je znacajna povezanost izmedu atraktivnosti proizvoda i spremnosti na kupnju. Zaklju¢no,
istrazivanje pokazuje efekte boje i mirisa proizvoda koji su korisni za marketinske strategije.

Kljucne rijeci: senzorni marketing, boja, miris, kupovina

* University of Mostar, Mostar, Bosnia and Herzegovina, ivona.carapinazovko®@ff.sum.ba
** University of Mostar, Mostar, Bosnia and Herzegovina, iva.dinkic@ff.sum.ba

FCNdNH LSONAILAVYELY VN VAOAZIOYd 3c09 I VSIHIW ILH3I43


mailto:ivona.carapinazovko@ff.sum.ba

EFEKTI MIRISA I BOJE PROIZVODA NA ATRAKTIVNOST KUPNIJE

34 SOUTH EASTERN EUROPEAN JOURNAL OF COMMUNICATION
UNIVERSITY OF MOSTAR / VOLUME 4, NO 1, 2022

1. UVOD

11. Marketing i psihologija marketinga

Marketing je proces koji uklju€uje niz aktivnosti u
svezi s proizvodima ili uslugom kojima je cilj po-
stizanje razmjene dobara kojima ¢e u konacnici
biti zadovoljni i potrosac i ponudac (Milas, 2007).
Podsvijest pojedinca cesto je pod utjecajem
vanjskih ¢imbenika kao $to su televizija, filmo-
vi, glazba, pa se, naravno, promidzbene kam-
panje kreiraju upravo iz podrucja psihologije
odnosno porukama koje podsvjesno oblikuju
ponasanje kupaca (Radusin, 2013). Tako su s vre-
menom veliku vaznost u suvremenome marke-
tingu dobili emocionalnost, osobnost, osjetila,
iskustvo i dozivljaj. Upravo su zato brojne tvrtke
prepoznatljive po vizualnosti svojih proizvoda,
zanimljivim promidzbenim porukama i dobrim
marketinskim strategijama koje su usmjerene
na pokretanje emocija potrosaca, Sto postaje bit
marketinskih strategija 21. stoljec¢a (Kotler, 1988).

1.2. Senzorni marketing

Senzorni marketing ukljucuje osjetila potro-
Saca i utjeCe na njihovu percepciju, prosudbu i
ponasanje (Krishna, 2012). Svrhe su senzornoga
marketinga slanje poruka na desnu hemisferu
mozga, poticanje osjetila potrosaca kao i stva-
ranje veze izmedu kupca i proizvoda i navode-
nje kupaca na kupnju (Costa i sur., 2012). Nova
istrazivanja pokazuju kako sve viSe tvrtki za po-
troSacke proizvode koristi marketing utemeljen
na ¢ulima. Sto je vie osjetnih kanala uklju¢eno
prilikom percepcije proizvoda, veca je mogud-
nost za isticanje proizvoda i samim time i kup-
nju (Rocco, 2015). Jedno od brojnih istraZivanja
provedeno je s ¢okoladicama gdje se istrazivala
vizualna komunikacija izmedu potroS$aca i pro-
izvoda s aspekta ¢okoladnih pakiranja. Istrazi-
vanje percepcije provedeno je na Cetiri razlic¢ita
primjerka pakiranja Cokolade, a podatci su po-
kazali da je ispitanicima dizajn prehrambene
ambalaze prilikom kupnje ¢okolade jako vazan.
Najvaznijim smatraju dizajn, nakon njega slije-
di materijal, dok su, primjerice, veli¢ina i oblik

ambalaze na posljednjemu mjestu (Jakal, 2015).
U ovome istraZivanju u obzir ¢e biti uzeta sama
boja proizvoda koja, takoder, utje¢e na njegovu
atraktivnosti i prodaju. Senzorni marketing na-
stoji ukljuditi Sto viSe osjetila i iskoristiti ih u
svrhu prodaje proizvoda.

Postoje brojna istrazivanja koja u obzir uzimaju i
osjetilo dodira koje je takoder vazno za dozivljaj
proizvoda. Jedno od takvih istraZivanja pokaza-
lo je kako ljudi koji su kratko drzali topli napitak
u ruci smatraju kako je neznanac bio prijateljski
raspolozen prema njima za razliku od Jjudi koji su
drzali hladan napitak. Dakle, osjetilo dodira, od-
nosno toplina utjecala je na njihov doZivljaj osobe
(Williams i Bargh, 2008). Krishna i Morrin (2008)
pokazali su kako je hapticka kvaliteta ¢asSe utjeca-
la na percepciju okusa vode. Voda u ¢vrstoj Salici
percipirana je ukusnijom od vode u slaboj Salici.
Kada je rije¢ o osjetilu, zahvaljujuéi spoznajama
iz senzornoga marketinga o vaznosti osjetila,
automobilska ku¢a BMW u svoje je sportske au-
tomobile unutar zvucnika ugradila sustav koji
ispusta zvuk motora Cak i kada automobili nisu
pokrenuti Sto je utjecalo na dozivljaj kupaca kao
jako moéna i snazna automobila. Istrazivanje
provedeno u trznome centru u Iranu ispitivalo je
utjecaj svih pet osjetila na marketing. Rezultati
su pokazali kako osjetila opéenito utjecu 21,4 %
na ponasanje potrosaca. Od toga se na vid od-
nosi 6,1 %, poticanje osjeta mirisa obuhvaéa 9,2
%, poticanje osjeta sluha 7,4 %, poticanje osjeta
dodira 11,7 % i poticanje osjeta okusa 14,4 % utje-
caja na ponasanje potrosaca (Shabgou i Mirzaei
Daryani, 2014).

U nastavku ¢ée detaljnije biti opisane uloge boje
proizvoda kao i mirisa na njegovu atraktivnost.

1.3. Uloga boje ambalaze proizvoda na
atraktivnost proizvoda i spremnost
na kupnju

Osim zastitne funkcije ambalaze jako je vazna i
marketinska funkcija te se smatra jednim od naj-
jacih oglaSivackih sredstava. PotroSaci su aktiv-
no povezani s ambalazom, proucavaju je, Citaju
informacije o proizvodu s nje i slicno (Ampuero
i Vila, 2006). Raznim elementima dizajna, kao
Sto su ilustracije, boja, tipografija, oblik i sli¢no,
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proizvodacdi na kupce ostavljaju odredeni dojam
(Clement, 2007).

Boja ambalaZe ima veliku ulogu u potencijalnu do-
noSenju odluka potrosaca. Stoga proizvodaci kori-
ste razlicite boje kako bi pobudili razlilite osjeca-
je i raspolozenja kod ljudi (Zekiri i Hasani, 2015).
IstraZivanje provedeno u Hrvatskoj ispitivalo je
utjecaj ambalaZze na prodaju proizvoda. Podatci
istrazivanja pokazuju da 60 % ispitanika misli kako
oblik, boja i vrsta ambalaZe imaju velik utjecaj na
privlacenje kupaca. Od elemenata na ambalazi 42
% ispitanika prvo zapaZa natpis proizvoda, 37 %
primjecuje Sarenu ilustraciju, a 21 % prvo primije-
ti logo proizvodaca. Dakle, vidljivo je kako viSe od
pola ispitanika posvecuje paznju samomu izgledu
proizvoda odnosno ambalaZze, $to ide u prilog hi-
potezi o vaznosti boje ambalaZe na atraktivnost
proizvoda (ToluSi¢, Mikolcevi¢, Tolusi¢, 2011).
Bijela boja uglavnom se koristi kao boja podlo-
ge. Povezuje se jednakos¢u i novim pocletcima i
svjezinom. Kao boja ambalaze ona je klasi¢na i
sigurna, ali i konzervativna. Svakako je odli¢an
izbor za postizanje dojma cistoce i jednostav-
nosti te je upravo zato dobar odabir za amba-
lazu higijenskih proizvoda. Ambalaza crne boje
ostavlja dojam luksuznijega, skupljega i samim
tim kvalitetnijega proizvoda jer crna boja kupce
asocira na autoritet, mo¢ i kontrolu te u njima
budi osjecaj elegancije. Plava boja povezuje se
s povjerenjem, iskrenos$¢u, snagom i zajednis-
tvom te je idealan izbor ako proizvodac zeli
stvoriti osje¢aj povjerenja kod kupaca. Varira-
njem nijanse plave boje moZe varirati i dojam
o0 proizvodu pa tako proizvod s ambalazom
tamnije plave boje izgleda profesionalnije, oz-
biljnije i konzervativnije, dok svjetlija plava
izgleda kreativnije. Isto tako plava boja vezuje
se uz Cistocu i higijenu kao i svjeZinu te se zato
Cesto uporabljuje za higijenske proizvode. Cr-
vena boja u psihologiji boja predstavlja snagu,
strast i energiju. Crvena boja ambalaZe privlaci
pozornost kupaca i u njima budi osjeéaj uzbu-
denja. Vedina fastfood restorana koristi crvenu
boju jer ona kod ljudi pobuduje osjec¢aj gladi.
Sto je tamnija nijansa crvene, to se proizvod
doima luksuznijim. Zelena je boja boja balan-
sa 1 harmonije. U psihologiji boja povezuje se
sa sigurnos¢u i bogatstvom. Zelena ambalaza
povezuje se sa zdravim, organskim i prirodnim

proizvodima. Koristi se i kao boja proizvoda
koji su ekolo$ki prihvatljivi. Zuta boja budi po-
zitivne emocije kao Sto su osjeéaji veselja i opti-
mizma i potice kreativnost. Zuta boja ambalaze
moze predstavljati inovativni proizvod ili pro-
izvod koji je zabavan i cjenovno pristupacan.
Ljubicasta boja povezuje se s visokim idealima
i mastom. Ljubicasta pakiranja impliciraju na
luksuz, ekstravagantnu, visoku kvalitetu i uni-
katnost. Roza je topla, utjeSna boja koja budi
osjecaj nade, smirujuéa je i nije napadna. Roza
ambalaza ve¢inom se koristi kod proizvoda na-
mijenjenih Zenama. Najcesce se povezuje s lje-
potom i zato se najcesce koristi u kozmetici i
modi (Singh i Srivastava, 2011).

Vazno je naglasiti kako je potrebno uskladiti boju
ambalaze s kategorijom kojoj proizvod pripada
kako bi se ostvario ucinak boje na ponasanje po-
trosaca. Rezultati istrazivanja pokazuju kako su
na osnovi boje ambalaze mlijeka potrosadi ra-
zlikovali o kojemu je mlijeku rije¢. KoriStenjem
zelene i plave boje potrosaci su jasno znali pre-
poznati je li rije¢ o masnome ili polumasnome
mlijeku (Hollywood, Wells, Armstrong i Farley,
2013). Kod manipuliranja bojom ambalaze vaz-
no je ne koristiti radikalne promjene koje mogu
zbuniti potroSace. Bitno je pronaéi odgovaraju-
¢u boju koja je karakteristi¢na za kategoriju kojoj
proizvod pripada, ali ipak pruziti i neSto novo jer
koristenje standardiziranih boja neée utjecati na
potroSacko ponasanje upravo zato jer potrosa-
¢i nemaju vidjeti nista novo. Dakle, nijansiranje
boja u kombinaciji s grafikom najbolja je kombi-
nacija za isticanje proizvoda i u konacnici za po-
trosacko ponasanje (Oaya, Newman i Ezie, 2020).

1.4. Uloga mirisa u atraktivnostii
spremnosti na kupnju

Osjetilo njuha ukazuje na postojanje ugodnih i
neugodnih mirisa u okolini. Miris kao primarni
atribut imaju proizvodi koji se kupuju iskljuci-
vo radi mirisa, kao Sto je, primjerice, parfem ili
osvjezivac zraka. Miris kao sekundarni atribut
podrazumijeva proizvode kojima nije primarni
cilj mirisati, nego sadrze miris kako bi se mogli
povezati sa specifi¢nim brendom (Krisha, 2010).
Uloga mirisa slabije je istrazivana za razliku od
uloge boje na atraktivnost samoga proizvoda.

FCNdNH LSONAILAVYELY VN VAOAZIOYd 3c09 I VSIHIW ILH3I43



EFEKTI MIRISA I BOJE PROIZVODA NA ATRAKTIVNOST KUPNIJE

36 SOUTH EASTERN EUROPEAN JOURNAL OF COMMUNICATION
UNIVERSITY OF MOSTAR / VOLUME 4, NO 1, 2022

Ipak, istrazivanja koja uzimaju u obzir osjetilo
njuha, odnosno mirisa pokazuju njegovu vaz-
nost. Jos davne 1930. godine utvrden je utjecaj
mirisa na evaluaciju proizvoda. U Zenske cara-
pe stavljan je miris i kuéanice su trebale oda-
brati koje bi Carape prije uzele. Rezultati su
pokazali kako su kucanice birale Carape koje
su imale cvjetni miris i do Sest puta viSe nego
Carape bez mirisa (Laird, 1932). Tvrtka Dunkin’s
Donuts u Juznoj Koreji odludila je radi svoje
marketinske kampanje u gradskim autobusima
kroz rasprsivac ispustati aromu kave. Kampanja
je povecala posjete Dunkin’s Donuts prodajnim
mjestima u blizini autobusnih stajalista za 16 %.
Osim povecanja posjeta, zabiljeZeno je i pove-
¢anje prodaja na tim prodajnim mjestima i to
¢ak za 29 %. Isto tako, istrazivanje u kojemu se
koristilo ulje ¢ajevca pokazalo je kako upravo
miris ¢ajevca utjeCe na sposobnost ispitanika
da upamte detalje o olovci koju su kupili. Nakon
dva tjedna od provodenja istrazivanja ispitanici
su zamoljeni da se prisjete podataka o olovci.
Oni koji su kupili olovke bez mirisa doZivjeli su
pad podataka za 73 %, dok su ispitanici kojima
su olovke mirisale ¢ajevcem doZivjele pad od
samo 8 % (Harvard Business ReviewNoticeof
Use Restrictions, 2015). Ulogu mirisa na pove-
¢anje prodaje potvrduje i ¢injenica da brojne tr-
govine Sirom svijeta koristeéi novu tehnologiju
ispustaju mirise poput mirisa pekarskih proi-
zvoda i kave kako bi potaknuli kupce na kupnju
i doista povecavaju prodaju. Pored svih osjetila,
njuh je jedino osjetilo koje je izravno povezano
s limbi¢kim sustavom koji je glavni odgovoran
za emocije. Njusni korteks nalazi se u dijelu
limbi¢koga sustava i upravo zbog te poveza-
nosti i blizine odredeni mirisi mogu izazvati
osnovne emocionalne reakcije. Tako osjetilo
njuha izravno utjece na kupleve emocije vezane
uz proizvod i samu kupnju (Wilke, 1995). Stimu-
liranje olfaktornoga ¢ula moze rezultirati oda-
birom proizvoda tijekom kupovine upravo zbog
te jake povezanosti s limbickim sustavom, tj. s
emocijama. Ako kupac stvori pozitivhe emocije
na dani miris, htjet ée mu Sto duze biti izlozen.
Tako je zapravo potreba za produzenim isku-
stvom glavni razlog zasto se godinama pone-
kad kupuje isti parfem.

Dobar miris pokrece i paméenje te je ucinkovit
u opravdanju dodane vrijednosti robe. U istrazi-
vanju koje su proveli Krishna i suradnici (2010)
pokazano je kako je dugotrajan i ugodan miris
uzrokovao bolje paméenje o proizvodu i proci-
jenjen je kao atraktivniji za razliku od proizvo-
da bez mirisa. Miris zapravo utjee na procjenu
kvalitete samoga proizvoda. Dodatno, osjet nju-
ha ukljucuje ¢ak 45 % komunikacije s markom
odnosno proizvodom jer kupac moze zatvori-
ti oci, odbiti kuSati neki proizvod, zalepiti usi,
ali miris je dio zraka bez kojega ¢ovjek ne moze
funkcionirati. Dakle, miris, bilo ugodan ili neu-
godan, onaj je koji se ne moze zanemariti kada
je rije¢ o marketingu (Kotleri Lindstrom, 2005).
Pored ugodnosti mirisa vazna je i uskladenost
s proizvodom ili okolinom u kojoj se proizvod
nalazi jer se informacije iz okoline obraduju ho-
listicki. Istrazivanja su pokazala kako su kupci
imali pozitivnu evaluaciju prostora dok je bio
prisutan ugodan ambijentalni miris, no samo
kada je taj miris bio uskladen s drugim modalie-
tetima, primjerice, kada se Zenski miris nalazi u
Zenskim trgovinama, muski miris u muskim tr-
govinama i sl. (Spanberg i sur, 2006).

Na osnovi iznesenih rezultata prethodnih istra-
Zivanja cilj je ovoga istrazivanja ispitati ulogu
boje i mirisa proizvoda u procjeni atraktivno-
sti samoga proizvoda i spremnosti na kupnju.
U skladu s tim postavljene su sljedece hipoteze:
Hipoteza 1. Pretpostavlja se da ¢e postojati ra-
zlika u procjeni atraktivnosti proizvoda i spre-
mnosti na kupnju s obzirom na boju ambalaze
proizvoda. Proizvod plave boje procijenit ée se
kao atraktivnijiisveéom spremnosti na kupnju u
odnosu na isti proizvod Zute boje.

Hipoteza 2. Pretpostavlja se da ée postojati ra-
zlika u procjeni atraktivnosti proizvoda i spre-
mnosti na kupnju s obzirom na situaciju u kojoj
procjenjuju proizvod. Predstavljeni proizvod
u prostoriji koja bude mirisna procijenit ¢e se
atraktivnijim i s ve¢om spremnosti na kupnju u
odnosu na isti proizvod predstavljen u prostoriji
bez prisustva mirisa.

Hipoteza 3. Pretpostavlja se da ée postojati zna-
¢ajna povezanost izmedu procjene atraktivnosti
proizvoda i spremnosti na kupnju samoga proi-
zvoda. Oni koji proizvod procijene atraktivnijim
iskazivat ¢e spremnost za kupovinu.
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2. METODA ISTRAZIVANJA

21. Sudionici

Istrazivanje je provedeno na punoljetnim osoba-
ma koje su ve¢ sudjelovale u procesu odluciva-
nja kupovine proizvoda, odnosno upoznati su s
proizvodima koji se koriste u upitniku. U predis-
pitivanju sudjelovalo je ukupno 200 sudionika,
od ¢ega 26,5 % muskaraca i 73,5 % Zena. Raspon
dobi sudionika u predistrazivanju bio je od 19 do
64 s prosjecnom dobi 27 godina (M = 26,81isd =
7,680). Sudionici u glavnome dijelu istrazivanja
(N = 60) bili su studenti svih studijskih usmjere-
nja Sveucilista u Mostaru, od druge do pete godi-
ne, od ¢ega je 36,7 % muskaraca i 63,3% zZena koji
su bili podijeljeni po slu¢aju u 4 nezavisne grupe
po 15 sudionika. Raspon dobi sudionika glavno-
ga dijela istrazivanja bio je od 18 do 28 godina,
a prosjecna dob sudionika bila je 23 godine (M =
22,62 1sd = 2,210).

2.2. Mjerniinstrumentiioprema

2.2.1. Predispitivanje

Predispitivanje je provedeno radi odabira proi-
zvoda koji ¢e biti koriSten kao podrazajni mate-
rijal u glavhome dijelu istrazivanja. Konstruiran
je upitnik pomocu Google Formsa koji se primi-
jenio online kako bi se odabrali spolno neutralni
proizvodi koji ne asociraju na koronavirus. Kao
podrazajni materijal za glavni dio istrazivanja
izabran je omekSivac za rublje.

2.2.2. Demografski podatci

Prije procjenjivanja atraktivnosti proizvoda i
spremnosti na kupnju sudionici su ispunjavali
skalu u kojoj su prikupljani demografski podatci
o spolu, dobi, mjesecnim primanjima, uéestalo-
sti obavljanja kupovine, vaznosti pri kupovini i
skalu zdravstvenoga stanja koja je obuhvadala
sedam Cestica. Pitanja su bila vezana za korona-
virus i osjet njuha te su sudionici na toj skali od-

govarali s DA/NE, a uklju¢ena je radi utvrdivanja
¢injenice da sudionici imaju uredan osjet njuha.
Dodatno, u svrhu provjere je li manipulacija s
mirisom uspjela, sudionici su odgovorili na dva
kontrolna pitanja na samome kraju istrazivanja.
Prvo pitanje glasilo je Osjecate li ikakav miris
trenutacno?, a ponudeni odgovori bili su DA/NE,
a drugo pitanje Ako osjecate, je li on ugodan ili
neugodan?

2.2.3. Skala atraktivnosti proizvoda

Atraktivnost proizvoda mjerena je na skali od 1
(uopée nije atraktivan) do 5 (jako je atraktivan).

2.2.4. Skala bihevioralne spremnosti
kupnje proizvoda

Skala se sastojala od triju tvrdnji na koje su sudi-
onici davali svoj stupanj slaganja od 1 (slaZem se)
do 4 (uopce se ne slazem).

2.2.5. Oprema

Od opreme je koristeno racunalo putem kojega
su bili predstavljeni proizvodi koji su napravljeni
uz pomo¢ web-dizajnera. Uz dogovor s web-di-
zajnerom napravljena su dva identi¢na omeksi-
vaca u plavoj i zutoj boji.

2.3. Postupak

Omeksivacu za rublje, uz pomo¢ aplikacije za ge-
neriranje imena, (https:/nickfinder.com/xyzzy)
izabrano je novo ime Ased kako bi se izbjegla
mogucnost asociranja na vel postojeéi brend.
Potom je web-dizajner napravio dva identi¢na
prikaza omeksivaca za rublje, jedan plave i drugi
identi¢an Zute boje.

Prikaz eksperimentalnih situacija nalazi se u Ta-
blici 1. KoriSten je osvjezivac zraka Lila koji je bio
posprican dva puta prije svakoga ulaska sudioni-
ka u prostoriju. Zadatak svakoga sudionika u sve
Cetiri grupe bio je da na skali procijene atraktiv-
nost proizvoda i spremnost na kupnju istoga.
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Tablica 1.: Prikaz strukture eksperimenta

Eksperimentalna situacija

1 2 3 4
Boja Plava Zuta Plava Zuta
Bez Bez

Miris . - S mirisom S mirisom
mirisa mirisa

2.4. Etickiaspektiistrazivanja

Prije samoga provodenja eksperimenta sudioni-
ci su upuceni u svezi s tim $to je njihov zadatak
te im je naglaSeno da je istrazivanje anonimno i
dobrovoljno kao i to da, ako poZele, mogu odu-
stati u bilo kojemu trenutku bez ikakvih poslje-
dica.

3. REZULTATI

Osnovni deskriptivni podatci

Tablica 2.: Osnovni deskriptivni parametri zastuplje-
nosti sudionika prema spolu i dobi u eksperimental-
nim grupama

Eksperimentalna N % M Sd

grupa
A 8 533

1 233 1,291
M 7 46,7
Y/ 9 60

2 23,3 2,127
M 6 40
Z 10 66,7

3 23,2 2,145
M 5 333
Y/ n 73,3

4 20,6 1,993
M 4 26,7

Legenda:

1 - prikaz proizvoda plave boje bez mirisa
2 — prikaz proizvoda Zute boje bez mirisa
3 — prikaz proizvoda plave boje s mirisom
4 — prikaz proizvoda Zute boje s mirisom

Tablica 3.: Osnovni deskriptivni parametri o preferen-
cijama sudionika prilikom kupovine na skali vaznosti
pri kupovini

L o

(7]

SE  %s % %8 %

g8 Sz gp¢ 82 fg¢

£5 8% B& 3% 3§

o x > N >0 > < > E
M 2,56 2,40 3,30 3,70 2,40
sd 1,180 0,807 0,696 0,530 1,045

Ponudeni odgovori bili su : 1 - uopée mi nije bit-
no; 2 — obratim paZnju, ali nije presudno; 3 — bit-
no mi je; 4 — jako bitno, skoro presudno.
Dobiveni rezultati ukazuju na to kako je sudioni-
cima najbitnija kvaliteta prilikom odabira pro-
izvoda, a najmanje su im vazni marka i izgled
proizvoda. Cijena proizvoda sudionicima je
srednje vaznosti.

Tablica 4.: Opce zdravstveno stanje sudionika

< [0}
=1 c
c T
2 o
c
- ") »
— o0
[ ] 4] [¢]
o c €73 © a 3 @ o c
Q @ c o + - R ‘n c c
° ] 1] £ S B o
3 .-~ o o € o T .2
= Y b= > = .5 ] - 2 =
n v Q= o -7 - C —~ @© Ja
o w0 o c Ty 2935 29 J=< c o
3L BT T L=t g’a 53 g%
mE NN Z%®W a3 =wx 0O FN
DA 333% 283% 40% 233% 50% 54,5% 10 %

NE 66,7% 71,7% 60% 767% 50% 455% 90 %

Dobiveni rezultati ukazuju na to kako je 50 %
sudionika imalo koronavirus od kojih je 54,5 %
gubilo osjet njuha. Samo 10 % sudionika imalo
je zalepljen nos tijekom provodenja istraZiva-
nja, dok je 28,3 % imalo zalepljen nos u posljed-
njih tjedana od izvodenja istrazivanja. Sudionici
uglavnom nisu imali problema sa sinusima niti
su bili bolesni u posljednjih mjesec dana od pro-
vodenja istraZivanja.
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Tablica 5.: Testiranje znacajnosti razlika u procjeni atraktivnosti i spremnosti na kupnju proizvoda s obzirom na
boju ambalaZe samoga proizvoda (Mann-Whitneyevim U neparametrijskim testom)

M rank z Med Q3-01 p Cohenovd
Atraktivnost plava 36,07 2,595 30 1 0,009* 0,682
proizvoda
Zuta 2493
Spremnost plava 2323 3272 2,6667 0,6667 0,007 0,849
na kupnju
Zuta 37,77

*statisti¢ki znacajno na razini od p < 0,05
Legenda:

Med — medijan

(3-01 - interkvartilni raspon

Z- Mann-Whitney U test

Mann-Whitney U neparametrijskim testom utvr-
dene su statisticki znacajne razlike u rezultatima
procjene atraktivnosti proizvoda i spremnosti na
kupnju proizvoda na dimenziji boje proizvoda. U
prosjeku u atraktivnosti proizvoda sudionici su
procjenjivali plavi proizvod atraktivnijim (M =
36,07) od Zutoga proizvoda (M = 24,93). Isto tako,
sudionici su pokazivali ve¢u spremnost na kup-
nju plavoga proizvoda (M = 23,23) u odnosu na

kupnju Zutoga proizvoda (M = 37,77). Dobivene
vrijednosti Cohenova d indeksa ukazuju na velike
veli¢ine efekta s tim da varijabla spremnost na
kupnju ima vecu velic¢inu efekta (0,849) od pro-
cjene atraktivnosti proizvoda (0,682).

Tablica 6.: Testiranje znacajnosti razlika u pro-
cjeni atraktivnosti i spremnosti na kupnju proi-
zvoda s obzirom na prisustvo mirisa (Mann-W-
hitneyevim U neparametrijskim testom)

M rank z med Q3-01 p Cohenovd
Atraktivnost 5 .00 27,73 1,290 3,00 1 0197 0,373
proizvoda
S mirisom 33,27
Spremnost Bez mirisa 3572 2,349 2,6667 0,6667 0,019* 0,664
na kupnju
S mirisom 25,28

*statisti¢ki znacajno na razini od p < 0,05
Legenda:

Med — medijan

(03-Q1 - interkvartilni raspon

Z- Mann-Whitney U test
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Mann-Whitney U neparametrijskim testom utvr-
dena je statistic¢ki znacajna razlika u rezultatima
spremnosti na kupnju proizvoda na dimenziji
mirisa proizvoda, odnosno sudionici su pokazi-
vali vecu spremnost na kupnju i plavoga i Zutoga
proizvoda u prisutnosti mirisa (M = 25,28) u od-
nosu na iste proizvode bez prisustva mirisa (M =
35,72). Sto se ti¢e procjene atraktivnosti proizvo-
da, nisu utvrdene znacajne razlike s obzirom na
miris proizvoda. Cohenov d indeks za varijablu
atraktivnost proizvoda pokazuje malu veli¢inu
efekta (0,373), dok je za varijablu spremnosti na
kupniju veli¢ina efekta srednja (0,664).

miris
Ebez miisa
s mirisom

atraktivnost proizvoda

plava Zuta

boja

Slika 1.: Grafi¢ki prikaz rezultata procjene atraktivno-
sti proizvoda s obzirom na miris i boju proizvoda

miris
Ebez mirisa
W' mitisom

spremnost na kupnju

plava Zuta

haia

Slika 2.: Graficki prikaz rezultata spremnosti na kup-
nju s obzirom na miris i boju proizvoda

Spermanovim koeficijentom korelacije utvrdena
je statisticki znacajna negativna povezanost (r

= - 0,533) izmedu procjene atraktivnosti i spre-
mnosti na kupnju proizvoda. Sudionici koji su
procjenjivali proizvod veéim rezultatom na skali
atraktivnosti proizvoda, na skali spremnosti na
kupnju procjenjivali su s manjim rezultatom. Bu-
dudi da vedi rezultat na skali atraktivnosti uka-
zuje na vecu procjenu atraktivnosti, dok na skali
spremnosti na kupnju veli rezultat ukazuje na
manju spremnost na kupnju, utvrdena negativ-
na povezanost ukazuje kako su sudionici koji su
procijenili proizvod kao atraktivniji zapravo bili
i spremniji kupiti ga.

4. RASPRAVAI ZAKLIJUCAK

Cilj ovoga istrazivanja bio je ispitati ulogu boje i
mirisa proizvoda u procjeni atraktivnosti samo-
ga proizvoda i spremnosti na kupnju.

Prvom hipotezom pretpostavljeno je da ¢e po-
stojati razlika u procjeni atraktivnosti proizvoda
i spremnosti na kupnju s obzirom na boju amba-
laZe proizvoda. Na osnovi rezultata utvrdeno je
kako postoje statisti¢ki znacajne razlike u pro-
cjeni atraktivnosti proizvoda s obzirom na boju
ambalaze proizvoda, odnosno, kako su sudionici
proizvod plave boje procjenjivali atraktivnijim
u odnosu na isti proizvod Zute boje. Utvrdeno je
kako postoji razlika u spremnosti na kupnju s ob-
zirom na boju ambalaZze proizvoda. Sudionici su
bili spremniji kupiti proizvod plave boje od proi-
zvoda Zute boje, ¢ime se potvrduje prva hipoteza.
Ovakvi rezultati mogu se objasniti ¢injenicom iz
senzornoga marketinga kako se plava boja pro-
izvoda opcenito CeSce koristi kod higijenskih
proizvoda jer ljude asocira na svjezinu, ¢istocu i
higijenu. Plava boja hladna je i pasivna, a koristi
se za naglasavanje harmonije i smirenosti (Glo-
bo¢nik, Zunac, Milugi¢ i Kordo§, 2020). S druge
strane, Zuta je boja topla i aktivna te proizvod
Zute boje asocira na proizvod koji je kreativan i
inovativan kao i proizvod koji je jeftin (Hunjet i
Vuk, 2017). Prigodna je za djedje proizvode kao
1 za proizvode i usluge koje nude neki vid zaba-
ve, no za proizvode koji trebaju ostaviti dojam
kvalitete nije jer asocira na nesto jeftino. Upravo
zato, kada je u pitanju omeksivac za rublje, odno-
sno higijenski proizvod, Jjudi ¢e se prije odluditi
na plavi proizvod nego na Zuti koji ¢e ih asoci-
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rati na neki novi proizvod koji izgleda jeftino te
samim tim i nekvalitetno. Dodatno, istrazivanje
u kojemu se ispitivala razlika izmedu sklonosti
spolova u preferenciji boja pokazalo je kako po-
stoji razlika izmedu sklonosti spolova kada je u
pitanju preferencija boja. Naime, studija je rade-
na za najpovoljnije i najmanje povoljne boje te je
postojala znacajna naklonost prema plavoj boji i
muskaraca i Zena. U tome istraZzivanju ustanov-
ljeno je kako muskarci preferiraju jarke boje, dok
Zene vise vole blage boje. Plava je omiljena boja
obaju spolova i stoga je najsigurnija boja za upo-
rabu (Hallock, 2003). Plava je boja najbolji izbor
kada je u pitanju proizvod koji je spolno neutra-
lan.

Utvrdeno je kako postoji razlika u spremnosti na
kupnju s obzirom na boju ambalaze proizvoda.
Ispitanici su bili spremniji kupiti proizvod plave
boje od proizvoda Zute boje. Knezevic¢ i Bili¢ (2015)
navode kako je proces donosenja odluke o kupniji,
tj. spremnost na kupnju pod utjecajem drustve-
nih grupa, drustvenoga staleza, obitelji i osobnih
utjecaja. Na odabir proizvoda utje¢u ekonomske
prilike u kojima se pojedinac nalazi. Buduci da je
ispitanicima bilo postavljeno pitanje bi li kupi-
li prezentirani proizvod ako bi on bio cjenovno
isti kao proizvod koji trenutac¢no kupuju, jasno
je da je presudnu ulogu odigrao dizajn odnosno
boja ambalaZe proizvoda. Dodatno, na odluku o
nekupnji mogu utjecati stavovi drugih ljudi koji
imaju utjecaj na kupca, informacije o proizvodu i
spoznaje koje su negativne kao i percipirani rizici
kada je rijeC o kupnji koja ima veliku vrijednost.
Kako u ovome slucaju na pojedinca nije mogao
utjecati niti jedan od navedenih ¢imbenika, moze
se zakljuciti kako su karakteristike proizvoda bile
klju¢ne u odluci i spremnosti na kupnju. Prema
nekim struénjacima iz podrucja marketinga boja
je najvazniji ¢imbenik na ambalazi proizvoda koji
ima utjecaj na promjenu potrosaceva ponasanja
(Mazhar i sur., 2015). Istrazivanje Singha (2006)
navodi kako ¢ak od 62 do 90 % ljudi procjenju-
je 1 ocjenjuje proizvode na osnovi boje. Dodatno,
boja odredenoga proizvoda stvara razliku iz-
medu razlicitih marki istoga proizvoda i ona je
najvazniji oblik prijenosa informacija i znacenja
samoga proizvoda. PotroSaci pamte boju karak-
teristi€nu za neki proizvod i ona ih asocira na
to¢no odredeni proizvod (Amin, Imran, Abbas i

Rauf, 2015). Prema nekim istraZivanjima boja am-
balaze proizvoda toliko je vazna da su ¢ak kupci
spremni kupiti 1 proizvod nize kvalitete ako ima
lijepu i atraktivnu boju (Rocchi i Stefani, 2005).
Kupci se odluéuju za proizvode ¢&ija boja amba-
laZe odgovara kategoriji kojoj proizvod pripada
na temelju asocijacija koje su stvorili iskustvom
(Amin, Imran, Abbas i Rauf, 2015). Zato su sudi-
onici odlucivali da bi prije kupili plavi proizvod
nego Zuti jer se plava boja viSe veze uz higijenske
proizvode.

Drugom hipotezom pretpostavljeno je kako e
postojati razlika u procjeni atraktivnosti proi-
zvoda i spremnosti na kupnju s obzirom na situ-
aciju u kojoj procjenjuju proizvod. Na osnovi do-
bivenih rezultata nisu utvrdene znacajne razlike
u procjeni atraktivnosti proizvoda s obzirom na
(ne)prisustvo mirisa, dok su utvrdene znacajne
razlike u spremnosti na kupnju proizvoda s obzi-
rom na prisustvo mirisa. Sudionici su bili spre-
mniji kupiti proizvod kada im je bio predstavljen
s mirisom. Na osnovi dobivenih rezultata hipo-
teza se djelomic¢no potvrduje. Objasnjenje za do-
bivene rezultate koji ukazuju kako nisu utvrdene
znalajne razlike u procjeni atraktivnosti proi-
zvoda s obzirom na (ne)prisustvo mirisa mogu
biti situacijski ¢imbenici, odnosno koronavirus.
Kao posljedica koronavirusa javlja se gubitak
njuha, a 50 % sudionika imalo je koronavirus, tj.
preboljelo ga prije provodenja eksperimenta. Od
toga je ¢ak 54,5 % gubilo njuh sto ukazuje na mo-
guénost da sudionici nisu osjetili miris unutar
prostorije. Dodatno, 10 % sudionika imalo je za-
Cepljen nos za vrijeme provodenja eksperimenta.
Ovakvi rezultati u skladu su i s istrazivanjem koje
je pokazalo kako je kupcima kao naj¢eséi razlog
za posjetu i kupovinu u prodavaonici kvaliteta
proizvoda, kako im se pri izboru prodavaonice
najvise svida miris, a pri izboru proizvoda unu-
tar prodavaonice potros$aci su bili gotovo istoga
misljenja Sto se tie osjeta mirisa. Zaklju¢no, mi-
ris ¢e privuéi potrosace u prodavaonicu te zain-
teresirati za neki odredeni proizvod, ali nece biti
presudan ako se potrosac odluci na kupovinu (Si-
nanagi¢, 2015). Isto tako, pri kupnji mirisa tamja-
na u Japanu klju¢nu ulogu ima izgled ambalaze
jer potroSaci prije svega koriste oci pri odabiru
proizvoda, pa tek onda miris, odnosno ovi nalazi
sugeriraju kako osjetilo mirisa nema toliko sna-
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zan ucinak bez prisustva drugih osjetila, poseb-
no vida (Moeran, 2007).

Kada je rije¢ o varijabli spremnosti na kupniju,
koja je takoder bila uklju¢ena u drugu hipotezu
na osnovi dobivenih rezultata, utvrdene su zna-
¢ajne razlike, tj. utvrdeno je kako su sudionici bili
spremniji kupiti proizvod kada im je bio pred-
stavljen proizvod s mirisom. Kao Sto je ranije
navedeno, da bi doSlo do odluke o kupnji pored
namjere na kupnju, klju¢ne su karakteristike pro-
izvoda koje su potencijalnomu kupcu dostupne.
U ovome slucaju kupac je pored vizualnih karak-
teristika proizvoda odnosno dizajna proizvoda,
imao i podatak o njegovoj cijeni (hipotetic¢ki je
postavljeno da je cjenovno isti kao proizvod koji
trenutacno kupuje). Dakle, presudno je na odluku
utjecao miris proizvoda koji je nesvjesno utje-
cao na pojedince, tj. na njihovu percepciju samo
proizvoda te u konacnici spremnost na kupnju.
Miris je skriven i udaljen osjelaj, jer ga pojedi-
nac osjeti prije nego Sto vidi odredeni podrazaj
zbog molekula mirisa koje su nevidljive, ali se
osjete ¢im stupe u kontakt s receptorima u nosu.
Tako ¢e osoba, primjerice, osjetiti miris smeca
prije nego Sto vidi odlagaliSte smeca (Koster,
2002). Koliko god da se potrosaci trudili izbjeéi
sve vrste oglasavanja, miris e izazvati emocio-
nalne reakcije upravo zbog nemoguénosti izbje-
gavanja (Vlahos, 2007). Jos je jedan od razloga
utjecaja mirisa na odluku od kupnji proizvoda
i semanti¢ka priroda mirisa. Miris na percep-
ciju utjeCe pomoéu semantic¢kih asocijacija, na
primjer miris limuna asocira na proizvode za
¢iséenje. Prisutnost citrusnoga mirisa koji je se-
manticki povezan s ¢iS¢enjem naveo je ispitanike
na ¢iscenje stola nakon jela (Holland, Hendriks
1 Aarts, 2005). Dakle, kod sudionika je doslo do
aktivacije semantickih asocijacija putem mirisa
kojem su bili izloZeni i to je rezultiralo odlukom
spremnosti na kupnju proizvoda. Istrazivanja
istiCu 1 vaznost kongruentnosti mirisa i proi-
zvoda. Ako su miris i proizvod kongruentni (npr.
bozi¢ni proizvodi i miris boziénih kolada, svjezi
citrusni miris i higijenski proizvod i sl.), dolazi
do vece kognitivne razrade te u konacnici i bolje
evaluacije proizvoda (Mitchell i sur., 1995). Da-
kle, na spremnost za kupnju proizvoda utjecala je
semanticka asocijacija osvjezivaca zraka koji je
koristen prilikom manipulacije mirisa te je imao

miris svjezine i Cistoce, a upravo je taj miris kon-
gruentan s mirisom omeksSivaca koji takoder iza-
ziva asocijacije svjezine i ¢istoce.

Treéi problem i hipoteza odnosili su se na po-
vezanost izmedu atraktivnosti proizvoda i spre-
mnosti na kupnju. Rezultati su pokazali da po-
stoji znacajna negativnha povezanost, sudionici
koji su procjenjivali proizvod vecim rezultatom
na skali atraktivnosti proizvoda, na skali spre-
mnosti na kupnju procjenjivali su s manjim re-
zultatom. Bududi da vedi rezultat na skali atrak-
tivnosti ukazuje na veéu procjenu atraktivnosti,
dok na skali spremnosti na kupnju veéi rezultat
ukazuje na manju spremnost na kupnju, utvrde-
na negativna povezanost ukazuje na to kako su
sudionici koji su procijenili proizvod kao atrak-
tivniji zapravo bili i spremniji kupiti ga. Time je
hipoteza potvrdena. PotroSaci na osnovi percep-
cije procjenjuju odredeni proizvod kao atrakti-
van ili neatraktivan. S druge strane, kod odluke
na kupnju, tj. izbora proizvoda postoje dva prin-
cipa: hedonistic¢ki i utilitaristi¢ki. Utilitaristic¢ki
pristup ukljucuje karakteristike kao Sto su cijena,
kvaliteta i trajnost proizvoda, dok hedonisti¢ki
obuhvada elemente estetske prirode kao i osje-
¢aje i stavove koji se stvaraju o proizvodu (Blac-
kwell i Engel, 1995). Jasno je da je u ovome slu-
¢aju rije o hedonistickome pristupu donoSenja
odluke jer se radilo o novome proizvodu. Dakle,
sudionici nisu znali njegovu kvalitetu i trajnost,
a cijena nije igrala nikakvu ulogu jer je pred-
stavljen cjenovno isti kao trenutacni proizvod
koji koriste. Sudionici su, dakle, odluku donosili
hedonisti¢kim pristupom, odnosno na temelju
izgleda i stavova koje su stvorili o proizvodu od-
nosno na temelju njegove atraktivnosti.
Dodatno, prosjeCne vrijednosti za atraktivnost
proizvoda i spremnost na kupnju, kako je i oceki-
vano, najveca atraktivnost proizvoda bila je kod
grupe kojoj je bio predstavljen plavi proizvod i
koja je bila izloZena mirisu unutar prostorije (M =
3,07). Najmanju atraktivnost proizvoda procijeni-
la je grupa koja je bila izlozena Zutomu proizvo-
du bez prisutnosti mirisa (M = 2,13). Kod varijable
spremnosti na kupnju rezultati ukazuju na isto:
najveéa spremnost na kupnju je kod grupe koja je
bila izloZzena mirisu i ocjenjivala plavi proizvod
(M = 2,64), a najmanja spremnost na kupnju kod
grupe koja je procjenjivala zuti proizvod bez pri-
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sutnosti mirisa (M = 3]11). Razlog tomu je interme-
dijalanost proizvoda. Prilikom susreta s proizvo-
dom dozivljaj proizvoda holisticki je. To znaci da
se dozivljaj proizvoda ne razraduje u zasebnim
osjetnim kanalima nego se sva osjetila koja su
podrazena spajaju odnosno dolazi do medusobne
komunikacije medu osjetilima. Spajanje razli¢itih
senzornih informacija o proizvodu pruza potro-
Sacima bogato osjetilno iskustvo na temelju koje-
ga ¢e doZivjeti proizvod. Sto je vige osjetila uklju-
¢eno u medusobno komunikaciju, to ¢e proizvod
potrosaci bolje dozivjeti (Rocco, 2015). U ovome
slucaju grupa koja je procjenjivala plavi proizvod
uz prisustvo mirisa ima najve¢u procjenu atrak-
tivnosti kao i spremnosti za kupnju iz razloga jer
je proizvod predstavljen odgovaraju¢om bojom,
ali 1 mirisom te je doslo do pobudivanja dvaju
osjetilih kanala Sto je rezultiralo boljim dozivlja-
jem i evaluacijom proizvoda.

Kada je rije¢ o ogranienjima istrazivanja, pr-
venstveno se misli na broj sudionika. Istrazi-
vanje bi bilo dobro replicirati na veéemu broju
sudionika kao i u razli¢itim kulturama kako bi se
dodatno ispitala percepcija boja s kulturolosko-
ga aspekta. Jedno je od ogranicenja i zdravstve-
no stanje sudionika, a podatci pokazuju kako je
50 % sudionika preboljelo koronavirus koji je
kao posljedicu mogao imati slabljenje osjeta
njuba. Stoga bi bilo dobro da je prije istrazivanja
provedena selekcija na osnovi toga kriterija iako
to nosi moguénost da sudionici pretpostave da
istrazivanje ukljucuje miris i samim time mani-
pulacija ne uspije. Osim toga bilo bi dobro uvesti
ivarijablu lojalnosti trenutatnome proizvodu, tj.
omeksivacu rublja kako bi se ispitala povezanost
lojalnosti proizvodu i spremnost na kupnju no-
voga proizvoda. Bududi da je bila rije¢ o o omek-
Sivacu rublja, odnosno higijenskomu proizvodu
vecina trenutacnih omeksivaca rublja na trzistu
ima plavu boju ambalaze kao i zutu boju i neke
druge boje. Bilo bi dobro ispitati i asociranje na
trenutacno koristeni proizvod na osnovi boje, tj.
vidjeti koje je boje ambalaza proizvoda kojega
sudionici trenuta¢no koriste. Istrazivanje bi se
moglo prosiriti koristenjem objektivnije mjere
koncentracije mirisa u zraku kao i uvodenjem
neugodna mirisa kako bi se dodatno utvrdio
utjecaj mirisa na atraktivnost proizvoda.
Znanstveni doprinos ovoga istraZivanja odnosi

se na obogadivanije literature iz podru¢ja psiho-
logije marketinga, posebno senzornoga marke-
tinskog istrazivanjem koje pored izgleda proi-
zvoda odnosno samoga predstavljanja proizvoda
ukljucuje i osjetilo mirisa koje ima velik utjecaj na
samu atraktivnost proizvoda i spremnost na kup-
nju. Nadalje, prakti¢ni doprinos istrazivanja ta-
koder je velik jer marketinSkim stru¢njacima daje
znacajne informacije kako privuéi kupce proizvo-
du. Odnosno, pored vizualne informacije, koja je
jako vaZzna, daje im dodatnu karakteristiku koja ée
utjecati na odabir proizvoda. Kao $to je veé spo-
menuto, potrosaci se ne mogu oduprijeti utjecaju
mirisu i stoga miris kao vrsta manipulacije na ne-
svjesnoj razini pruza odli¢ne rezultate na evalu-
aciju proizvoda kao i odluku o kupnji proizvoda.
Ovakvi rezultati posebno su znacdajni za proizvo-
de koji su novi kao i nove brendove na trzistu koji
nemaju izgradeno ime kao ni potroSace.
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THE EFFECTS OF FRAGRANCE AND COLOR OF THE PRODUCT
ON THE ATTRACTIVENESS OF THE PURCHASE

ABSTRACT

The main task of sensory marketing is to create emotions in customers on an unconscious level using
the senses. The aim of this study was to examine the role of product color and fragrance in assessing
the attractiveness of the product itself and readiness to purchase. The research consisted of two parts.
Based on a pre-study conducted through an online questionnaire on 200 participants, the emollient
was selected as a product that is sex-neutral and does not associate with the coronavirus and was
used as stimulant material in the main part of the study. The main part of the research was conducted
at the Faculty of Philosophy, University of Mostar, and the participants were students aged 18 to 27
(M = 22.62; sd = 2,210). The total number of participants was 60 (22 men and 38 women) who were
divided by case into four independent groups. In each group, participants evaluated a fabric softener
that was presented in different colors (blue, yellow) and odorless and odorless situations. Statistica-
lly significant differences were found in the results of the assessment of product attractiveness and
readiness to purchase products with regard to product color. Participants rated the blue product as
more attractive and showed greater willingness to buy than the same yellow product. No significant
differences were found in the assessment of product attractiveness with respect to product odor, whi-
le statistically significant differences in readiness to purchase with respect to odor were found, with
participants being more willing to buy products presented with fragrance. A significant association
was found between product attractiveness and willingness to purchase. In conclusion, research shows
the effects of product color and fragrance that are useful for marketing strategies.

Keywords: sensory marketing, color, fragance, shopping
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SAZETAK

Tradicionalna je sportska diplomacija dio medunarodnih odnosa. Najcesée se definira kao uporaba
sportskih dogadanja kako bi se postigli odredeni ciljevi vanjske politike drZave te se koristi kako bi
se dopunili ili poboljSali diplomatski odnosi, odnosno naglasila diplomatska poruka. Sportska se
diplomacija smatra oblikom meke modéi koja u globaliziranome svijetu postaje dominantnim obli-
kom postizanja ciljeva vanjske politike, ali i promocije odredene drzave. U radu se daje osvrt na ,ge-
opoliticku ekonomiju sporta“ i obraduju se tri osnovne kategorije intersekcije diplomatskih ciljeva
drzava i industrije nogometa: organizacija velikih nogometnih natjecanja, ulaganje u vlasnistvo nad
sportskim brandovima i sponzorska ulaganja u nogometna natjecanja. Takoder, analiziraju se i Cetiri
op¢a razloga zasto se vlade krec¢u prema sportskoj diplomaciji i njezine moguce ishode. U radu ¢e
se prikazati na koji nacin Hrvatska (ne)koristi resurse sportske diplomacije s osobitim osvrtom na
nogometne uspjehe i moguénosti sportske diplomacije kroz prizmu nogometnih uspjeha nacionalne
reprezentacije.
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1. UVOD

Odnos izmedu politike, sporta i diplomacije dug
je iintrigantan. Povijest pokazuje da kada sport
pruza funkciju ,,$iru od same igre”, ¢esto ga isko-
riStavaju vladajuce elite. Anticka Olimpijada,
primjerice, zapocela je 776. godine pr. Kr. u vjer-
skome okruzenju kao jedna od aktivnosti tijekom
Zeusova festivala, potom je pretvorena u slozeno
i slavno sportsko natjecanje, a konacno ju je uki-
nuo 394. godine rimski car Theodosius I. u sklo-
pu kampanje za ukidanje poganstva i nametanje
kr$¢anstva kao drZavne religije! Olimpijsko pri-
mirje umirivalo je sukob izmedu razlicitih gr¢kih
gradova-drzava i pruzilo sportasSima, posjetite-
ljima i duznosnicima zastitu tijekom putovanja
na Igre i s Igara. Ekecheria, gr¢ka rijec za ,izvan
dohvata”, omogudila je ljudima iz desetaka grc-
kih politi¢kih entiteta sigurno putovanije, Cak i
dok su putovali neprijateljskim podruc¢jem. An-
ticke igre takoder su izraz pan-helenizma. Dok
su Sparta, Argos, Atena i mnogi drugi imali svoja
vojna suparnistva i politi¢ke razlike, sport je bilo
nesto Sto je svima zajednicko. Drugim rije¢ima,
to je nadmasilo politiku.

Ovakvo korisStenje sporta kao diplomatskoga
sredstva nastavilo se i nastavkom razvoja nase
civilizacije. Politi¢ke su poruke slane preko ve-
likih sportskih natjecanja gotovo kontinuirano.
U sredisStu su, prije svega, bila planetarna na-
tjecanja kao Sto su Olimpijske igre (Berlin 1936,
Moskva 1980. ili Los Angeles 1984.), ali i nogo-
metna natjecanja poput Svjetskoga prvenstva
1938. godine kada su mnoge reprezentacije od-
bile svoj nastup.

Drzave nisu jedini akteri zainteresirani za kori-
Stenje vaznosti sporta. Nevladine organizacije
koriste sport za podizanje svijesti o socijalnim
pitanjima ili kao dio programa razoruZzanja, de-
mobilizacije i reintegracije u ratom razorenim
zemljama kao $to je Afganistan. Sport je, takoder,
iznimno koristan za povecanje razvojnih inicija-
tiva, kao Sto su Milenijski ciljevi Ujedinjenih na-
roda (UN) i Ciljevi odrzivoga razvoja (SDG).?

1 Usp. M. Lee Hugh, The ancient Olympic Games: origin,
evolution and revolution, The Classical Bulletin, 1998.

2 Usp. S. Murray, Sport Diplomacy, origins, theory and
practice, Routledge, Taylor & Francis, 2018, str. 135.

Za njegove zagovornike on je simbol civilizaci-
je, nadin izbjegavanja sukoba i mocna, ali i za-
postavljena diplomatska naprava koja lako zbli-
zava ljude. Kao i glazba ili umjetnost, sport je
univerzalan jezik u kojemu se rijeci ne govore i
kao takav moze nadmasiti akrimoniju u politi¢-
kim odnosima. Sportska natjecanja, primjerice,
mogu generirati velike prigode za dijalog da-
leko od formalna pregovarackog stola, a sport
mozZe graditi mostove izmedu razlicitih drzava
i njihovih javnosti uzajamnom privrzenoséu fi-
zi¢kim vjezbama, konkurenciji i igrama. Nelson
Mandela u Cesto citiranome citatu navodi: ,Sport
ima mo¢ promijeniti svijet. Ima mo¢ inspirirati.
Ima mo¢ ujediniti ljude kao malo Sto. Sport moze
probuditi nadu gdje je prije bio samo ocaj. Sport
govori Jjudima na jeziku koji razumiju

MozZemo nedvosmisleno zakljucditi kako je sport
od pamtivijeka uvijek bio nesto viSe od samoga
natjecanja na borilistima. Njegov je utjecaj imao
drustvene, politi¢ke i ekonomske obrise. Iako ni-
kada institucionalizirana do modernoga vreme-
na, sportska diplomacija bila je dio sportskoga
svijeta od najranijih dana. Danas se institucio-
nalizirana sportska diplomacija pojavljuje u sve
viSe navrata i oblika. U globaliziranome, me-
dusobno povezanome i vrlo javhome dvadeset i
prvom stolje¢u mnoge drzave eksperimentiraju
sa sportskom diplomacijom. Indijski i pakistan-
skivode Cesto se ukljucuju u ,kriket diplomaciju”
kao sredstvo za Sirenje napetosti oko Kasmira,
teroristi¢kih napada, trgovinskih sporova i svih
brojnih sigurnosnih dvojbi Nakon teroristic-
kih napada 11. rujna 2001. godine americki State
Department potaknuo je SportsUnited inicija-
tivu kao nacin da se sportski angaziraju mladi
neustraseni muslimani diljem Afrike, Bliskoga
istoka i Juzne Azije koji bi bili brana ekstremnim
teroristickim idejama. Japansko ministarstvo
vanjskih poslova redovito mobilizira nogometa-
Se kako bi pojacali svoju tradicionalnu diploma-
ciju, neSto Sto Kina, s predsjednikom XI Jinpin-
gom, ocito Zeli oponasati i nadmasiti. Na temelju
Olimpijskih igara 2008. godine sport je postao
vitalna meka sila za Kinu i sada je podignut na

3 Usp. Shakeel Ahmad, ,India: Pakistan. Sports as a tool
for peace: cricket diplomacy*, International Journal of Coac-
hing Science, str. 51-63.
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stratesku razinu.* Sjajan primjer globalnoga
utjecaja sporta oslikalo je i izlaganje predsjed-
nika FIFA-e Giannija Infantina koji je 1. prosinca
2018. godine na plenarnoj sjednici G20 summita
u Buenos Airesu odrzao govor ¢elnicima najutje-
cajnijih svjetskih sila o ujedinjujuéoj snazi nogo-
meta. Toliko pridavanje vaznosti, u ovome sluca-
ju, nogometu pokazuje da je sport danas postao
integralni dio medunarodnih odnosa.

Najvedi, pak, iskorak u pogledu sportske diplo-
macije mozemo vidjeti u slucaju Australije. Na-
ime, u lipnju 2015. godine Australija je postala
prva zemlja u svijetu koja je sluzbeno institucio-
nalizirala svaki aspekt svojega velikog meduna-
rodnog sportskog utjecaja u sveobuhvatnu, cje-
lovitu strategiju sportske diplomacije.

Prvije to, vjerojatno, korak u smjeru postavljanja
sportske diplomacije u razvojne strategije drza-
va. Nema sumnje kako u danasnjemu globalizira-
nom svijetu sportska dogadanja kao jedinstveni
hvataci paznje generiraju pozitivnu vidljivost u
domovima milijardi ljudi Sirom svijeta. Upravo
je zato stavljanje sportske diplomacije u institu-
cionalne okvire prvi korak ka kontinuiranu isko-
riStavanju sporta za imidz cijele nacije i same
drzave.

2. TRADICIONALNA SPORTSKA
DIPLOMACIJA

Diplomacija i sport odavno su povezani. Oblici
te diplomacije imali su razli¢ite oblike tijekom
povijesti. Dominantno je sport sluzio, prije sve-
ga, kao poligon iskazivanja nacionalnih superi-
ornosti i tvrde sile.

S druge strane, postoji i meka sila u diplomaciji.
Ona je danas prisutnija nego ikada i to samo u
sportu. Meku silu razni stru¢njaci definiraju na
razlicite nacine. Recimo Joseph S. Nye u svojoj
knjizi Soft power iznosi videnje kako meku silu
ne mozemo staviti u okvire kulture, vrijednosti
ili politickoga sustava. Smatra da je konacni pro-
dukt meke sile kontinuirana atraktivnost nekoga
produkta odredene nacije. Ti su produkti razlic¢iti
i nisu unificirani. Upravo zato smatra da je mno-
gima, a posebno politi¢arima tesko anticipirati

4 Usp. Zhang,Qingmin, Intervju, Peking, 2016.

vaznost takve sile. ,Sila je poput vremena. Svi
ovise 1 pric¢aju o njemu, ali ga rijetki razumiju.
Sila je takoder poput ljubavi, lakSa za iskusiti
nego definirati ili izmjeriti“®

Meku silu moZzemo anticipirati gotovo svakod-
nevno. Mnoge drzave, primjerice, prakticiraju
kulturnu diplomaciju, ,razmjenu ideja, informa-
cija, umjetnosti i drugih aspekata kulture medu
drzavama 1 njihovim narodima kako bi pota-
knule uzajamno razumijevanje™. Primjerice, u
2015. godini kineski umjetnik Al Weiwei odrzao
je izlozbu na Kraljevskoj umjetnickoj akademiji
u Londonu. Bila je to Weiweijeva prva izlozba
u Velikoj Britaniji. Ovu vaznu manifestaciju or-
ganizirali su kineski i britanski diplomati te je
predvideno da se dopuni posjetom na visokoj ra-
zini u istoj godini princa Williama Kini (najvisi
kraljevski posjet Kini u trideset godina), a kasnije
i predsjednika XI Jinpinga Londonu (prvi posjet
kineskoga predsjednika od 2005.).

Clazba je, takoder, jedan od najevidentnijih pri-
mjera projiciranja meke sile. Svi znamo za ame-
ricke rock-bendove ili popularne pjevace. Uz
Holywood SAD aktivno je koristio ove nise kako
bi iskazao atraktivnost ameri¢koga nacina zi-
vota. Zanimljiv je primjer Juzne Koreje koja veé
godinama aktivno preko kinematografije i popu-
larne glazbe osvaja svijet. Gotovo svake godine
imamo neki glazbeni ili filmski hit koji dolazi iz
uzmemo u obzir da nemaju, prije svega, jezi¢nu
univerzalnost poput SAD-a.

Iz navedenih primjera mozemo vidjeti kako se
sport uklapa u cijeli taj proces. Bas poput, reci-
mo, kulture, sport koristi snagu svoga univer-
zalizma i postene igre. Naime, u fundamentu, u
svakome sportu momcadi ili pojedinci igraju po
univerzalnim pravilima i nemaju prednosti koje
bi na samu pocetku nekoga stavile u ociglednu
prednost. Iako je realnost nekada daleko od ove
utopije, samo nali¢je postene borbe ono je Sto
privlaci milijarde ljudi diljem svijeta. Kao takav,
medunarodni sport stvara priliku vladama da
pokazu razli¢ite vrste superiornosti, od nacio-

5 Jospeh S. Nye Jr., Soft Power, The mens to success in wor-
Id politics, 2004, str. 1.

6  Milton C. Cummings, Cultural Diplomacy and the Uni-
ted States Government: A Survey, Washington, DC: Center for
Arts and Culture, 2003.
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nalnih sportskih sposobnosti, ideologije poje-
dina drzavnog sustava, do logisticke umjeSnosti
u organiziranju i ugoséivanju sportskih manife-
stacija.

Nisu samo primjeri povezivanja oni koji spajaju
sport i diplomaciju. Imamo pregrst primjera u
kojima se sport koristio i u drugome smjeru. To
je, prije svega, politika bojkota i zabrana natjeca-
nja na velikim sportskim natjecanjima radi slanja
vrijednosne politi¢ke poruke. Kao i sama sportska
diplomacija, i politika bojkota i zabrana seze u
najranije oblike organizirana sporta. Prva zabi-
ljeZzena zabrana, primjerice, dogodila se u ,,420.
godini prije Krista kada je Sparti zabranjeno su-
djelovanje na Olimpijskim igrama nakon $to nije
platila kaznu za krsenje Olimpijskog primirja™.
Spartu je ,zabranila” koalicija gradova-drzava na
¢elu s Atenom, Sto ne bi trebalo iznenaditi s obzi-
rom na to da se zabrana dogodila na vrhuncu Pe-
loponezijskoga rata (431. — 404 pr. Kr.). Bojkot ili
zabrana natjecanja nastavila se kontinuirano tije-
kom povijesti. Mozda je jedan od najupecatljivi-
jih primjera toga zabrana nastupa juznoafrickim
sportasima na Olimpijskim igrama od 1964. do
1988. godine zbog provodenja rasistic¢ke politike
zasnovane na nacelima aparthejda. To je imalo jak
odjek u svijetu te je poveéalo svijest o tome Sto
se dogada na samome jugu africkoga kontinenta.
Danas je takvih primjera manje, pogotovo u po-
gledu odbijanja nastupa na velikim natjecanjima.
Svako toliko imamo kontroverze u svezi s orga-
nizacijom tih natjecanja i pozivima drzavama i
sportskim savezima da odbiju nastupati u odre-
denim drzavama. Ipak, &ini se kako je procjena
da pojavljivanje na velikome natjecanju ima veci
ucinak od sama nenastupanja.

Tradicionalna je sportska diplomacija definitiv-
no dio medunarodnih odnosa. MoZe se definirati
kao oportunisti¢cka uporaba, iskoriStavanje i, u
nekim slucajevima, zloporaba elitnih sportskih
dogadanja kako bi se unaprijedili ciljevi vanjske
politike drZave. Vlade se upustaju u sport kako
bi dopunile ili, u nekim slucajevima, poboljsale
diplomatski odnos ili proSirile i pojacale diplo-
matsku poruku. Takva je praksa cesto sporadic-
na, oportunisticka i, po svemu sudeéi, pomalo

7 M. Goldsmith, Sporting boycotts as a political tool, The
Australian Quarterly, 1995, str. 11-20.

nespretna. Dogada se kratkoroc¢no prije, tijekom
i ubrzo nakon velike utakmice, turnira ili mega-
manifestacije kao $to su Ljetne olimpijske igre
ili Svjetsko nogometno prvenstvo. U toj praksi
nema niSta novo, stoga to mozemo okarakteri-
zirati kao tradicionalnu sportsku diplomaciju.
Glavni problem u takvu koristenju sportske di-
plomacije njezina je parcijalnost. Ona se uzima
po potrebi i nema svoj kontinuitet, a samim time
niti dugorocne i strateSke rezultate.

3. SPORTSKA DIPLOMACIJAU
MODERNOME SPORTU

Industrijska revolucija kao $to je internet dono-
si sa sobom nepovratne promjene na globalnoj
razini. Tako je i bilo krajem dvadesetoga i pocet-
kom dvadeset i prvoga stoljeca. Internet je svijet
ucinio globalnim selom. Mnoge su se tradicio-
nalne aktivnosti vrlo brzo nasle na udaru novoga
vala. Diplomacija je, takoder, nabacila nova lica.
Stara i klasi¢na diplomacija iza zatvorenih vra-
ta, daleko od ociju javnosti, morala je dozivjeti
svoje promjene. Javnost danas ima pristup in-
formacijama visSe nego ikada prije, a uloga tran-
sparentnosti nikada nije bila bitnija. Koliko je
diplomacija starog kova bila na udaru promjena,
govori i podatak da se u svojim nastupima slavni
britanski diplomat Sir Allan Ramsay pitao je li
diplomacija mrtva.t

Diplomacija nije mrtva. Zivlja je vjerojatno nego
ikada prije, samo je vidamo u sasvim novim
oblicima. Polako, ali sigurno, mnoga ministar-
stva vanjskih poslova i diplomati usvajaju nove,
moderne i tehnoloski napredne nacine vode-
nja vanjske politike neke drzave. Jedna je od tih
»,novih® stvari i sportska diplomacija. Kao drus-
tveni institut sportska diplomacija predstavlja i
tip pluralne, otvorene i horizontalne hijerarhije
koja karakterizira rjeSavanje problema u stilu
dvadeset i prvoga stolje¢a.’ Kao rezultat toga
tradicionalni drzavni akteri sve viSe suraduju sa
sportasima, sportskim organizacijama ili sport-
skim natjecanjima u suradnic¢kim, obostrano ko-

8  Usp.S. Murray, nav. dj., str.91

9  Usp. T. L. Friedman, The World is Flat: A Brief History of
the Twenty-first Century. 3rd edn. New York, Picador, 2007.
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risnim i odrzivim partnerstvima koja poboljsa-
vaju vidljivost i doseg Zeljene poruke. Sportska
diplomacija stoga se moze sazeto definirati kao
svjesno, strateSko i redovito koristenje sporta,
sportasa, sportskih dogadaja i nedrZavnih sport-
skih aktera od vlada i njihovih diplomatskih dje-
latnika kako bi se stvorila suradnicka, dugorocna
i obostrano korisna partnerstva koja, u idealnu
slucaju, ,maksimiziraju veze medu ljudima, ra-
zvoj, kulturu, trgovinu, ulaganja, obrazovanje i
turisticke moguénosti” za drzave.©

Postoje Cetiri opéa razloga zasto se vlade kre-
¢u k sportskoj diplomaciji, od kojih svaki unosi
viSe sadrzaja u taj termin. Prvi je da prihvadanje
novoga inovativnog oblika diplomacije pred-
stavlja jasan i pozitivan odgovor na argumente
L,smrti” i jirelevantnosti” upuéene diplomaciji u
proteklih dvadeset godina. Sportska diplomacija
daje vitalnost modernoj diplomaciji kao i dokaz
da ministarstva vanjskih poslova i diplomatsko
osoblje mogu inovirati, prilagodavati, refor-
mirati i ostati relevantni. Koristenje sporta kao
diplomatskoga alata proaktivan je, originalan i
zacCetnicki oblik medunarodnoga angazmana i
kao takav moze promijeniti imidz drzavne diplo-
macije od hermeticke i irelevantne u inovativnu,
djelotvornu ijavnu." Sportska diplomacija poka-
zuje da vanjska politika nije anakronizam, nego
moderna, progresivna, umrezena, demokratska i
otvorena institucija, Sto je znak istinski ,nacio-
nalnog diplomatskog sustava™?.

Drugi razlog za postupno povecanje eksperime-
nata, strategija i politika u podrudju sportske
diplomacije koje predvodi drZava jest to Sto su
povezani s javhom diplomacijom. Kao $to smo
naveli, kraj prosloga i poletak ovoga stoljeca
uvelike su poveéali potrebu za javhom diploma-
cijom. Sportska diplomacija savrseno se uklapa
ujavnu diplomaciju jer dijeli isti etos, svrhu i ko-
risnost za vlade kao klju¢ni ,multidionicki” me-
hanizmi za uklanjanje prepreka izmedu javnosti

10 Usp. S. Murray, nav. dj., str. 89.

11 Usp. S. Murray, The renaissance of diplomatic theory, In-
ternational Politics Quarterly/Guoji Zhengzhi Yanjiu, 2013,
str. 576-572.

12 B. Hocking, The ministry of foreign affairs and the nati-
onal diplomatic system u Diplomacy in a Globalizing World:
Theories and Practices, ur. P. Kerr i G. Wiseman, New York,
Oxford University Press, 2013, str. 123-140.

drzava koje imaju politicke nesuglasice. Treci
razlog novijega interesa vlada za sportsku diplo-
maciju sasvim je prakti¢an. Medunarodni diplo-
matski poslovi koji se grade oko sporta obi¢no
su niska rizika, niske cijene i visoka profila. Ce-
sto vlada moze jednostavno ,ulaziti” ili ,priklju-
Citi se” sportskoj manifestaciji ili utakmici da bi
testirala kako bi javnost u zemlji ili inozemstvu
mogla reagirati na mogucu promjenu u vanjskoj
politici. Profiti kroz takvu diplomaciju mogu biti
veliki, a, s druge strane, Cak i ako inicijativa ne
uspije, onda se ne ¢ini nikakva Steta jer meduna-
rodna sportska javnost i medunarodna politika
jednostavno krecu dalje. To je bio sludaj s nizom
diplomatskih sastanaka turskih i armenskih
duznosnika koji su odrzani prije kvalifikacija
za Svjetsko nogometno prvenstvo 2010. godine.
Sluzbeni odnosi Ankare i Yerevana ne postoje
uglavnom zbog toga Sto Turska odbija prihvatiti
kao genocid smrt oko 1,5 milijuna Armenaca od
otomanskih postrojbi tijekom Prvoga svjetskog
rata. Nogometna utakmica otvorila je najmanji
moguéi diplomatski kanal te je u rujnu 2008.
godine turski predsjednik Abdullah Gul postao
prvi moderni turski ¢elnik koji je posjetio Arme-
niju® Malo je toga proizislo sa sastanka, ali je,
ipak, sportska diplomacija omogucila turskim i
armenskim zemljama da istraze moguénost pro-
mjene politike. Niska rizi¢na priroda sportske
diplomacije ¢ini je iznimno raznovrsnim alatom.
Cetvrti i posljednji op¢i razlog za interese sport-
ske diplomacije jest, jednostavno, to da je rije¢
o pozitivhu fenomenu. Kao meka sila sredstvo
je za zblizavanje otudenih naroda ili drzava te
nac¢in demonstriranja kolegijalnosti odnosa.
Sportska diplomacija zabavna je, jeftina, atrak-
tivna, pozitivna i ucinkovita. Za mnoge javnosti
diljem svijeta inicijative meke sile poput sport-
ske diplomacije daleko su privlacnije od ,teSke ili
zapovjedne moci naredivanja drugima da ucine
ono Sto netko zeli“™. Naposljetku, stroga elek-
troenergetska diplomacija, ekonomske sankcije,
prisile i, u najgoremu slucaju, rat razdvajaju dr-
zave, narode i ljude.

13 Usp. B. Balci, Between ambition and realism in Religion,
Nation and Democracy in the South Caucasus, ur. A. Agadja-
nian, A. Jodicke i E. van der Zweerde, Abingdon, Oxon, Rou-
tledge, 2015, str.255-258.

14 3.S. Nye, nav. dj., 2004.
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S druge strane, sport je jedna od velikih blago-
datnih snaga umirivanja tenzija i privlacenja
izmedu naroda i nacija (iako ni to nije uvijek
slucaj). Sportska diplomacija nadilazi svijet po-
dijeljen nacionalnim granicama jer je rije¢ o
drevnu, univerzalnu jeziku u kojemu se rijeci ne
izgovaraju. Ta idealna kvaliteta sportske diplo-
macije nesto je s ¢ime se filozof Redeker slaze,
isticudi: ,Tko je protiv sporta”? Nitko, ili gotovo
nitko. Novozelandani su zainteresirani za Svjet-
sko nogometno prvenstvo kao i Argentinci, Kon-
goanci ili Europljani”

Doista, tko bi mogao biti protiv strategije kojom
se sport koristi za zblizavanje razlicitih javnosti
ili ja¢anje potpora, razvoja, turizma, obrazova-
nja ili ekoloSke svijesti? Drugim rije¢ima, teSko
je ne voljeti sportsku diplomaciju. U suprotnome
ucinci sporta samo su bljeskovi koji nemaju svoj
konacan cilj.

4. NOGOMETKAO
DIPLOMATSKO SREDSTVO

Nijedan sport nije dozivio veéi utjecaj politike
1 geopolitike kao 3to je to dozivio nogomet. Ta-
kvo Sto razumljivo je jer politika pragmati¢no
vidi nogomet kao najpopularniju igru na svijetu.
Samim time doseg poruke veéi je. Nogomet je u
dvadesetome stoljecu bio aktivna poluga tradici-
onalne sportske diplomacije. Koristen je kako bi
se slale ¢vrste poruke i bio je najblize Orwelovoj
tezi o sportu koji je rat bez oruzja. Ponos mnogih
nacija bio je na zelenim travnjacima kada su se
sudarale reprezentacije na velikim natjecanjima.
Politicke su se krize vjerno preslikavale na no-
gometni travnjak i cijeli folklor ostajao je u tim
gabaritima. Svi éemo se sjetiti Maradonine ,Boz-
je ruke” u Cetvrtfinalu Svjetskoga prvenstva 1986.
godine. Ona je dosla Cetiri godine nakon rata za
Falklandsko otocje u kojemu je Velika Britanija
pobijedila Argentinu. Ova utakmica bila je neSto
Sto je cjelokupna argentinska javnost, ali i sami
nogometasi, vidjela kao jednu maluy, ali njima ve-
oma bitnu osvetu.

I danas je nogomet predmet geopolitickih iga-
ra i odnosa. Ipak, praksa pokazuje kako su nova
vremena donijela i sofisticiranije nacine vodenja
takve politike. DrZzave diljem svijeta shvatile su

da nogomet moze biti puno korisniji kroz proji-
ciranje meke sile. Ono Sto je postalo sredstvom
te meke sile, zapravo su liberalno trziste i kapi-
talizam. Mozemo reci kako je borba dvadeseto-
ga stoljeé¢a pripala zapadu, ali kako u novome
stoljecu i druge silnice pocinju koristiti upravo
sredstva kojima je zapad osvajao svijet. Danas
takvo djelovanje nazivamo ,geopolitickom eko-
nomijom sporta“®.

Kada govorimo o industriji nogometa i di-
plomatskim ciljevima drzava, razlikujemo tri
osnovne kategorije intersekcije ovih dviju poja-
va: organizacija velikih nogometnih natjecanja,
ulaganje u vlasnistvo nad sportskim brendovima
i sponzorska ulaganja u nogometna natjecanja.
Organizacija nogometnih natjecanja uvijek je
bila stvar prestiza. Biti domadin najboljim no-
gometnim kolektivima predstavljalo je demon-
straciju raznih superiornosti organizatora. Prije
svega tu se reflektiramo na svjetska nogometna
prvenstva. Kao premium proizvod, Svjetsko pr-
venstvo predstavlja i najveéi mamac za drzave
diljem svijeta. Za takvo Sto nemogucée je odvojiti
politiku od sporta jer sama organizacija zahti-
jeva brojne infrastrukturne, sigurnosne i druge
predispozicije kako bi neka drzava dobila doma-
¢instvo.

U ovome stoljeCu vaznost je ovoga segmenta
veca nego ikada u povijesti. FIFA kao krovna no-
gometna organizacija u tome procesu najvazniji
je akter s obzirom na to da je ona ta koja pre-
ko svojih tijela odreduje domacdina. Upravo je to
predmet brojnih kontroverzi u posljednjih ne-
koliko godina. Nadmetanje zemalja donijelo je i
brojne, Sto dokazane, a Sto nedokazane, nezako-
nitosti kako bi se stekla prednost u procesu do-
bivanja domacdinstva. TeSko je navesti recentnije
Svjetsko prvenstvo koje nije pratila kontroverza
o ,sivoj“ zoni koja je prethodila samomu doma-
¢instvu. FIFA je kao strateski cilj u novome mile-
niju postavila vecu raznolikost u kontinentalnoj
podjeli domadinstava svjetskih prvenstava. Tako
smo u prvih 20 godina ovoga stolje¢a gledali
svjetska prvenstva na Cetirima kontinentima, a
2026. godine odigrat ¢e se i na petome (Sjever-
na Amerika). StrateSki ciljevi drzava domadina

15 https:/www.policyforum.net/the-geopolitical-eco-
nomy-of-sport/
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u svakome od tih prvenstava bili su nadmasiti
prethodnika i postaviti novi standard. Takav je
cilj bio iznad svega.

Dobar je primjer za to Svjetsko prvenstvo u Rusi-
ji odrZzano 2018. godine. Prije samoga prvenstva
postojale su brojne kontroverze, ali i sigurnosni
rizici. Oni su se, prije svega, odnosili na opasnost
od teroristickih napada i izgreda od huliganskih
grupa u Rusiji. To je prvenstvo pokazalo vaznost
nogometa za drzavu kao $to je Rusija. Proslo je
iznad svih ocekivanja, pogotovo u sigurnosnome
aspektu. Bio je to dokaz da su ruske vlasti bile
odlucne svijetu poslati sliku mirne i otvorene
Rusije. I u tome su, barem, nakratko uspjeli. Malo
diplomatskih sredstava i kanala ima takvu mo¢.
Sponzorska ulaganja u nogometna natjecanija,
ali i nogometne klubove predstavljaju jos je-
dan vazan oslonac geopolitic¢ke igre u svijetu. I
dok su u proslosti takva natjecanja dominantno
sponzorirale zapadne korporacije, u posljednje
vrijeme ta se dominacija smanjuje i pomjera se
prema istoku. Prije svega govorimo o Kini. Ona
je razvojem svoje strategije ,kineski nogometni

san“ kao jedan od stupova oznacila sponzorski
prostor na velikim nogometnim, ali i opéenito
sportskim natjecanjima.

U kontekstu sportske diplomacije to je vazno jer
su kineske megakorporacije pod izravhom ili ne-
izravnom kontrolom same drzave. Iako je Japan
desetlje¢ima bio najveli investitor preko spon-
zorstava na velikim natjecanjima, u posljednjih
nekoliko godina Kina je preuzela prijestol. Tomu
dodajmo kako je 60 % najvelih sponzora Svjet-
skoga prvenstva u Rusiji dolazilo iz Azije. Kina
je tomu nadodala i dominaciju u sponzorskome
prostoru na Europskome prvenstvu odrzanomu
2021. godine gdje je tre¢ina sponzora dolazilo iz
te drzave.

Jasna je kineska logika u tome. Takvom prisutno-
$¢u osiguravaju izlaganje svojih brendova cije-
lomu svijetu i, ono najvaznije, to planiraju raditi
kontinuirano. Mozemo reci kako su izvrsno nau-
¢ili povijesnu lekciju koju je, prije svega, Amerika
dala svijetu. Osim Dalekoga istoka, i na Arapsko-
me se poluotoku takva logika usadila u glave li-
dera. Zemlje Arapskoga poluotoka kontinuirano

Azijski sponzori na svjetskim prvenstvima 1982 - 2018
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Tablica 1.: Azijski sponzori na svjetskim prvenstvima, izvor: FIFA.
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ulazu u sponzorske ugovore kako na natjecanji-
ma tako i sa samim nogometnim klubovima, pa
je tako avioindustrija tih zemalja dozivjela pravi
boom upravo pojavljivanjem na dresovima naj-
vec¢ih nogometnih klubova.

VlasniStvo nad nogometnim klubovima mozda
je i najso¢nija tema u geopolitickim razmjerima.
Iz godine u godinu Cujemo vijesti kako je neki
nogometni klub preuzeo novi bogati vlasnik ili
grupa njih. U poglavlju ViasniStvo nad nogomet-
nim klubovima moZete pronaéi dodatne infor-
macije o ovome fenomenu. U ovome poglavlju
bavit ¢emo se iskljucivo geopolitickim aspektom
toga fenomena. Kao prvi korak u ovome smjeru
Cesto se smatra preuzimanje engleskoga nogo-
metnog kluba Chelseaja od ruskoga milijardera
Romana Abramovica. Naravno, nije Abramovic
prvi vlasnik nekoga nogometnog kluba, no nje-
govo preuzimanje kluba sa Stamford Bridgea
predstavljalo je jasan upliv golema kapitala koji
¢e promijeniti nogometno trziste. Njegov ulazak
u Chelsea ne moZzemo smatrati najjasnijim pri-
mjerom geopoliti¢koga aspekta. Ne postoji jasna
korelacija njega i sluzbene politike u Moskvi.
Puno jasnije je, pak, ono $to je uslijedilo u nared-
nim godinama. Prije svega prodaja Manchester
Cityja City Football grupi, koja je pod izravnim
vlasnistvom Seika Mansoura bin Zayeda, ¢lana
kraljevske obitelji Ujedinjenih Arapskih Emirata.
Dakle, ovo je primjer izravna drzavnog ulaganja
u neki nogometni cilj. Kasnije je uslijedio val no-
vih takvih ulaganja poput Paris Saint-Germaina
(Katar), Newcastle Uniteda (Saudijska Arabija) ili
Intera (Kina).

No Sto to¢no drzave Zele posti¢i ulaganjem u
nogometne klubove? Pa, prije svega, tu je tzv.
»pranje imidza kroz sport“ (engl. Sportwashing).
Bogate drzave shvatile su da nogomet kao uni-
verzalna vrijednost nudi sjajan poligon da se ta-
kve prikazu kao ulagadi u razvoj nogometa te sa-
mim time i kao ,pozitivci® Ne treba tu, naravno,
iskljuciti niti onu tradicionalnu notu diplomaci-
je, a to je pokazivanje ,misi¢a“ Drugi razlog lezi
1 u gospodarskim interesima drzava. Kroz nogo-
met te su drzave cijelomu svijetu priblizile svoje
gospodarstvo, u prvome redu nacionalne tvrtke,
aliiturizam. Kao $to smo naveli, sugestivna mo¢
reklamiranja kroz nogomet mnoge je brojne
tvrtke iz tih zemalja definirala kao brendove.

Dugorocne prednosti takve politike sigurno su
prisutne i nema sumnje kako ¢e se ovaj vid ula-
ganja nastaviti i dalje. Uostalom, pozitivan imidz
teSko je steé¢i na bilo kojemu podrudju kao u
sportu ili, u ovome slucaju, nogometu.

5. HRVATSKA

Hrvatska'®je zemlja definirana sportom i njego-
vim uspjesima. Uspjesi nogometne reprezentaci-
je omogudili su Hrvatskoj da bude pozitivno pro-
movirana na medunarodnoj sceni. Hrvatski sport
nije sluzio samo kao geopoliti¢ko sredstvo nego
i kao kohezivan drustveni ¢imbenik. Cesto smo
svjedoci rasprava o tome jesu li sportasi najvedi
ambasadori Republike Hrvatske. Iako takva kon-
statacija Cesto zvuci kao floskula, kratka povijest
moderne Hrvatske pokazuje upravo to. Bududéi
da je sport bio jedna od rijetkih pozitivnih stvari
u prvim godinama hrvatske samostalnosti, po-
bjede na medunarodnim natjecanjima imale su
veliku vaZznost. Prvi monumentalni simbol spor-
ta i moralnih pobjeda bile su Olimpijske igre u
Barceloni 1992. godine kada je Hrvatska koSar-
kaSka reprezentacija koju je predvodio kosSar-
kaski Mozart, Drazen Petrovié, osvojila srebrno
odli¢je izgubivsi u finalu od americkoga Dream
Teama. Bio je to velik trenutak za zemlju koja je
bila preokupirana ratnim sukobom i borila se za
Svoju neovisnost.

Nastavak sportskih uspjeha u devedesetim go-
dinama prosloga stoljeca stavio je Hrvatsku na
mapu svijeta. Stotine milijuna, ¢ak i milijarde
ljudi gledali su sjajnu generaciju hrvatskih nogo-
metasa kako u premijernome nastupu na Svjet-
skom prvenstvu 1998. osvaja trec¢e mjesto. TeSko
da je ijedna hrvatska vlada ili diplomatska akcija
mogla imati takvu svjetsku pozornost. Stoga je
apsolutno tocna teza da su hrvatski sportasi pro-
nijeli ime Hrvatske kroz svijet. No pitanje je jesu
li bili svjesni toga, odnosno je li hrvatska drzav-
na politika bila svjesna toga, odnosno u konacni-
ci, mozemo li to smatrati diplomacijom?
Odgovor tu nije jednoznacan iako bi vise argu-

16 Ivan Tomi¢, <https:/www.iris-france.org/-croatian-fo-
otball-talent-success-and-a-lacking-overarching-strategy>,
(4. svibnja 2022.).
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menata govorilo u prilog stihijskim i parcijalnim
pogledima na ovu temu.

Jedan je sport ipak oduvijek znacio nesto vise, a
to je, naravno, nogomet. Uspjesi nogometasa, uz
duzno postovanje svim sjajnim hrvatskim spor-
tasima, imali su najve¢i medunarodni publicitet,
1 to ne samo medunarodni. Nogometna reprezen-
tacija Hrvatske ,odgovorna“ je za najvece masov-
no okupljanje Hrvata na ulicama Zagreba, toc¢nije
doceku nakon osvojene srebrne medalje u Rusiji.

No, osim za unutarpoliticke svrhe, nogomet nit-
ko nije vidio kao strateSki vazno diplomatsko
sredstvo. To sugerira da Hrvatska nikada nije
razvila sveobuhvatnu strategiju razvoja sporta,
posebice nogometa, za medunarodnu politi¢ku
korist. To se mozda najbolje odrazava kada po-
gledate nogometnu infrastrukturu u Hrvatskoj.
Hrvatski stadioni danas su nesto ¢ega se veéina
Hrvata srami. Hrvatska momdéad nema moderan
i odgovarajudi stadion na kojemu bi mogla biti
domadin najboljim europskim i svjetskim pro-
tivnicima i njihovim ,politickim“ navijac¢ima.
Najvedi hrvatski stadion, Maksimir, posljednji je
put obnovljen devedesetih godina, dok je Poljud,
takoder, posljednji put obnovljen u proSlome ti-
suéljecu. U tome smislu infrastruktura za nogo-
met na elitnoj razini nasusSno nedostaje u Hrvat-
skoj. U ovome kontekstu vratimo se na modernu
sportsku diplomaciju i vaznost infrastrukturnih
poduhvata za drzave diljem svijeta koje se time
prikazuju u pozitivnu svjetlu.

Nije, naravno, infrastruktura jedini problem. Ima
ih mnogo, a neki od njih obradeni su u poglav-
lju Sport i drZzava. U ovome je poglavlju fokus na
medunarodnoj konotaciji sporta. Hrvatska defi-
nitivho spada u ,sportske“ nacije. S obzirom na
broj stanovnika njezini su uspjesi uistinu u svjet-
skome vrhu kada gledamo taj paritet. Ipak, osim
onoga publiciteta koji ti uspjesi donesu sami po
sebi, Hrvatska nikada nije ozbiljnije integrirala
sport u svoju vanjsku politiku. Treba biti i rea-
lan, pa reci kako je Hrvatskoj nemoguce djelovati
po istim uzusima kao najveéim drzavama svije-
ta koje svoje vanjskopoliti¢ke ciljeve ipak malo
drugadije strukturiraju. No meka sila koju sport
proizvodi ipak je u domeni Hrvatske i sasvim je
jasno da ona nikada nije institucionalizirana.
Naravno, postoje pojedinci i njihove inicijative,
no oni su iznimka koja potvrduje pravilo.

Jedan od razumljivih strateskih ciljeva koristenja
sporta kao diplomatskoga sredstva definitivno je
turizam koji u Republici Hrvatskoj predstavlja
jednu od vaznih, ako ne i najvazniju, industriju.
U tome je kontekstu, recimo, Kina jedna od naj-
vaznijih zemalja jer Kinezi predstavljaju jedan od
najvecih priljeva novih turista u Hrvatsku. To nije
iznenadenje jer su Kinezi najaktivniji turisti na
svijetu. Time je to vaznije kada vidimo kako Kine-
zi razmigljaju o Hrvatskoj. Na pitanje: ,Sto slijedi
za kineski turizam?” na londonskome svjetskom
turistickom sajmu (WTM) u studenome 2019. go-
dine urednik kineskoga China Daily Europe Yu
Yilei odgovorio je: ,Hrvatska”

Nogomet, primjerice, moze biti jedna od stvari s
kojima bi se Kinezi mogli povezati u Hrvatskoj.
Potrebno ih je dodatno zainteresirati za zemlju
iz koje dolazi Luka Modrié. Cesto se vidi kako tu-
risti nose popularne hrvatske kockice. Medutim,
ostaje dojam kako malo tko u Hrvatskoj razmislja
o tome da bi se toj temi trebalo ozbiljnije pri-
stupiti 1 time ucvrstiti Hrvatsku kao nogometnu
zemlju. Nogomet Ce i dalje biti glavno ogledalo
Hrvatske u svijetu. Ostaje za vidjeti hoce li drza-
va Hrvatska vidjeti priliku za mnogo veée stvari
od sporta. Mislimo da je to pitanje vremena. Sve
je prisutnija i rasprava o boljoj regulaciji zakona
koji bi olakSali razvoj sporta, ali nekako uvijek
ispod radara prolazi pri¢a o sportu kao jednomu
od najvrjednijih diplomatskih sredstava koje Re-
publika Hrvatska ima. Mozda nije loSe pogledati
kako to drugi rade. Strategije sportske diploma-
cije vec su zbilja te Republika Hrvatska definitiv-
no treba hvatati korak za tom istom zbiljom.

6. ZAKLIUCAK

Moderni globalizirani svijet sve manje poznaje
granice, bilo da govorimo o onim fizickim ili,
pak, nevidljivim granicama naSega uma. Takvo
kretanje globalnih silnica savrSeno se uklapa u
ono Sto sport predstavlja u drustvima diljem svi-
jeta. Poruka sporta kao univerzalne vrijednosti
i kvalitete sluZi i svrsi diplomatskih strategija i
taktika drzava diljem svijeta. Uloga sporta kao
diplomatskoga sredstva nije nova pojava. Povi-
jest i povijesna literatura uce nas kako je sport
bio viSe od sporedne zabave i u razdoblju Anti¢-
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ke Grcke. Dokaz je to da je i u tome drustvu sport
predstavljao uzviSeni trenutak nadmetanja ljud-
ske fizicke i mentalne sposobnosti. S obzirom na
to da je rijeC¢ o nadmetanju, ljudska potreba za
dominacijom i slanjem poruke uspjeha postala
je sastavni dio sporta. Nije, stoga, neprirodna
intersekcija diplomacije i sporta. Kao u sportu,
1 u diplomaciji je sila osnovna mjerna jedinica.
Ona je katkad tvrda sila vojne i ekonomske modi,
no u volumenu je puno prisutnija ona meka (soft
power). Meka sila moze ostvariti i ono Sto tvrda
ne moze — stvoriti opéedrustveno prihvaéanje
ideologije, kulture i niza vrijednosti koje drza-
va, skupina ili pojedinac Zele ostvariti. Upravo u
tome leZi vaznost sporta. On, prije svega, pruza
nesmetan globalni pristup i time priliku slanja
strateskih poruka drzava koje ga tretiraju kao di-
plomatsko sredstvo. Takvih primjera imamo sve
viSe i najbolje se oslikavaju participacijom i po-
sebice organiziranjem velikih sportskih natjeca-
nja. Time drzave projiciraju svoju mo¢ i sposob-
nost organizacije na globalnoj razini. Kako ovaj
pristup nije rezerviran samo za velike i bogate
drzave, pokazuju nam brojni primjeri drzava
koje su shvatile da je meka sila njihovo najbolje
oruzje u priblizavanju njihovih strateSkih inte-
resa globalnoj publici. Poseban naglasak stavili
smo na Hrvatsku kao sportski iznadprosje¢no
uspjesnu drzavu prema omjeru broja stanovni-
ka, a samim time i prirodnoga bazena potenci-
jalnih vrhunskih sportasa. Kao izrazito turisticki
nastrojena drzava, Hrvatska ima velik potencijal
u podrudju sportske diplomacije koji treba tran-
slatirati u svoj turisticki portfelj.

Sa sve ve¢om pojavom diplomatskih strategija
implementiranih u samome sportu, i moderna
literatura sve viSe obraduje spomenuti fenomen.
Ovaj je rad upravo zato imao za cilj fenomeno-
loski obraditi ovu temu i dati obrise onoga sto
svijet sporta u svojoj srzi krije — borbu za nad-
mod.
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SPORTS DIPLOMACY
ABSTRACT

Traditional sports diplomacy is part of international relations. It is most often defined as the use of
sports events to achieve certain goals of the state's foreign policy and is used to supplement or im-
prove diplomatic relations, that is, to emphasize a diplomatic message. Sports diplomacy is conside-
red a form of soft power, which in the globalized world is becoming the dominant form of achieving
foreign policy goals, but also the promotion of a particular country. The paper reviews the "geopoli-
tical economy of sports" and deals with three basic categories of intersection of diplomatic goals of
states and the football industry: the organization of major football competitions, investment in the
ownership of sports brands and sponsorship investments in football competitions. Also, four general
reasons why governments move towards sports diplomacy and its possible outcomes are analyzed.
The paper will show how Croatia (doesn't) use the resources of sports diplomacy with a special focus
on football successes and the possibilities of sports diplomacy through the prism of the football su-
ccesses of the national team.

Keywords: sport, diplomacy, soft power, football, strategy, Croatia
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SAZETAK

Film Plavo ¢udo, snimljen 2021. godine, donosi nam istinitu pri¢u o ,sirotiStu“ (domu za djecu bez
odgovarajuée roditeljske skrbi) Cabo San Lucasu u Meksiku koje se zbog razlic¢itih nepogoda, kako
prirodne katastrofe tako i nedostatka financija, bori za opstanak. Protagonist Omar nastoji na sve
nacine spasiti i zastiti Sti¢enike doma kako se ponovno ne bi trebali vratiti Zivotu na ulicama grada.
Borba za opstanak donosi mnoge izazove s kojima ée se susresti, a ponajvedi je od njih udruziva-
nje s Wadeom kako bi obojica ostvarila svoje ciljeve. U filmu moZemo vidjeti razvoj komunikacije i
shvadanja Zivota adolescenata u skladu sa Zivotnim pri¢ama svakoga od njih. Cilj je rada analizirati
komunikaciju glumaca u filmu Plavo cudo.

Kljucne rijeci: Plavo ¢udo, sirotiste, komunikacija, djeca i mladi, meduljudski odnosi
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1. UVOD

Komunikacija predstavlja jednu od esencijalnih
potreba svakoga Covjeka, pri ¢emu treba na-
glasiti da svaki Covjek drugacije komunicira i
percipira komunikaciju, bilo da je rijec o djeci,
mladima, adolescentima, muskarcima, zena-
ma, starijim i nemoénim. Svaka komunikacija
sa sobom donosi izazove s kojima se susrecu
i primatelj i posiljatelj poruke. Posebna se po-
zornost posvecuje mladim komunikatorima,
djeci i adolescentima koji komuniciraju poruke
na sebi svojstven nacdin. Postoji cijeli niz kon-
tradiktornih stavova u svezi s tim kako djeca i
mladi u¢e komunicirati. Jedni naglasavaju kako
se to dogada jer su za tu komunikaciju djeca i
mladi nagradivani, dok drugi naglasavaju kako
su upravo djeca i mladi za to predodredeni, kao
Sto je vrabac bioloSki predodreden za letenje
(Reardon, 1998). Komunikacija s djecom i mla-
dima doima se izazovhom, no za proces komu-
nikacije s ovom skupinom potrebni su slusanje,
prihvaéanje, razumijevanje i bodrenje kako
bismo zauzvrat dobili dobru povratnu infor-
maciju. Interpersonalna komunikacija osebu-
jan je, transakcijski oblik ljudske komunikacije
koji ukljuCuje medusobni utjecaj, obi¢no radi
upravljanja odnosima. U svome najosnovnijem
smislu interpersonalna komunikacija ispituje
kako ljudi u vezama razgovaraju jedni s drugi-
ma, zasSto odabiru poruke koje odabiru i u¢inak
koje one imaju na odnos i pojedince (Little-
john, Foss i Oetzel, 2017). Ljudska komunikacija
srz je nasega postojanja. Godinama su mnogi
znanstvenici definirali interpersonalnu komu-
nikaciju jednostavno kao komunikaciju koja se
dogada kada dvije osobe komuniciraju licem u
lice. Ova ogranicena definicija sugerira da ako
su dvije osobe u interakciji, one sudjeluju u me-
duljudskoj komunikaciji. Danas se meduljudska
komunikacija ne definira samo brojem ljudi koji
komuniciraju nego i kvalitetom komunikacije.
Interpersonalna komunikacija nastaje kada se
prema drugoj osobi ponasate kao prema jedin-
stvenomu ljudskom bié¢u (Beebe, Beebe i Red-
mond, 2014).

Cilj je rada prikazati kako se razvijao proces
komunikacije glumaca u filmu Plavo cudo, s
posebnim osvrtom na komunikacijske obras-

ce, ali i razvoj odnosa izmedu Omara, Wadea
i Moca.

Na samome pocetku uodit ¢e se vaznost uspo-
stavljanja pravilna komunikacijskog obrasca koji
Omar koristi u komunikaciji s Mocom, djeCakom
koji od uli¢noga kradljivca prerasta u mladica
koji ostvaruje svoju svrhu.

Vaznu ulogu predstavlja neverbalna komunika-
cija koja se najbolje ogleda u interpretaciji lika
Wadea i njegova prvotnog stigmatizirajuceg
pristupa prema djec¢acima i Omaru, koji tijekom
filma i upoznavanja sugovornika prelazi u pri-
hvacajuéi pristup. Ovomu je radu, uz navedeno,
svrha na odreden nacin ponuditi prototip mode-
la za analizu komunikacije kroz film.

2. TEORIJSKI KONCEPTI

Analiza je sadrzaja istrazivacka kvalitativna
metoda koja se koristi za proucavanje sadrzaja
komunikacije. Babbie je definira kao ucenje o
zabiljezenim ljudskim komunikacijama kao Sto
su knjige, web-stranice, slike i zakoni (Babbie,
2010). Harold Lasswell formulirao je temeljna
pitanja analiza sadrZaja, a to su: Tko kaze $to?
Kome? Zasto? Koliko ops$irno? S kojim uc¢inkom?
(Lasswell i sur., 1952). Kod analize sadrzaja Cesto
je rijeC o interpretaciji stavova, vrijednosti, po-
nasanja i sl., pa ova metoda nosi obiljezja kvali-
tativnih istrazivanja.

Film se Cesto koristi kao pedagosko sredstvo
(Adler, 1995; Fain, 2004; Griffin, 1995; Harrison,
2001; Herberman, 2000; Johnson i Iacobucci,
1995; Lenihan, 2002; Metz, 2002; Pinhey, 2002;
Proctor IT i Adler, 1991) te kao predlozak, sli¢no
kao knjizevna djela na satu knjiZzevnosti. Osim
toga, film se proucava s obzirom na njegove po-
liticke, psiholoske i narativne aspekte (Lapsley
i Westlake, 1988). Osim zabave, film djeluje u
svojstvu uspostavljanja odnosa s javnoséu kao
i zagovaranja odredene grupe pojedinaca. Film
stvara sliku drustva i organizacija, predstavlja
probleme, utjeCe na kreiranje politika i promi-
Ce odredene prakse. Ponekad su te funkcije vise
ocite, a ponekad manje. Uvjerljiva sposobnost
filma ¢ini ga obiljezjem kulturoloskih studija i
visokim na popisu utjecajnih medija (Monaco,
2000).
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3. KRATAK SADRZAJ FILMA

Netflixov film Plavo cudo (2021., Julio Quinta-
na) inspirativna je drama temeljena na prici o
meksickome ,sirotistu” koje se bori za opstanak
nakon uragana Odile 2014. godine i ovrhe. Prica
prati skrbnika Omara Venegasa (Jimmy Gonza-
lez) i njegovu suprugu Beccu (Fernanda Urrejo-
la) koji su svoj Zivot posvetili cjelovitu odgoju
mladih djecaka. Nakon prodiranja uragana Odi-
le Casa Hogar prolazi najneugodnije razdoblje
svoga postojanja, prijeti mu zatvaranje zbog ne-
izmirenih financijskih obveza prema banci. Je-
dina je nada djecaka osvojiti nov€anu nagradu s
cuvenoga Bisbee’s Black & Blue turnira u ribolo-
vu. Za osvajanje turnira trebaju se udruziti s Wa-
deom (Dennis Quaid) koji nevoljko pusta Omara
i nekoliko djece na brod, ciljajuci na nagradu od
250.000 dolara, no Zivotne price djece i situacija
u kojoj se nalaze, naucit ¢e ga novim znanjima i
promijenit ¢e mu cijeli zivot.

Likovi iz filma koji su vazni za razumijevanje i
analizu komunikacijskih relacija jesu Tweety
(Steve Gutierrez), Hollywood (Nathan Arrenas),
Moco (Miguel Angel Garcia) i Hector (Raymond
Cruz).

4. KOMUNIKACIJA U FILMU,PLAVO CUDO*

Plavo cudo predstavlja primjer vaznih principa
meduljudske komunikacije. Temeljen na istinitim
epizodama i zivotnim dogadajima istrazuje bor-
be kroz koje likovi prolaze da bi uspjeli u Zivotu.
Vrhunci teorijskoga shvaéanja prikazana u filmu
vidljivi su u scenama gdje se Wade vraéa na Bi-
sbee’s turnir i susre¢e potpuno novu atmosferu
koja ga prisiljava da se ukljuci u interkulturalnu
komunikaciju, slusanje, perceptualno naglasa-
vanje i povratne informacije. Brojne sastavnice
vezane uz kulturu vazne su za proucavanje inter-
kulturalne komunikacije. To ukljucuje:

» percepciju

» obrasce spoznaje

« verbalna ponasanja

» neverbalna ponasanjai

» utjecaj konteksta.

U interkulturalnome okruzju sve ove sastavnice
postaju integrirane i funkcioniraju u isto vrije-

me. Motivi za ulazak u bilo koju komunikacijsku
interakciju mogu se svrstati u jednu od tri Siroke
klasifikacije. Kada ljudi komuniciraju, bez obzira
na situaciju ili kontekst, pokuSavaju: (1) uvjeriti,
(2) informirati ili (3) zabaviti. Drugim rijecima,
kada komuniciraju, imaju svrhu i cilj (Samovar,
Porter i McDaniel, 2010).

Meduljudska komunikacija vazan je aspekt ljud-
skoga Zivota, a filmovi, kao replika ljudskoga Zi-
vota, preplavljeni su konceptima komunikacije i
odnosa, dok su razli¢ite teorije meduljudske ko-
munikacije koncepti primjenjivi na same filmove.
Film ima dvije razli¢ite pri¢e o protagonistu
Omaru koji je posvetio svoj Zivot brizi o djeca-
cima koji odrastaju na ulicama Meksika, ostav-
ljeni od bioloskih roditelja. Sa svojom suprugom
Beccom nastoji zivote mladi¢a uciniti boljima u
odnosu na nacin zivota kakav su imali nakon Sto
su ih bioloski roditelji ostavili. Jedan dio price
govori o iskuSenjima i nevoljama kroz koje je
prolazio kao tinejdZer, dok je drugi dio o njego-
voj evoluciji i nastojanju da vodi i spasi ,siroti-
ste“ od propadanja. Omar na pocetku filma su-
sre¢e mladi¢a Moca, kojega policajac dovodi do
ysirotista“ jer je ukrao sat nekomu gospodinu u
marini. Omar, uspostavljajuci komunikaciju i sa-
mim tim odnos s njim, nastoji pokazati prijatel;j-
sko raspolozenje prema Mocu ponudivsi mu da
vrati sat i da ostane na rucku kako ne bi morao
otiéi u policijsku postaju. Moco nevoljko prihva-
¢a ponudeno jer je svjestan da odlazak s policaj-
cem nije najbolja opcija s obzirom na to da ga
je u prvome razgovoru udario. Omarov i Mocov
odnos tijekom filma napreduje, no s obzirom na
to da Moco nije toliko pricljiv, Omar ga nasto-
ji prihvatiti i pomod¢i mu, razumijevajuci druge
komunikacijske aspekte. Kako se njihov odnos i
komunikacija razvijaju u pozitivnu smjeru, Moco
na kraju pronalazi svoje mjesto u ,sirotiSu“ i po-
staje jednak medu ostalima.

U filmu se otkrivaju vazni koncepti meduljudske
komunikacije, izmedu ostaloga odnosa, Sto je
jasno vidljivo u ovome filmu na primjeru price
o Cavlu. Kada je Tweetyju, jednomu od djecaka,
nedostajala majka i osje¢ao se tuzno, Omar je
slikovitim prikazom Cavla priblizio djecaku vjeru
ispricavsi mu da kada mu bude teSko da napiSe
sve na papir i pribije biljeSku ¢avlom na vrata.
»oljededi put kad ti bude tesko, samo se pomoli
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Bogu. Potrazi pomo¢ od Njega i uporno se moli.
Ubrzo ¢e se sve te loSe stvari ¢initi poput sna.
Kao da se nista ni dogodilo nije”, rekao je Omar
Tweetyju. Tweety je, s druge strane, pokazao
iskrenost u komunikaciji i u njihovu odnosu ka-
zavsi kako ga nikada nije vidio kako pribija ¢avao
s biljeSkom na vrata, ¢ime je demonstrirao kako
je njihov odnos razvijen. U filmu je vidljivo kako
se odnosi izmedu djecaka i Omara razvijaju, ali
i kako se isti unaprijeduju. Meduljudski odnosi u
svome razvoju prolaze nekoliko faza.

=

Kontakt 1

- percepcijski I—O Izlaz

- intesakeijki f

-

b

o

Angafiranost
- projera = lzlaz
|
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II"'\\\:OEIIHIH_G /'III

Slika 1. Sestostupanjski model odnosa

Izvor: DeVito (2013) The Interpersonal Communication
Book

Medutim ne prolazi uvijek svaki odnos svih Sest
faza s obzirom na to da u bilo kojemu trenutku
postoje moguénosti za izlazak iz komunikacij-
skoga procesa (kao sto je vidljivo na Slici 1). Po-
znato je da svaki odnos pocinje u trenutku kada

ljudi dodu u kontakt i kada se stvori dojam o dru-
goj osobi (DeVito, 2013).

U sljede¢emu primjeru Moca i Omara prikazat ¢e
se razvoj odnosa kroz Sestostupanjski model. Po-
zitivan primjer odnosa u filmu ocituje se u tome
da su sva djeca u sirotiStu Omara nazivala ocem,
odnosno ,papa Omar“ sto pokazuje razinu bli-
skosti u odnosu. Kao Sto je ukratko navedeno, od-
nos Omara i Moca pocinje komunikacijom ispred
,sirotista“ kada Moca policajac dovodi Omaru.
Njihov kontakt zapoceo je interakcijom, ¢ime je
zapocet tzv. interakcijski kontakt (faza kontakta).
Da bi njihov odnos opstao, iznimno se potrudio
Omar, koji se pokazao vrsnim komunikatorom,
upustivsi se s Mocom u dublju komunikaciju, po-
kazavsi zanimanje za odnos (faza angaziranosti)
¢ime je pridobio Moca i njegovo povjerenje, a
najbolje je vidljivo na samome pocetku kada ga
je policajac doveo do ,sirotista“ Tu se potvrduju
Omarova sposobnost i umijeée pristupa djeci u
komunikacijskome smislu, odnosno na primjeru
kada on pristupa Mocu pri¢om o hraniirucku jer
je vidio da ukradeni sat drzi u ustima. Dosjetka-
ma otvara pristup, poti¢e komunikaciju, razvija
odnos te mu daje dva izbora od kojih je jedan
isprika i vraéanje sata vlasniku, dok je drugi oti¢i
s policajcem koji ée pokrenuti proceduru. Nasta-
vili su svoj odnos zblizavanjem (faza bliskosti) na
nacin da mu je Moco do odredene mjere dao svo-
je povjerenje, a sve zbog Omarova pristupa i da-
vanja hrane kao geste pripadnosti njihovoj grupi
u ,sirotiStu“ No, odnos dozivi blago pogorsanje
(faza pogorsanja) u trenutku kada Omar i Tweety
kazu Mocu da Omara moze oslovljavati s ,papa
Omar® i da im se pridruzi zivotu u ,sirotistu®
Moco odbija zvati Omara ,papa“ rijeCima: ,Sta-
ri, necu te zvati 'tata' i bjezi od pomisli Zivota s
njima. U tome trenutku Moco nastavlja svoj stari
Zivot, vraca se na ulicu, no Omar ne odustaje od
njihova odnosa i komunikacije. Kada formira tim
za sudjelovanje na Bisbee’s turniru, Omar inzi-
stira da Moco bude jedan od ¢lanova. Upravo taj
¢in donosi novi trenutak u njihov odnos, pocinje
njegova obnova (faza obnavljanja) u kojoj Moco
prihvaéa Omara, a na samome kraju turnira i
djecu u ,sirotiStu“. Kao Sto je ranije receno, ne
mora svaki odnos pro¢i svih Sest faza razvoja.
Ovaj je odnos prosao pet faza i ishodio je pozi-
tivhu obnavljanju odnosa. Da Moco nije prihva-
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tio Omarov poziv za sudjelovanjem na turniru,
doslo bi do razrjeSenja njihova odnosa.
Primjena teorije smanjenja nesigurnosti (Kno-
bloch, 2015) predstavlja vaznu ulogu u filmu,
gdje su neizvjesnosti preplavile pocetak odnosa
u filmu. Dakle, znanjem i razumijevanjem ljudi
mogu smanjiti neizvjesnost u odnosima. U fil-
mu se pretpostavlja da se djecaci neée uklopiti u
Wadeovo okruzje samo zato Sto su drugadiji (jer
su djeca bez roditelja, jer Zive u ,sirotistu’, jer je
jedan od njih (Moco) ukrao njegov sat...). Medu-
tim, iako se odnos na samome pocetku ne ¢ini
pozitivnim, nakon sto Wade provede vrijeme na
brodu s djecacima, nauce se snalaziti i razumjeti
jedni druge, razvijajuéi odnose kao $to je vidljivo
u primjeru: ,,Ali ako Zelis spasiti djeCake, moras
uciniti ovo® U istome kontekstu brige o djeci i
njihovu daljnjemu Zivotu u ,sirotistu“ Wade
Omara pocinje prihvadati, a uz njega i njegove
djecake: ,Pogledaj ove decke. Oni su tvoji decki.
Trebaju te. Trebaju od tebe da se boris. Bori se
za njih“ Wadeov pocetni stigmatizirajuéi pristup
Omaru i djeci prelazi u prihvacéajuéi. U konacnici
Omar i Wade razvijaju prijateljski odnos.
Neverbalna komunikacija pojavljuje se kao vrlo
snazan koncept u filmu. Definiramo je kao poru-
ke izraZene nejezi¢nim sredstvima (Adler i Pro-
ctor II, 2017). Posebno je izrazena u Wadeovu
odnosu prema dje€acima na brodu. To znaci da
neverbalna komunikacija igra klju¢nu ulogu u
nacinu na koji se on odnosi prema njima. Jako se
puno koristi gesta kao nacin komunikacije izme-
du Wadea i djecaka.

Posebnost navedenoga uocljiva je dolaskom dje-
Caka i Omara prvi put na brod, sto je Wadeov
prvi susret s njima. Ono $to je na samome pocet-
ku upecatljivo i Sto plijeni pozornost jest nacin
ophodenja Wadea prema djeCacima. Prilikom
upoznavanja on se ne rukuje s njima, prihvatio ih
je samo zato $to je njihova prisutnost na brodu
bila uvjet za sudjelovanje na turniru. ,Rukovanje
je uobicajen obred prilikom upoznavanja, a neki
teoreti¢ari navode da je nastalo kao poruka da
imamo prazne ruke i dobre namjere“ (Tomi¢ i
Jugo, 2021: 254). Wade tijekom boravka djece na
brodu zabranjuje da ulaze u kabinu broda koja
mu predstavlja tron pomoc¢u kojega Zeli pokazati
kako je on vladar toga prostora. ,Proksemika je
studija upotrebe i percepcije drustvenog i osob-

nog prostora (...) Pojam teritorijalnost takoder
se Cesto koristi u proucavanju proksemike da
bi se pokazala ljudska tendencija oznalavanja
osobnog teritorija“ (Tomi¢ i Jugo, 2021: 216).
Wade polozajem zatvorena dlana s ispruzenim
kaziprstom pokazuje dominaciju nad djecom i
Omarom. ,PoloZaj zatvorenog dlana s ispruze-
nim kaziprstom zapravo je $aka, a ispruzeni prst
kao simboli¢na batina kojom govornik figura-
tivno tjera sludatelje da mu se pod¢ine” (Tomi¢ i
Jugo, 2021: 260).

Osim neverbalne komunikacije, verbalna je ko-
munikacija jo$ jedan vazan koncept koji se po-
javljuje u filmu (Erozkan, 2013). Iako nije pricljiv,
Wade nije nijem i moZe komunicirati verbalno.
Verbalna komunikacija i povratne informacije
glavne su karakteristike meduljudske komuni-
kacije. Wade zapocinje komunikaciju s Wikijem
tijekom njegova ulaska u kabinu kada se uspro-
tivi njegovu ulasku u istu govoredi: ,Sirocadi je
zabranjen pristup u kabinu.*

Slusanje, odnosno sposobnost precizna primanja
1 tumacenja poruke u procesu komuniciranja va-
zan je element meduljudskih odnosa sto se ocituje
i u filmu. Slusanje je sloZen proces koji obuhvaca
Cetiri elementa: 1) sluh, 2) pozornost, 3) razumi-
jevanje, 4) pamcenje (Tomi¢ i Jugo, 2021). Napre-
dak komunikacije ogleda se u situaciji kada Omar
i djecaci pozivaju Wadea da im se pridruzi u jelu
pri ¢emu djecaci pocinju razgovor o fizickim oZzi-
ljcima koje su zadobili na ulici i udomiteljskim
obiteljima. Dok su govorili o tome, Wadeova ge-
stikulacija lica odrazava Sok, brigu i empatiju, sto
je prva situacija u filmu u kojoj je Wade pokazao
razumijevanje i blagonaklonost djecacima.

U filmu je, takoder, otkriven koncept sebe koji
se najbolje mozZe razumjeti iz perspektive teori-
je relacijske dijalektike (Suter i Norwood, 2017)
koja naglaSava da meduljudski odnosi odrazava-
ju napetosti (konflikte kontradikcija) koje se, pak,
otkrivaju u dijalektickim napetostima (komuni-
kacijska interakcija). Veler prije zadnjega dana
natjecanja Omaru dolazi stari prijatelj iz mladih
dana, Hector, koji mu govori da okonéa pricu s
djeCacima i ,sirotistem“ te da se vrati prijasnje-
mu zajednickom poslu koji mu je donosio bolju
zaradu. Medutim, Omar objasnjava Hectoru kako
to nece uciniti jer u konacnici djecaci su ti koji
mu daju razlog za Zivot. Na ovaj nacin Omar
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iskazuje vaznost dje€aka i ,sirotista“ u svome zi-
votu i prikazuje da prihvada svoju ulogu i sebe u
cijelome ovom procesu.

5. ZAKLJUCAK

Film je zanimljivo podrudje u kojemu se ispre-
plic¢u razlicite price, dozivljaji i osobe. Verbalno
i neverbalno komuniciranje predstavlja svakod-
nevni ritual. Kako pravilno komunicirati i tuma-
¢iti poruke koje se komuniciranjem 8alju, u¢imo
cijeli Zivot. Sto bismo onda rekli za poruke koje
nam se Salju putem filmova? Analizom komuni-
kacije u filmu obuhvacene su verbalna i never-
balna komunikacija na interpersonalnoj i gru-
pnoj razini te njihov uzajamni utjecaj Sto mogu
biti elementi za analizu komunikacije u filmu kao
kanalu komuniciranja.

Vidljivi su razliciti obrasci komunikacije ovisno
o kojim je likovima rije¢ te su vidljivi primje-
ri faza i smjerova Sesterostupanjskoga modela
interpersonalne komunikacije. Na pocetku od-
nosa, odnosno komunikacije Omara s Wadeom i
Mocom, dolazi do neostvarivanja faze bliskosti
te ¢ak i pogorsSanja komunikacije kao faze Se-
sterostupanjskoga modela. Medutim Omarovim
zalaganjem komunikacija se obnavlja s oba lika,
odnosno komunikacija nije zavrSila prekidom
odnosa. Upravo je to pokazatelj vaznosti inter-
personalne komunikacije u grupnoj komuni-
kaciji, odnosno isprepletenosti ako se govori o
uspjeSnim odnosima u grupi.

Izuzetno je vazno prepoznavati obrasce ponasa-
nja kao i komunikacijske obrasce i koristiti film
kao sredstvo ucenja.
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ANALYSIS OF COMMUNICATION IN THE FILM BLUE MIRACLE
ABSTRACT

The film Blue Miracle, made in 2021, brings us a true story of the "orphanage" (home for children
without proper parental care) Cabo San Lucas in Mexico, which is struggling to survive due to vario-
us disasters, not only natural ones but also lack of finances. The protagonist Omar tries to save and
protect the protégés of the home in every way so that they should not return to live on the streets of
the city. The struggle for survival brings many challenges they will face, and the greatest of them is
allying with Wade to make both of them achieve their goals. In the film we can see development of
communication and understanding lives of adolescents in accordance with the life stories of each of
them. The aim of this paper is to analyse the communication of the actors in the film Blue Miracle.

Keywords: Blue Miracle, orphanage, communication, children and youth, interpersonal relationships
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KARAKTERISTIKE FILMA KAO
KOMUNIKACIJSKOGA KANALA
NOGOMETNIH KLUBOVA

SAZETAK

Otkri¢em filma znatno se promijenila spoznaja zbilje ¢ovjeka ondasnjega vremena i njegove okoline.
Dolazi do ponistenja istodobnosti za promatraca — prvi put ljudi mogu vidjeti tocno omedene pojave
s druge lokacije i iz drugoga vremena. U to vrijeme, godine 1895., otkriée i javno predstavljanje fil-
ma bili su svojevrsna revolucija — pojava koja do tada nije ni videna ni predvidena. Medutim, sport
i ,pokretne slike“ odnosno film zajedno su napravili prve korake, zasluzni su za medusobni uspjeh i
javnu afirmaciju. Od prvih sportskih koraka i prvih zabiljeZenih kadrova filma zapocelo je stvaranje
jedne nove drustvene epohe, popularne kulture sporta. Nogomet kao djeli¢ od navedene popularne
ukupne kulture sporta, Cak nazvase, ni manje ni viSe, nego najvaznijom sporednom stvari na svijetu.
U danasnjemu umrezenom i snazno tehnoloski proZzetom svijetu film Zivi ,novi Zivot®. Pronalazi svoje
mjesto kao snazan komunikacijski kanal za prenoSenje vlastitih prica, ideja, prikaza itd. Dio nogo-
metne predstave koju publika vidi ili uzivo ili putem televizije tek je djeli¢ stvarne slike, vrh ledenoga
brijega. Upravo film moze prikazati publici sve one dogadaje koji se odvijaju ,iza kulisa“, a koji su
doveli do grandiozne pobjede ili ¢ak bili uzrokom katastrofalna poraza. Sve vise nogometnih klubo-
va bira film kao komunikacijski kanal kojim ¢e svojoj publici ,ispricati pravu stranu price® Ciljevi su
ovoga rada utvrditi karakteristike filma kao komunikacijskoga kanala nogometnih klubova te dati
kratki osvrt povezanosti filma i sporta tijekom povijesti.

* University of Mostar, Mostar, Bosnia and Herzegovina, franjo.takac@sum.ba
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1. UVOD

Filmski zurnali pocetkom 20. stolje¢a imali su
presudnu ulogu u afirmiranju Olimpijskih iga-
ra. Sve do 1908. godine Olimpijske igre imale su
iznimno nisku popularnost i posje¢enost, $to po-
tvrduju sacuvane filmske snimke iz 1900. i 1904.
godine. Upravo su filmski Zurnali, popularni u to
doba kao u kasnije vrijeme televizijski dnevnici,
pravili reportaZze i izvje$éa o natjecanjima te ih
prikazivali u tzv. gledaonicama koje su bile nalik
danasnjim kinima. Tako su pomogli populariza-
ciji Olimpijskih igara. Na Olimpijadi 1908. godi-
ne dogodila se prava gledateljska eksplozija. Ci-
njenica je da su filmski Zurnali na tome dogadaju
ostvarili vazan profit, $to je i danas prvi kriterij u
medijskoj industriji. Nije se dugo ¢ekalo za ekra-
nizaciju nogometa, 1911. godine u Londonu na-
staje film Harry the footballer, koji, iako nijemi
film, izaziva veliko odusevljenje publike!

Medunarodniolimpijski odbor za Olimpijske igre
u Pekingu 2008. godine napravio je aranZman s
Googleom i YouTubeom o otvaranju kanala i po-
kretanju internetske televizije Olimpijskih igara.
Sustav je pusten u rad 6. kolovoza 2008. godine.
Gledateljima su u ponudi na programu bila tri
skoj formi) koji su obiljezili taj dan i mnoStvo
pojedinacnih videoisjecaka. Internetska televizi-
ja Olimpijskih igara iz Pekinga 2008. godine bila
je dostupna besplatno u svim zemljama koje nisu
otkupile pravo televizijskoga emitiranja, odno-
sno rije¢ je o 77 zemalja iz Azije, Afrike, Indije,
Juzne Koreje, Nigerije i Bliskoga istoka. Olimpij-
ske su igre u Pekingu 2008. godine masnim slo-
vima zapisane u povijest Olimpijskih igara kao
prve igre dostupne gledateljima cijeloga svijeta
uz pomo¢ internetske televizije, a film kao izni-
mno vrijedno komunikacijsko sredstvo.?

YouTube kanal Olimpijskih igara nije izravno
prenosio dogadaje nego se emitirani program

1 MILLAR, R. Stephen, POWER, Martin J., WIDDOP, Paul i
sur., Football and Popular Culture, London — New York, Rout-
ledge, 2021, str. 94.

2 Reuters: ,IOC puts Beijing Games highlights on YouTube®,
31.3.2022.
<https:/www.reuters.com/article/us-olympics-youtube/
ioc-puts-beijing-games-highlights-on-youtube-idUS-
PEK22856320080807>, 7. 8. 2008.

sastojao od filmski interpretirana tri sata najza-
rijec je o snimci koja je kasnije prikazivana inter-
netskoj publici, jednako kao Sto je filmski Zurnal
u svoje vrijeme naknadno prikazivao snimljeni
materijal s prvih Olimpijskih igara u Londonu
gledateljima u kinima. Film kao komunikacijsko
sredstvo, zahvaljujuéi internetu, dobiva potpu-
no novo znacenje, priliku, ali i obvezu; znacenje
— da bude u jo§ masovnijoj uporabi, koliko god
to paradoksalno zvucalo jer ve¢ jest u masovnoj
uporabi (ali u drugim drustvenim skupinama),
priliku — da dosegne do sportske gledateljske po-
pulacije u kojoj je ipak bio najmanje zastupljen te
na kraju obvezu — da na filmski i medijski korek-
tan nacin informira, obrazuje i zabavi svoju novu
publiku.? Internet je prilika da film zapocne novu
epohu u sportu jer se kao medijski kanal izdize
iznad svih drugih medija.*

2.,,NAIVAZNIJA (SPOREDNA)
STVAR NA SVIJETU

Ljudi se oduvijek poistovjecuju s onim Sto misle
da znaju raditi. Svi znaju igrati nogomet, barem
tako misle, svi znaju koja je strategija igre naj-
bolja, koji bi je igraci najudinkovitije sproveli u
djelo, gdje grijeSe i Sto trebaju popraviti, svi su
nogometni treneri, izbornici, sportski stru¢nja-
ci u menadzmentu ... u jednu rijec svi misle, sve
je tako lako, ili barem tako izgleda? Zasto je to
tako? Odgovor je naizgled jednostavan, napisan
je na pocetku ovoga odlomka — ljudi ¢e rasprav-
ljati o temi kroz prizmu vlastitoga pogleda, vla-
stitih subjektivnih sposobnosti, svi znaju Sutnuti
loptu. Zasto se Sira publika ne usudi komentirati
nacin i princip rada lije¢nika specijalista, neuro-
kirurga ili opéenito bolnickoga centra, primjeri-
ce, koji su vazniji za drustvo nego Luka Modri¢,
Bruno Petkovi¢ ili Zlatko Dali¢? Navedena situa-
cija pocetak je slozena komunikacijskog procesa
s javnoS¢u (publikom, navija¢ima) koji prolaze
svi nogometni klubovi, bez izuzetaka. Uvijek su

3 Vidi BASIN, Ken, Zhe Business of television, London —
New York, Routledge, 2019,, str. 24-29.

4 Usp. GILES, David: Psihologija medija, Beograd, Imago i
Clio, 2010., str. 18.
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u reaktivnoj komunikacijskoj fazi, umjesto pro-
aktivnoj — ako takva uopce postoji u nogometu.
Traze se svi moguéi komunikacijski struénjaci,
medijski eksperti, strategije komunikacije na ko-
jima radi mnostvo uspjesnih pojedinaca iz PR-3,
marketinga i menadZmenta prema pravilu ,samo
svi sve znaju“. Nakon brojnih uspjeSnih i manje
uspjesnih primjera iz komunikacijske prakse na-
zire se zajednic¢ki nazivnik u komunikaciji vecine
svjetskih nogometnih klubova — film. Rezultati,
odnosno uspjeh ili neuspjeh nogometnoga kluba
koji javnost vidi samo je vrh ledenjaka, ostatak,
odnosno veci dio ipak je nevidljivi dio ispod po-
vrsine koji se treba ispricati jer uspjeh ne dolazi
sam od sebe ili, pak, pukom sre¢om. Svaki uspjeh
rezultatje naporna i predana rada, mrvicu sport-
ske sreée, ali ipak ,na duge staze® kvaliteta je ne-
prikosnovena. To je prica koja se treba ispricati,
koju navijacii publika trebaju znati, time njihova
povezanost s klubom raste, ¢ak je i neuspjeh dio
uspjeha, treba ga gledati s razumom, ne moze
svako dodavanje lopte u nogometu biti asistenci-
ja za volej i gol. Sve je dio ,nogometnoga Zivota“
ali se taj ,zivot” treba ,ispricati” jer je komuni-
kacija temelj svakoga kvalitetnog odnosa medu
ljudima, institucijama itd.

3. FILM

Film se definira kao zivuce fotografije ili pokret-
ne slike, a pokret, odnosno kretanje na grckome
je jeziku kineo, stoga je spajanjem ovih pojmova
nastalo kino — mjesto gdje gledamo blockbuster
filmove, odnosno nastala je kinematografija kao
cijela grana umjetnosti i industrije. ,Film moze
nevidljivo uciniti vidljivim, pribliziti daleko, po-
vecati sitno, ubrzati ono sto je sporo, usporiti
brzo, kraj vratiti na pocetak.® Iako se tehnoloski
proces i okvir nastanka (snimanja i proizvodnje)
filmova promijenio uslijed razvitka tehnologije,
programski princip nije, on je i danas isti — do-
bar, kvalitetan i kompozicijski uravnotezen sni-
mljen kadar, ¢ak i cjeloviti film, nikada ne gubi
svoju vrijednost niti zastarijeva, dapace, postaje
klasik, Sto potvrduju i brojni autori, tvrdedi da je
filmski zapis ,nuzno vremenski transsituacijski,

5 Isto, str. 21.

tj. nije vezan ni za koju trenutacnu situaciju nego
vrijedi za mnogo njih uzastopno i napreskokce“®
Svaki film ima svoju temu i publiku — kao dva
najvaznija elementa, medutim, svaki novi film, s
novom temom odredeni je rizik kada je rije¢ o
masovnoj filmskoj industriji, publika nije jasno
definirana. S druge strane, kada je rije¢ o filmu
iz podru¢ja nogometa, to¢nije o klupskoj temi,
onda je publika znacajno homogenizirana, za-
jamcena i prisutna, vijerojatnost da ¢e svatko od
Dinamovih navijaca pogledati film o Dinamovim
uspjesima u sezoni 2020./2021. velika je. Dina-
mo je definitivho najuspjesniji klub u povijesti
hrvatskoga nogometa, dupla kruna u domadim
natjecanjima, Cetvrtfinale Europske lige 2021,
nekoliko uspje$nih transfera, i to u najtezim tre-
nutcima za njegovu Upravu i sportsko vodstvo,
zasigurno je prica o uspjehu koja je vrijedna
filmskoga ekraniziranja. Osim navedenoga, Di-
namo je na jo$ jedan naclin postavio standarde
1 uveo nove trendove u hrvatski nogomet, ali
ovaj put komunikacijske. U vlastitome angazma-
nu producirao je dva filma, Dinamova europska
pri¢a i Dinamova hrvatska pric¢a, besplatno ih
ponudio navija¢ima i publici te ostvario znatan
uspjeh i na tome polju.” Vise je razloga zasto su
takvi filmski projekti potrebni nogometnim klu-
bovima kako bi zadrzali komunikacijsko kormilo
u vlastitim rukama, a odredit éemo ih kroz Cetiri
karakteristike filma kao komunikacijskoga kana-
la nogometnih klubova:

1. informativna

2. emotivna

3. dokumentaristicka

4. marketinska.

3.1. Informativna karakteristika filma

Vaznost to¢nih, novih, provjerenih informacija
u drustvu pocinje se ozbiljno shvadati, posebice
u danasnjemu umrezenom drustvu. TraZi se me-
dij koji ¢e publici pruziti veéu vjerodostojnost, a
film se doima idealnim jer se ipak najvise vjeruje

6  TURKOVIC, Hrvoje: Narav televizije, Zagreb, Meandar-
media, 2007, str. 172.

7  Filmovi se mogu pogledati na sluzbenim internetskim
stranicama i YouTube kanalu kluba GNK Dinamo.
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vlastitim oc¢ima.t Informativna uloga filma tije-
kom povijesti i preko filmskih Zurnala oznacila
je njegov vrhunac i postavila temelje za televi-
ziju te preobrazila informativnu medijsku sliku
pokrenuvsi doba elektroni¢kih medija, Sto potvr-
duje i Lev Manovich tvrdedi da nas je sve upravo
film pripremio za nove medije koji dolaze.® Sto-
ga poznavanje filma treba uzeti kao glavno pola-
ziste prilikom bilo kakva proucavanja masovnih
medija. Posebnu vaznost u informativhome zna-
¢enju ima pravilan odabir odgovaraju¢ega zanra
jer, kako tvrdi Vasilj, ,zanr pomaze u publici u
razlikovanju informacije od oglasa, ¢injenice od
stava, zbilje od fikcije“™.

Sport ¢ini vazan segment unutar sadrZaja veci-
ne masovnih medija, medutim pojedina¢na de-
taljna 1 sadrzajnija posvecenost odredenome
nogometnom klubu u praksi izostaje. Medijski
pristup temelji se na formi izvje$éa, povrine
analize trenutacna stanja, eventualno znacaju za
naredna razigravanja. Sve dubinske (pozadinske)
informacije koje su prethodile uspjesnoj strate-
giji pobjede ili uzrokovale poraz izostaju. U in-
formativhome kontekstu mediji analiziraju ,Sto
se odgodilo“ bez onoga ,kako se to dogodilo®
Upravo element ,kako“ postaje kamen spoticanja
informacijskih procesa izmedu kluba i njegovih
navijaca, odnosno javnosti gdje nastaje informa-
cijskijaz.

Filmski prikaz ima priliku preko interpretacije
pozadina, dubinskih intervjua i snimljenih ka-
drova nadomijestiti navedeni jaz, kompenzirati
sve ono $to mediji nisu kazali. Medjiji, prije svega,
mogu biti pristrani, povrsni, ograniceni (vreme-
nom, prostorom, nekompetencijom novinara) i sl
Ovdje ne analiziramo rad medija nego mogué-
nosti filma kao komunikacijskoga sredstva koje
daje Siru informativnu sliku. Nogometni klubovi u
pravilu imaju igrace koji su svojevrsne ,zvijezde“
1 preciznim sadrzajnim planiranjem mogu publici
prenijeti informacijski paket kakav god Zele razgo-

8  Usp. BRIGGS, Asa, BURKE. Peter: Drustvena..., str. 257.

9  Usp. MANOVICH, Lev, Jezik novih medija, Beograd, Mul-
timedia i Clio, 2015, str. 92.

10 VASILJ, Miroslav, ,Primjena novinarskih Zanrova u hr-
vatskim i bh. dnevnim novinama u eri postmodernih medija“
u Medijski dijalozi, Podgorica, Istrazivacki medijski centar -
Podgorica, 2018, str. 128.

vorima s igrac¢ima tijekom produkcije filma." Film
ima dovoljno prostora i vremena pa svi koji su dio
uspjeha, a ne samo igraci, mogu nesto redi i tako
obogatiti informacijama ukupnu pric¢u gdje navi-
jai mogu vidjeti i Cuti iz ,prve ruke” slojevitost i
kompleksnost pozadinskih poslova i opcenito su-
stava nogometnih klubova.

3.2. Emotivna karakteristika filma

Prilikom prve javne filmske projekcije 1895. godi-
ne publici je prikazan film Dolazak viaka u stani-
cu. U trenutku kada se na platnu pojavila slika vla-
ka koji se kre¢e prema stanici, publika je doslovce
pobjegla iz dvorane misledi da ¢e ih taj vlak pre-
gaziti”? Od toga prvog trenutka postaje jasno da
¢e film imati snazan utjecaj na emocije gledatelja.
U nastavku biva jasno kako medijski oblici izraza-
vanja trebaju pocinjati s onim elementom koji se
ocijeni kao najvazniji, najprivlacniji za publiku.®
U prvome planu nogometnu ekipu ¢ine trener, je-
danaest igraca na terenu i zamjene na klupi, medu-
tim izjave medijima mogu dati tek dvoje, eventual-
no troje od njih ito u pravilu vrlo kratke, taksativne,
Sturo informativne bez vaznijega prisustva emoci-
ja. Film u punome smislu moze docarati emotivne
situacije, drame, konflikte i radost koji se dogadaju
u pozadini ,predstave®. U dubinskim intervjuima s
akterima u smirenu okruZenju mogu se Citati nji-
hova neverbalna komunikacija, geste i pokreti sto
pridonosi ukupnoj informacijskoj percepciji.
Emocije pokreéu svijet, izvor su i inspiracija za
sve nase predodzbe, djela i rijeci. Zoran Tomié
u knjizi Temelji meduljudske komunikacije istice
kako ne postoji konstruktivnija ni moc¢nija sila
uvjeravanja od pozitivnih i iskrenih emocija.*
Takoder u nastavku Tomi¢ dijeli percepciju stvar-

1 Vidi KELLISON, Cathrine, MORROW, Dustin, MORROW,
Kacey: Producing for TV and New Media: A Real-World Ap-
proach for Producers, 3rd Edition, Milton Park, Abingdon-on-
Thames, Oxfordshire United Kingdom, 2013, str. 199-205.

12 Usp. LUI TODOROVIC, Aleksandar, Umetnost i tehnologije
komunikacija, Beograd, Multimedia i Clio, 2009,, str. 54.

13 Usp. VASIL], Miroslav, Sportsko novinarstvo, Mostar,
Synopsis, 2014, str. 105.

14 TOMIC, Zoran, JUGO, Damir, Temelji meduljudske komu-
nikacije, Mostar — Zagreb, Pressum, Synopsis, Edward Ber-
nays UC, 2021, str. 99.
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nosti na emocionalnu i racionalnu, a ako emo-
tivnu karakteristiku filma analiziramo kroz ovaj
filter, mozemo zakljuciti kako nacelno loSu situ-
aciju, primjerice izgubljenu utakmicu (ispadanje
iz natjecanja), racionalno mozemo gledati kao
razlog za ,osudu®, trazenje krivca, dok isto sta-
nje moZzemo iskreno komunicirati putem filma,
gdje imamo priliku kazati kako je i ,nama“ poraz
teSko , pao’, emocionalno smo ga dozivijeli, tuzni
smo i mi kao ivi, moZzemo biti tuzni zajedno. Na-
kon toga se, primjerice, moze ukljuciti emotivni
motivacijski element koji kaZe kako je neuspjeh
dio uspjeha, svaki je poraz trening i motivacija
da se ubudude ide jace, spremnije i sl.

Potrebno je stvoriti percepciju zajedniStva, opée
povezanosti izmedu kluba i njegovih navijaca te
Ce tada svaki komunikacijski proces biti mirniji,
staloZeniji i konstruktivniji. U takvu okruzenju
svi su na dobitku, tzv. win-win situacija. ,Per-
cepcija je proces kojim pojedinci organiziraju i
tumace svoje osjetilne dojmove kako bi dali zna-
Cenje svom okruzenju, u isto vrijeme nedvojbeno
je da razli¢ite osobe mogu vidjeti istu stvar, ali
e je ipak drugacije percipirati.“®

3.3. Dokumentaristi¢ka karakteristika
filma

Ulogu obrazovnoga filma danas dijelom pre-
uzima dokumentarni film koji se formira kao
zaseban rod/vrsta unutar filmske industrije. Za
razliku od visokobudzZetnih holivudskih i sli¢-
nih produkcija, dokumentarni film moguce je
napraviti jednako kvalitetno i sa znatno manjim
produkcijskim troSkovima zahvaljujuéi razvoju
tehnologije i lakoj dostupnosti kvalitetne film-
ske opreme. U tome i jest ostala ¢ar dokumen-
tarnoga filma i poveznica s prvim obrazovnim
filmovima, a to je da je tako ostao dostupan Si-
rokim masama u zabiljezbi i daljnjoj disemina-
ciji znanja kao temeljnih drustvenih vrijednosti.
Tvrtka Patheé, jedan od najutjecajnijih proizvoda-
¢a filmova s pocetka 1900-ih, u svojoj reklamnoj
brosuri znakovito je predvidjela veliki potencijal
filma u kulturnome, a posebno u obrazovnome
smjeru isti¢udi da ¢e ,film biti kazaliste, ¢asopis

15 Isto, str. 102.

i Skola sutrasnjica“®.

Nas je narastaj prvi u povijesti koji moze gledati
svoju proslost kroz pokretne slike kada god Zeli
jer ima i filmske arhive, filmske Zurnale i dnev-
nike kao pohranjeno kolektivno povijesno pam-
¢enje. Na filmu su sacuvani svi vazni dogadaji iz
svijeta 20. stoljeca te svatko moze vidjeti pros-
lost na ,,Zivoj slici“ Poznato je da nogometni klu-
bovi izrazito cijene i bastine svoju povijest kroz
koju ,pri¢aju svoju pricu”, prisjeéaju se slavnih,
teSkih i svakih drugih vremena koja su prosli
— hvale se svojom tradicijom. Svaki filmski rad
i djelo s vremenom postaju neprocjenjivi vre-
menski zapisi za buduée generacije, dokument
ivremena i prostora, kolektivni oblici paméenja
drustva. Primjerice dva Dinamova navedena fil-
ma s vremenom ¢e imati sve vecu vrijednost za
klub, navijace, hrvatski sport i drustvo opcenito
jer bastine pri¢u o najuspjesnijoj sportskoj sezo-
ni nekoga nogometnog kluba u Hrvatskoj.

3.3. Marketinska karakteristika filma

Svaki afirmativni prikaz i medijske aktivnosti
pridonose jacanju marketinskoga prikaza (bren-
da) nogometnoga kluba. Ako je nogometni klub
kao brend jaci, privuéi e bogatije i kvalitetnije
brendove i prodati im marketinski prostor ¢ime
¢e povedati svoju vrijednost (solventnost) i osi-
gurati moguénost pladanja kvalitetnijih igraca i
strucnjaka koji ¢e u konacnici pridonijeti ostvari-
vanju boljih rezultata u sportskim natjecanjima.
U nastavku treba kazati da filmski prikaz navi-
jacima omogucuje intimniji pristup nogometno-
mu klubu Sto pridonosi uévrséivanju veze s navi-
jaCima, a upravo ¢vrsta baza navijaca pridonosi
jacanju brenda nogometnoga kluba.” David M.
Scott piSe o novim pravilima marketinga koja se
temelje, izmedu ostaloga, na autenti¢nosti, a ne
na dobro slozenoj prici, zatim na zZelji za sudjelo-
vanjem (interakcijom) publike, a ne na bivanjem
zadnje karike propagande®

16 Usp. MAJCEN, Vjekoslav, nav. dj., str. 14.

17 TOMIC, Ivan, MenadZment i komunikacija u sportu, Za-
greb, Synopsis, 2021, str. 200.

18 Usp. MEERMAN SCOTT, David, Nova pravila marketinga
& PR-qa, Zagreb, DVAT DVA, 2009, str. 25.
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Uzmemo li u obzir da se distribucija filmova od-
vija u online okruZzenju, treba istaknuti da tehno-
logija na kojoj su utemeljeni online videoservisi
omogucuje stvarne dosege i precizne rezultate
mjerenja ucinkovitosti oglasa zbog cega je lak-
Se i oglasavacima jer raspolazu stvarnim podat-
cima o oglasima u koja su ulozili vlastita sred-
stva. Sve navedeno pridonosi novoj dimenziji u
vizualnome oglasiva¢kom prostoru koji postaje
otvoreniji, jasniji i vjerodostojniji od cega e
profitirati svi u marketinSkome lancu. Navedeno
svrstava film kao kvalitetnu i potencijalnu mar-
ketinsku platformu i medij i za oglasavace i za
korisnike/publiku.

4. ZAKLIUCAK

Nogomet je profesionalizacijom postao puno
viSe od ,igre s loptom* on je ,show, predstava
koju, zahvaljujuéi televiziji, vjerno prate milijuni
navijaca. Nogometni klubovi postali su institu-
cije (korporacije) koje upoSljavaju najvele struc-
njake za brojna podrudja: financijske, upravne,
marketinske, PR strucnjake itd. Nogometni bi-
znis i proracuni klubova mjere se u financijskim
iznosima koji su Cesto veci od proracuna drzava
u kojima ti klubovi postoje. Ipak biti bogat ne
znaci nuzno da ¢e odredeni klub imati najbolje
rezultate, u nogometu je sve moguce. Svaki cas
David moze pobijediti Golijata, ,,mali“ klub kao
Sto je Dinamo moze ,tuéi veliki“ Tottenham. U
tome je Car! Takve price vrijedi zabiljeziti, sacu-
vati od zaborava, ispricati kroz film koji se zbog
toga moze smatrati iznimno vaznim i vrijednim
komunikacijskim sredstvom nogometnih klubo-
va. Nogomet je igra s emocijama navijaa koji
klub ljube kada pobjeduje i kude kada gubi. Pad-
nu ¢ak i teske rijeci, traze se krivci, situacija je na
rubu eskalacije — reklo bi se opsadno stanje, i sve
to do naredne pobjede omiljenoga kluba, tada
se sve oprasta, ljubav cvate, emocije su velike do
neba, a kljucevi za dug Zivot su, kazu strucnjaci,
kratko paméenje i brzo oprastanje. Izgleda da su
u pravu jer nogomet Ce biti i kada nas ne bude.
Zivio nogomet!
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CHARACTERISTICS OF FILM AS A COMMUNICATION CHANNEL OF FOOTBALL CLUBS
ABSTRACT

With the discovery of the film, the understanding of the reality of the man of that time and his en-
vironment changed significantly. There is a cancellation of simultaneity for the observer - for the
first time, people can see exactly demarcated phenomena from another location and from another
time. At that time, in 1895, the discovery and public presentation of film was a kind of revolution — a
phenomenon that had not been seen or predicted until then. However, sports and "moving pictures"
or film took the first steps together, they are responsible for mutual success and public affirmation.
From the first sporting steps and the first recorded film frames, the creation of a new social epoch,
the popular culture of sports, began. Football, as a part of the mentioned popular overall sports
culture, was even called, no less, no more, but the most important secondary thing in the world. In
today's networked and strongly technological world, film lives a "new life". It finds its place as a po-
werful communication channel for conveying one's own stories, ideas, representations, etc. The part
of the football performance that the audience sees either live or on television is only a fraction of
the real picture, the tip of the iceberg. It is the film that can show the audience all those events that
take place "behind the scenes", which led to a grandiose victory or even caused a catastrophic defeat.
More and more football clubs are choosing film as a communication channel to "tell the real side of
the story" to their audience. The goals of this paper are to determine the characteristics of film as a
communication channel of football clubs and to give a brief overview of the connection between film
and sport throughout history.
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SAZETAK

U posljednjemu desetlje¢u primjetno je da tvrtke u Bosni i Hercegovini, ali i u regiji, sve viSe angazi-
raju stru¢njake za odnose s javnoScu. Neki od razloga tomu jesu &injenice da tvrtke postaju sve izlo-
Zenije utjecajima koji dolaze iz unutarnjih i vanjskih javnosti te da danasnje poslovanje postaje sve
viSe javno vidljivo. Takoder smo svjedoci sve veée aktivnosti tvrtki u regiji na globalizacijskome pla-
nu. Tako nije neobi¢no da tvrtke u BiH i regiji rade poslove za zemlje zapadne Europe, SAD-a ili bilo
koje druge razvijenije zemlje. U skladu sa sve ve¢om vidljivo$¢u proporcionalno se javljaju i odredeni
interesi za tvrtke, ali i1 interesi tvrtki rastu za takve javnosti. MoZemo reéi da danasnje tvrtke djeluju
u uvjetima sve dinamicnije i homogenije okoline, ¢emu se moraju prilagoditi ili djelovati na takve
utjecaje. U tome im uvelike pomaZu odnosi s javnos$éu te se i zbog toga javljaju potreba i interes za
angaziranjem strucnjaka s podrudja odnosa s javnos$éu. Prema definiciji odnosi su s javnoséu komu-
nikacija organizacija s javnostima. Potrebno je utvrditi koje bi aktivnosti danadnji menadzeri odnosa
s javnoséu trebali provoditi i koje bi vjestine trebali posjedovati.

Klju€ne rijeci: odnosi s javnoséu, vjestine menadZera za odnose s javnoséu, aktivnosti odnosa s jav-
noscu.
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1. DEFINIRANJE ODNOSA S JAVNOSCU

Najjednostavnije re¢eno odnosi s javnoséu pred-
stavljaju komunikaciju izmedu organizacije i
njezinih javnosti. Pojam odnosi s javnos¢u ce-
sto se koristi nedefinirano, mnogi ga brkaju s
pojmovima oglasavanja, propagande, publici-
teta, sponzoriranja, marketinga, unapredenja
prodaje itd. Ipak, odnosi s javno$¢u najcesée se
izjednacavaju s odnosima s medijima, glasno-
govorniStvom 1ili marketingom. U istrazivanju
o stanju struke odnosa s javno$¢u u poduze¢ima
u BiH autori Klepi¢, Vasilj i Jaki¢ (2017) u svome
zakljucku prema dobivenim rezultatima utvrdi-
li su da se u najveemu broju poduzeca poslovi
odnosa s javnos$éu obavljaju kroz organizacijsku
jedinicu marketinga te su postavili hipotezu koja
glasi: ,U najve¢em broju poduzeéa poslovi od-
nosa s javnos$¢u obavljaju se kroz organizacijsku
jedinicu marketinga® Brojne institucije, instituti,
autori i pojedinci imaju svoje definicije odnosa s
javnoséu. Bez obzira na brojnost one imaju odre-
dene zajednicke karakteristike. Odnosi s javno-
S¢u ponajprije znace aktivno djelovanje kroz in-
formaciju i komunikaciju te kao zasebna funkcija
upravljanja sluze organizacijama radi uspostav-
ljanja i odrzavanja uzajamnih komunikacijskih
veza, prihvadanja i suradnje izmedu organizacije
1 njezinih javnosti. Teoreticari i razna udruzenja
za odnose s javnoséu na razlicite nacine defi-
niraju odnose s javnos$éu. Britanski Institut za
odnose s javnoséu (IPR) utemeljen 1948. godine
definirao je odnose s javnos$éu kao ,svjesnu, pla-
niranu i odrzivu aktivnost kojom se uspostavlja
i odrzava medusobno razumijevanje izmedu
organizacije i njezine javnosti (http:/www.cipr.
co.uk, 20. listopada 2021.). Na sluzbenoj mreznoj
stranici Americ¢koga udruzenja odnosa s javno-
$¢u (PRSA) navedena je njihova definicija odnosa
s javnoscu: ,,Odnosi s javnos$c¢u strateski su ko-
munikacijski proces koji gradi uzajamno korisne
odnose izmedu organizacija i njihove javnosti”
(http:/www.prsa.org, 20. listopada 2021). Nje-
macko drustvo za odnose s javnos$¢u (Deutche
Public Relations Gesellschaft — DPRG) odnose s
javnoséu definiralo je kao ,svjesno, planirano i
trajno nastojanje oko odnosa povjerenja izmedu
poduzeda, institucija ili osoba i njihove okoline*

(http:/www.dprg.de, 20. listopada 2021.).

Cutlip, Center i Broom (2003: 6) definiraju odnose
s javnoséu kao ,funkciju upravljanja koja uspo-
stavlja i odrzava uzajamno korisne odnose izme-
du organizacije i razli¢itih javnosti o kojima ovisi
njezin uspjeh ili neuspjeh. Gruing i Hunt u pozna-
tu djelu Menaging of Public Relations (1984) defi-
niraju odnose s javno$¢u kao ,upravljanje komu-
nikacijama izmedu organizacije i njene javnosti®
Ova na prvi pogled sasvim jednostavna definicija
mozda 1 ponajbolje odrazava bit odnosa s javno-
S¢u. U skladu s dosad navedenim vidljivo je kako
se odnosi s javnoséu definiraju kao funkcija me-
nadZmenta koja ima ulogu u ostvarenju uspjeha
organizacija. Harlowa (1976: 36) definicija glasi:

Odnosi s javnoséu su zasebna upravljacka
funkcija koja pomaZe u uspostavljanju i
odrzavanju uzajamnih pravaca komunika-
cije, razumijevanja, prihvaéanja i surad-
nje izmedu organizacije i njezine javnosti.
Uklju€uju upravljanje problemima ili te-
mama. Pomazu upravi da bude upoznata
s misljenjima javnosti i da na njih reagi-
ra. Definiraju i naglasavaju odgovornost
uprave da sluzi javhom interesu. Pomazu
upravida se ponasa u skladu s promjenama
i u¢inkovito ih koristi. Odnosi s javnoséu
sluze kao sustav ranog upozoravanja, kao
pomo¢ u predvidanju trendova. Kao svoje
glavne alate koriste istrazivanje i tehnike
eti¢ne komunikacije.

Tomié u svojoj knjizi Odnosi s javnoscu — teori-
ja i praksa (2016: 99) definira odnose s javnos$cu
kao ,proces komuniciranja organizacije s nje-
zinom unutarnjom i vanjskom javnoséu u svrhu
postizanja medusobnog razumijevanja, izgrad-
nje druStvene odgovornosti i ostvarivanja zajed-
nic¢kih interesa“ U svome djelu Kurti¢ (2016: 19)
definira odnose s javnoscéu kao

planirano, ustrajno, eti¢ki korektno, ko-
municiranje suvremenih drustvenih struk-
tura (profitnih i neprofitnih organizacija i
drugih javnih subjekata) sa unutradnjim i
vanjskim stakeholderima s ciljem da im se
predstave i nametnu kao kredibilni, rele-
vantni i odgovorni partneri i korisni ¢la-
novi zajednice, ¢ije aspiracije na prirodne,
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ekonomske, kulturne i druge resurse zajed-
nice, odnosno drustva vrijedi u obostra-
nom interesu podrzati.

Skoko (2004: 77) definira odnose s javnos¢u kao

vjestinu kojom se, koristec¢i dosege komu-
nikologije, psihologije i sociologije, utjece
na stvaranje i jaCanje pozitivnog imidza i
ugleda poduzeéa (institucije, pojedinca ili
drZave) u javnosti te odrzavaju kvalitetni
odnosi na svim segmentima javnosti, radi
vlastitog uspjeha, medusobnog razumije-
vanja i suradnje te sprjecavanja ili neutra-
liziranja nepovoljnog publiciteta.

Dakle, veéina autora koja je navedena u poglavlju
navodi kako odnosi s javnos$éu predstavljaju
jednu od funkcija menadZmenta. Biti funkcija
menadzmenta ne znaci samo izvrSavati nared-
be rukovoditelja organizacija nego i aktivno
sudjelovati u kreiranju politike, ciljeva i strate-
gija organizacije, do kojih se dolazi na temelju
istrazivanja okoline i interesa javnosti. Pri tome
se odnosi s javnoséu trebaju voditi nac¢elom dvo-
smjerne komunikacije i planirane aktivnosti. U
svome djelovanju ocekuju se pridrzavanje etic¢-
kih i moralnih nacela te provodenje i poticanje
drustvene odgovornosti.

2. ODNOSI S JAVNOSCU I MENADZMENT

Odnosi s javnoscéu svoje aktivnosti provode s in-
ternom i eksternom javnoS$¢u organizacije.

Da bi se odnosima s javnos$¢u postigli Ze-
ljeni efekti, koriste se mnogobrojna sred-
stva. Najznacajnija sredstva odnosa s jav-
nos¢u su: publicitet i priopéenje za medije,
organizacijsko oglasavanje, organizacijske
publikacije, video i film, specijalizirani do-
gadaji i sponzorstva, lobiranje, foundra-
ising (prikupljanje sredstava), sastanci i
druStvene aktivnosti (Brki¢, 2003: 377).

Suvremeni menadzment zahtijeva viSe od razvo-
ja dobra proizvoda ili usluge, odnosno odrediva-
nja njegove privlacne cijene te da ga se uc¢ini do-

stupnim ciljanim kupcima ili korisnicima. , Tvrtke
ujedno trebaju komunicirati sa sadasnjim i po-
tencijalnim kupcima, a ono $to im porucuju ne
bi smjelo biti prepusteno slucaju” (Kotler et al.,
2007: 750). Suvremeno i proaktivno korporativ-
no, odnosno organizacijsko komuniciranje zdru-
Zuje brojne aktivnosti na razli¢itim razinama u
organizaciji. Suvremena organizacija treba ko-
municirati sa svojim posrednicima, klijentima/
korisnicima proizvoda ili usluga i raznolikom
ostalom javnosti. Odnosi s javnoséu, kako u tvrt-
kama tako i u drugim organizacijama, predstav-
ljaju jednu od najvaznijih funkcija ¢ija vaznost u
suvremenome poslovanju tvrtki ima stalni trend
rasta. Odnosi s javnoséu najuspjesniji su kada
predstavljaju integralni dio procesa odlucivanja
pri najvisoj razini upravljanja, tj. pri vrhovnome
menadzmentu. Predstavljaju upravlja¢ku funk-
ciju ako obuhvadaju savjetovanje i rjeSavanje
problema na viSim razinama, a ne samo Sirenje
informacija koje je donio vrhovni menadzment.
Tomi¢ (2016: 194) istice vaznost uklju¢ivanja di-
rektora odnosa s javnos$¢u u donoSenju odluka
i Clanstva u upravi tvrtke. U tome slucaju me-
nadzeri odnosa s javnos¢éu Cine dio dominantne
koalicije u organizaciji. Dobro ustrojen sustav
odnosa s javnoséu elementarna je pretpostavka
povoljne reputacije tvrtke na trzistu kao i njezi-
na uspjesnog djelovanja. Bez obzira na strukturu
vlasnistva, veli¢inu, financijsku mo¢, djelatnost
ili neko drugo obiljeZje, niti jedna tvrtka ne smije
zapostaviti ili ignorirati funkciju odnosa s jav-
noScu. Takvo nesto sasvim bi sigurno negativno
utjecalo na poslovanje tvrtke. Stoga, primarno
radi vlastitih interesa, funkcija odnosa s javno-
S¢u mora biti adekvatno pozicionirana u orga-
nizacijskoj strukturi tvrtke i njezinim poslovnim
operacijama.

Mjesto odnosa s javnoséu u organizaciji ovisi o
vrsti organizacije, percepciji njezinih menadze-
ra pa ¢ak i sposobnosti. Mnogi autori odnosa s
javnoséu smatraju da odnosi s javnos$éu (njihov
voditelj) trebaju biti u izravnoj koordinaciji s
upravom organizacija, odnosno u hijerarhij-
skoj shemi odjel odnosa s javnoséu trebao bi
biti izravno povezan s vrhovnim menadzmen-
tom organizacije. Tako bi imali izravan uvid u
klju¢ne informacije organizacije, a time bi mogli
kreirati bolje strategije u odnosima organizaci-
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je sa svojim javnostima. Jedna od boljih opcija
jest da funkcija odnosa s javnoséu bude u ulozi
stozernih funkcija i kao takva izravno podrede-
na glavhomu menadzeru ili cjelokupnoj upravi
tvrtke. U svome djelu Broom (2010: 56) navodi
da kada vodedi ljudi menadzmenta nesto izjave
ili naprave, tada odnosi s javnos$éu to interpre-
tiraju ili posreduju te da su zbog toga odnosi s
javnoséu, po prirodi i nuzdi, neraskidivo vezani
s poslovnim vodstvom, savjetujuci ga i pruzaju-
¢i mu komunikacijsku potporu. Takoder, Broom
(2010) navodi da istrazivanja provedena medu
stotinu vodedih korporacija u SAD-u pokazuju
da viSe od 50 % menadZera za odnose s javno-
S¢u odgovara izravno direktoru ili predsjedniku.
To nam ukazuje na to da su odnosi s javnos$¢u u
velikim korporacijama SAD-a uglavnom hijerar-
hijsko-strukturno povezni izravno s vrhovnim
menadZmentom. Mnogi autori s podrucja od-
nosa s javnoscu, korporativne komunikacije, ali
i menadzZmenta isti¢u da veéinu svoga vremena
vrhovni menadzeri, ali i ostale razine menadzZera
provode komunicirajuéi.

,U organizacijama u kojima je funkcija odnosa s
javnostima zastupljena na razini strateSkog me-
nadzmenta, jasnija je ciljna usmjerenost na od-
nose s okruzenjem* (Kurti¢, 2016: 25). Osnovni je
zadatak odnosa s javnoséu pridobivanje potpore
strategijskoga, odnosno vrhovnoga menadzmen-
ta. Kolika ¢e potpora i razumijevanje rasti s vre-
menom ovisi o tome koliko odnosi s javnoséu
svojim rezultatima pridonose ostvarenju ciljeva
organizacije, organizacijskoj uclinkovitosti ili
samomu uspjehu organizacije. Funkcija odnosa
s javnoséu u nekoj organizaciji dobiva mo¢ kada
je pripadnici dominantne koalicije ocjenjuju kao
bitnu funkciju upravljanja, a ne tek kao tehnicku
ulogu provedbe komunikacijske strategije o ko-
joj su odlucili drugi. Autori Grunig, Grunig i Do-
zier (2002) u svome radu i istrazivanju zakljucuju
da u situacijama kada odnosi s javnos¢u imaju
,mjesto za stolom“ dominantne koalicije, onda
imaju vec¢u ulogu u odredivanju i postizanju or-
ganizacijskih rezultata. Veca uloga u odredivanju
1 postizanju organizacijskih rezultata zasluzuje
se ostvarivanjem pozitivnih rezultata i doprino-
sa ostvarenju poslovne uspjesnosti kod tvrtki.
Teorija otvorenih sustava sugerira da se odnosi s
javnoscu trebaju formirati i ujediniti unutar jed-

noga odjela, a ne treba ih rastavljati i distribu-
irati kao tehnicku potporu izmedu nekoliko or-
ganizacijskih jedinica. Nadalje, odjel za odnose s
javnos¢u trebao bi biti visoko pozicioniran u or-
ganizacijskoj hijerarhiji. To je zbog toga sto od-
nosi s javnoséu, kao dio adaptivnoga podsustava,
moraju razmjenjivati informacije s upravljackim
podsustavima 1 sudjelovati u strateSkome od-
lucivanju koje utje€¢e na odnose s unutarnjom i
vanjskom javnoséu. S obzirom na horizontalnu
strukturu odjel bi trebao biti fleksibilan i decen-
traliziran. Kao ogranienje granica unutar or-
ganizacija, odjel za odnose s javnos¢u trebao bi
promijeniti svoju strukturu i procese kao odgo-
vor na pritiske okoline (Grunig, Grunig, Dozier,
2002: 263).

U svome istrazivanju s deset najvecih generalnih
direktora u SAD-u Foster (1995: 8) je naveo da je
ykemija“ izmedu glavnoga direktora i voditelja za
odnose s javnoSéu od iznimne vaznosti, pa Cak i
vaznija od bilo kojega drugog odnosa s viSim di-
rektorima u tvrtki. U tome slucaju veoma je vazno
da budu iskreni s glavnim direktorom u svome
djelovanju. Kao takvi vidljivo je da su usko vezani
uz same rukovodece osobe tvrtke. Buduéi da od-
nose s javnoS¢u prepoznajemo skoro u svakome
segmentu poslovanja, sasvim je razumljivo da
kao funkcija budu hijerarhijski viSe pozicionirani
kako bi rukovodece osobe tvrtke mogle izvrsavati
aktivnosti vezane za bliZe javnosti organizacije.

3. VIESTINE I AKTIVNOSTI MENADZERA
ZA ODNOSE S JAVNOSCU U POSLOVNIM
ORGANIZACIJAMA

Vidljivo je kako funkcija odnosa s javnoscéu zahti-
jeva od svojih menadzZera poznavanje konceptu-
alnih i komunikacijskih vjestina. Heath i Coombs
(2006) smatraju da su odnosi s javnoséu funkcija
menadZmenta koja ima za posljedicu:

1) strateSko planiranje

2) istrazivanje

3) publicitet

4) promociju i

5) donosenje odluke kroz suradnju.

Navedene funkcije ukazuju nam na potrebne vje-
Stine menadzera za odnose sjavnoscu. ,,Menadzer
je osoba zaduZena za ostvarenje organizacijskog
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cilja, da ciljeve u organizaciji menadzer ostvaru-
je angaziranjem drugih i da je autoritet — i sli-
jedom njega odgovornost® (Bakoti¢ i sur., 2016:
156). Drugim rije¢ima, menadzer mora angazira-
ti Jjude da izvode zadade, a pri tome mora pro-
naci nacin kako uputiti i motivirati te sudionike
u procesu rada. Zbog toga menadzer mora imati
vrlo razvijene komunikacijske vjeStine, pruzanje
motivacije, ali i samo razumijevanja zaposlenih
kako bi mogao znati za $to su pojedinci sposob-
ni, $to razumiju ili $to ne razumiju ili za $to nisu
sposobni. Weihrich i Koontz (2003: 6) smatraju
da efektivni menadzer mora imati Cetiri osnovne
vjestine:

— konceptualne vjeStine — sposobnost spoznaje
poduzeéa kao cjeline, prepoznavanje vaznih
elemenata u situaciji i razumijevanje odnosa
medu tim elementima;

— vijestina rada s ljudima — sposobnost je me-
nadzera da radi s drugima i pomo¢u drugih
kao i da radi ucinkovito kao ¢lan grupe. Te se
vjestine iskazuju u odnosu menadzera prema
drugim ljudima, a ukljucuje njegovu sposob-
nost da motivira, pomaze, koordinira, vodi,
komunicira i rjeSava konflikte;

— tehnicke vjestine — ogledaju se u poznavanju
ivladanju znanjima koja se odnose na perfor-
manse specifi¢nih zadaca u poduzeéu. Uklju-
¢uju znanje metode, tehnike i alate karakteri-
sti¢ne za te specifi¢ne zadace;

— vijeStine oblikovanja — sposobnost je me-
nadZera da oblikuje rjeSenja poslovnih pro-
blema i to na nacin od kojega ¢e poduzele
imati najvise koristi.

U skladu s navedenim funkcijama odnosa s jav-

noséu vidljivo je kako su jedni od osnovnih za-

dataka menadzera za odnose s javnoS$¢u analiza

i segmentiranje okoline organizacije. Upravo se

preko tih aktivnosti funkcija odnosa s javnoscu

mozZe dobiti cjelovit uvid u stanje organizacije u

odnosu na okolinu u kojoj djeluje. Pomocu skeni-

ranja okoline i definiranja klju¢nih javnosti funk-
cija odnosa s javnoS¢u moze prepoznati vazne

elemente za organizaciju. Menadzer za odnose s

javnoséu sugerira vrhovnomu menadZmentu na

koje javnosti treba obratiti viSe paznje te ih po-
zicionirati kao najvaznije ciljne javnosti za orga-
nizaciju. Pomo¢u takvih aktivnosti menadzer za
odnose s javnos$¢éu izravno ili posredno sudjeluje

u strateSkome planiranju organizacija. Buduéi
da je u osnovi odnosa s javnos¢u komunikacija
izmedu organizacije ijavnosti, za menadzere od-
nosa s javnoséu veoma su bitne komunikacijske
vjestine. Buble (2010: 181) smatra da je komunici-
ranje jedna od najvaznijih menadzerskih vjesti-
na zato $to se nijedna menadZerska aktivnost ne
moZe ostvariti bez nekoga oblika komuniciranja.

Istrazivanja su pokazala da menadzeri troSe oko

80 % svoga vremena na komuniciranja razlicitih

oblika kao Sto su izravni kontakti s drugima, te-

lefonski razgovori, sastanci i drugo (Mintzberg u

Buble, 2010:181). Posao se menadzera prema sve-

mu navedenomu svodi na socijalnu interakciju,

tj. nuznost komuniciranja jer je njegov posao rad

s drugima i pomo¢u drugih na ostvarenju orga-

nizacijskih ciljeva. Sikavica, Bahtijarevi¢-Siber i

Poloski Voki¢ (2008: 573) navode da u svijetu po-

duzetnistva cjelokupan opus odnosa s javnos$éu

moZemo sumirati u sljedece klju¢ne zadatke:

1. uodavanje, analiziranje i interpretiranje jav-
noga misljenja, stavova ciljnih grupa i drugih
pitanja koja mogu utjecati, na pozitivan ili
negativan nacin, na poslovanje, aktivnosti i
planove organizacije

2. savjetovanje menadzmenta organizacije na
svim razinama, s posebnim osvrtom na stra-
teSke poslovne odluke, pravce akcije i strate-
giju komuniciranja, uzimajuci u obzir njihove
moguce efekte na okruzenje i drustvenu od-
govornost organizacije za svoje poslovanje

3. kontinuirano istrazivanje, provodenje i ocje-
njivanje svih programa akcija i strategije
komuniciranja usmjerenih na postizanja ra-
zumijevanja 1 podrske javnosti u svezi s po-
stavljenim ciljevima i poslovanjem organiza-
cije

4. planiranje i implementacija napora i akcija
organizacije u nastojanju da se utjece na for-
miranje ili promjenu konkretnih mjera eko-
nomske politike i pravne regulative poslova-
nja.

Od organizacija se ocekuje da djeluju proak-

tivno i da usko suraduju sa svojom Sirom jav-

noséu. Takve je ciljeve moguée ostvariti preko
aktivnih odnosa s javnoScu. Ako se Zeli da odjel
za odnose s javnos$¢u bude ucinkovit i da ostva-

ruje svoje ciljeve, osobe koje provode odnose s

javnoséu za organizaciju nuzno je upoznati sa

VINVCIDVZINVDYO WINAOTSOd N
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svakim aspektom poslovanja kako bi stekli kom-
pletan uvid u poslovanje tvrtki i mogli kvalitetno
te proaktivno obavljati svoje aktivnosti. Ako ne
postoji primjerena komunikacija izmedu uprave
tvrtke i voditelja funkcije koja provodi odnose s
javnoséu, tada ée i uspjeh toga odjela izostati, a
na takav nacin nemoguce je izgraditi i zadrza-
ti pozitivan imidz tvrtke u o¢ima javnosti. Vid-
ljivo je kako su zadatci i aktivnosti menadzera
za odnose s javnoS¢u u svezi s korporacijskom
strategijskom razinom jer aktivnosti koje provo-
di imaju kljuénu ulogu u djelovanju organizacija
prema javnostima. U skladu s tim od menadze-
ra za odnose s javnos$c¢u zahtijevaju se vjestine u
svezi s istrazivanjem i analizom, komunikacijom
i iznalaZzenjem rjeSenja. U organizacijama gdje
su odnosi s javnoS$¢u pozicionirani na srednjoj
ili operativnoj razini menadzmenta do izrazaja
dolaze operativno takticki ciljevi. Cutlip, Center i
Broom (2003: 64) navode da ako se Zeli da odnosi
s javno$¢éu budu dugorocno uspjesni, od vrhun-
skoga menadZmenta zahtijeva se sljedece:
e odgovornost i sudjelovanje u odnosima s jav-
noscu
e angaziranje sposobnih savjetnika za odnose s
javnoséu
e ugradnja perspektiva odnosa s javno$éu u
proces kreiranja politike
e dvosmjerna komunikacija s unutarnjim i
vanjskim javnostima
¢ uskladivanije rijeci i djela
® jasno definirani ciljevi.
Svi zaposlenici predstavljaju svoju organiza-
ciju u javnosti, a odnosi s javno$éu nedvojbeno
pridonose upravljanju organizacijama. Cori¢
(2019: 119) navodi da ,ucinkovita dvosmjerna si-
metri¢na interna komunikacija danas se smatra
jednom od najvaznijih sredstava u vodenju orga-
nizacije® Odnosi s javnos¢u komunikacijska su i
menadzerska funkcija kojom se pokreéu, odrza-
vaju i unapreduju dobri odnosi izmedu organi-
zacije i njezina internog i eksternog okruzenja.
Da bi odnosi s javnos$¢u pridonijeli uspjehu or-
ganizacije, oni moraju biti ucinkoviti i efektivni
u svojim aktivnostima. Suvremeno i proaktivno
korporativno, odnosno organizacijsko komuni-
ciranje zdruZuje brojne aktivnosti na razlic¢itim
razinama u organizaciji. Suvremena organiza-
cija treba komunicirati sa svojim posrednicima,

potrosacima i raznolikom javnoscu. Njezini po-
srednici komuniciraju sa svojim potro$acima i
svojom javnoscéu. Odnosi s javnoséu funkcija su
¢ija vaznost u suvremenome poslovanju podu-
zeca ima stalni trend rasta. Odnosi s javnoscu
najuspjesniji su kada predstavljaju integralni dio
procesa odlucivanja pri najvisoj razini upravlja-
nja, tj. vrhovni menadzment. Tomi¢ (2016: 194)
isti¢e vaznost ukljuc¢ivanja direktora za odnose s
javnoséu u donoSenju odluka i ¢lanstva u upravi
tvrtke. Nadalje isti¢e da u tome slucaju odnosi
s javnos¢u cine dominantnu koaliciju koju cine
osobe koje imaju najve¢u moc¢ u organizaciji. Do-
bro ustrojen sustav odnosa s javnoséu elemen-
tarna je pretpostavka povoljne reputacije tvrtke
na trzistu, a tako i njezina uspjeSnog djelovanja.
Za voditelja odjela odnosa s javnos¢u nema ti-
pi¢na dana ili tipi¢ne situacije, svaki dan nosi
nove informacije i zadatke s kojima se trebaju
znati nositi. Neke su od glavnih osobina vodite-
lja odnosa s javnoscu: fleksibilnost, strpljenje i
analiti¢ke sposobnosti. CGlavne su uloge voditelja
odjela za odnose s javnoséu: menadZment kor-
porativnih dogadaja, konferencije za novinare,
izbacivanje novih proizvoda na trziste, velika
okupljanja zaposlenika i poslovni sastanci. Uz
voditelja odjela stoji i tim odjela kojim on uprav-
lja. Upravljanje funkcijom odnosa s javnoscu po-
stalo je znatno dinamicnije i kompliciranije ra-
zvojem interneta, Sirokom uporabom drustvenih
mreza i ostalim sli¢nim informacijsko-tehnolos-
kim rjeSenjima. Organizacije s javno istaknutim
menadZerima privlace vecu paznju javnosti zbog
Cega velina menadZera velikih organizacija u
potrazi za takvim odnosom s javno$¢u danas
pristupa drustvenim platformama kao Sto su
Facebook, Instagram ili Twitter. Voditelj odjela
za odnose s javnos$¢u ima velik utjecaj u tome
odnosu kao i u samome pripremanju menadze-
ra za javna nastupanja, odrzavanju konferenci-
ja za novinare, sastancima sa zaposlenicima ili
razgovoru s vladinim tijelima te mu se pripisuju
zadatci pisanja govora ili novinskih ¢lanaka u
ime visoko pozicioniranih ljudi u organizaciji,
uvjezbavanje intervjua. U nekim tvrtkama ulozi
voditelja odjela s javnoséu takoder je dodijelje-
na odgovornost odnosa s investitorima, to jest
odnos s dioni¢arima i financijskim analiti¢arima
koji prate, pisu i prijavljuju o stanju same tvrt-
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ke. U takvim se tvrtkama treba obratiti posebna
pozornost da se ne daje previse informacija o fi-
nancijskim stanjima tvrtke. Neke su od vaznijih
funkcija odnosa s dioni¢arima ili analiticarima
davanje to¢nih informacija o kvartalnim usponi-
ma i padovima te informiranje dioni¢ara o svim
smaterijalnim“ dogadajima koji mogu pozitivho
ili negativno utjecati na tvrtku. U takvim odno-
sima odjel za odnose s javno$éu usko suraduje
s pravnim i financijskim odjelom tvrtke. Bez ob-
zira na strukturu vlasnistva, veli¢inu, financijsku
mo¢, djelatnost ili neko drugo obiljeZje nijedna
s javnosc¢u. Takvo nesto sasvim bi sigurno nega-
tivno utjecalo na poslovanje tvrtke. Stoga, pri-
marno radi vlastitih interesa, funkcija odnosa s
javno$¢u mora biti adekvatno pozicionirana u
organizacijskoj strukturi tvrtke i njezinim po-
slovnim operacijama.

ZAKLIUCAK

Pozicija odnosa s javnos$¢u u organizaciji ovisi o
vrsti organizacije, percepciji njezinih menadze-
ra pa ¢ak njegovim i sposobnostima. Smatra se
kako odnosi s javnoséu (njihov voditelj) treba-
ju biti u izravnoj koordinaciji s vrhovnim me-
nadZmentom organizacija. Stoga dubinskom
analizom okoline i definiranjem kljuc¢nih javno-
sti i elemenata okoline odnosi s javno$éu mogu
prepoznati vazne elemente za organizaciju. Me-
nadzer za odnose s javnoS$c¢u sugerira vrhovno-
mu menadZmentu na koje javnosti treba obratiti
viSe paznje te ih pozicionirati kao klju¢ne i ciljne
javnosti za organizaciju. Pomocu takvih aktiv-
nosti menadzer za odnose s javnos$éu izravno ili
neizravno sudjeluje u strateSkome planiranju or-
ganizacija. Osim navedenoga vazno je izdvojiti
komunikacijske vjestine te razne tehnicke vjesti-
ne za oblikovanje rjeSenja. Iz navedenih vjeStina
proizlaze sposobnosti i aktivnosti kojima me-
nadzer za odnose s javnoséu obavlja svoje zadat-
ke, a neki su od njih motiviranje interne javnosti
kao i informiranje interne javnosti i uvjeravanje
iste u viziju, misiju i ciljeve organizacije, krei-
ranje raznih komunikacijskih programa, odrza-
vanje veze s ulagacima, kreditorima i sl. U skla-
du sa svim navedenim zakljucuje se da nijedna

poslovna organizacija ne smije zapostaviti ili
ignorirati odnose s javno$¢u, primarno radi vla-
stitih interesa, funkcija odnosa s javnoséu mora
biti adekvatno pozicionirana u organizacijskoj
strukturi poslovnih organizacija i imati pristup
njegovim poslovnim operacijama kako bi stekla
Sto bolji uvid u sve aktivnosti poslovanja.
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ACTIVITIES AND SKILLS OF PUBLIC RELATIONS MANAGER IN BUSINESS ORGANIZATIONS
ABSTRACT

In the last decade, it is noticeable that companies in Bosnia and Herzegovina and in the region are
increasingly engaging people who deal with public relations. The reason for this lies in the fact that
companies are becoming more exposed to influences coming from the internal and external public,
and in the fact that today's business is becoming more visible to all kinds of publics. In addition to the
above, we are witnessing increasing activities of companies in the region in the globalization field.
Thus, it is not uncommon for companies in BiH and the region to do business for Western European
countries, the United States or any other more developed country. In accordance with greater visibi-
lity, certain interests for the company appear proportionally, but the interests of the company also
grow for such publics. We can say that today's companies operate in an increasingly dynamic and
homogeneous environment. In accordance with such conditions, they must adapt to the upcoming
changes or act on such influences. They are greatly helped in this by public relations, which is why
there is a need and interest in hiring experts in the field of public relations. By definition, public re-
lations is the communication of organizations with the public. The question is what activities should
be carried out, and what skills should today's public relations managers possess.

Keywords: public relations, public relations manager skills, public relations activities
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VEZANI LEKSICKI MORFEM: KAKO SE PISU
NA PODRUCJIU ZUPANIJA (HNZ, ZHZ, HBZ) I
U INTERNETSKIM NOVINSKIM CLANCIMA?

SAZETAK

Covjek Zivi u svijetu u kojemu pojedini pojmovi odgovaraju pojedinim sadrZajima. Kada susretnemo
neki novi sadrzaj, pronalazi se i novi izraz. NajceS¢e novi izrazi nastaju od rijeci koje su nam veé
poznate. U tvorbi postoje osnove koje ne dolaze kao osnove samostalnih rijeci, nego dolaze samo
u tvorbi sloZenica (u njezinu prvom ili drugom dijelu) i nazivaju se vezanim leksi¢kim morfemima.
Mogu dolaziti na mjestu prefiksa ili sufiksa, pa su i oznacavani kao prefiksoidi ili sufiksoidi. Analizom
gramatika, pravopisa ijezi¢nih savjeta utvrdeno je da se u hrvatskome jeziku vezani leksi¢ki morfemi
(prefiksoidi) piSu sastavljeno, kao jedna rijec.

Cilj je ovoga rada bio ustvrditi kako se na podrugju triju hercegovackih Zupanija (Hercegovacko-ne-
retvanska, Zapadnohercegovacka i Hercegbosanska) piSu vezani leksicki morfemi, odnosno pisu li
se u skladu s normom hrvatskoga standardnog jezika. Iz baze podataka registriranih obrtnickih i
ugostiteljskih objekata te portala Vecernji.ba i Dnevni.ba izdvojeni su vezani leksi¢ki morfemi auto- i
foto-.

U drugome dijelu istrazivac¢koga rada analizirani su internetski novinski ¢lanci koji su sadrzavali po-
jam korona i njegove izvedenice u razdoblju od oZujka 2020. do oZujka 2021. godine, jer se i tvorenice
koje u prvome dijelu imaju sastavnicu korona- pisu kao vezani leksi¢ki morfemi, sastavljeno.

Klju€ne rijeci: vezani leksi¢ki morfem, prefiksoid, sufiksoid, tvorenica
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uvobD

Poznato je da se jezik ostvaruje govorom i pi-
smom. Kada se ostvaruje pismom, sluzimo se
slovima, razgodcima, pravopisnim znakovima i
bjelinama (razmacima medu rijec¢ima). Hrvatski
standardni jezik ureden je eksplicitnom (svje-
snom, planskom) normom, tj. pravilima (pravo-
pisom 1 gramatikom) i popisom (normativnim
rije¢ima) (Franci¢, Hudecek, Mihaljevi¢, 2006: 19).
U ovome radu nastojalo se istraziti kako se na
podru¢ju triju hercegovackih Zupanija u kojima
je veéina govornika hrvatskoga jezika (Herce-
govacko-neretvanska, Zapadnohercegovacka,
Hercegbosanska) pisu vezani leksi¢ki morfemi,
odnosno pisu li se u skladu s normom hrvatsko-
ga standardnog jezika. Isto tako, analizirani su i
novinski ¢lanci u kojima se rabio pojam korona,
odnosno nacin njegova pisanja s obzirom na to da
je, takoder, rijec o vezanome leksickom morfemu.
U prvome poglavlju donijet ¢e se teorijsko objas-
njenje u svezi s pisanjem vezanih leksickih mor-
fema (prefiksoida) u hrvatskome jeziku.

U drugome dijelu rada opisana je metodologija
istrazivanja pomocu koje je analiziran nacin pi-
sanja vezanih leksi¢kih morfema iz baze podata-
ka i internetskih novinskih ¢lanaka koji piSu na
hrvatskome jeziku, a sadrzavali su pojam korona
i njegove izvedenice u razdoblju od ozujka 2020.
do ozujka 2021. godine.

U tre¢emu dijelu prikazani su rezultati istra-
Zivanja te su analizirani najvazniji rezultati. U
zaklju€¢ku su navedeni metodoloski nedostatci
ovoga istrazivanja te su dane smjernice za po-
tencijalna druga istrazivanja.

1. VEZANI LEKSICKI MORFEMI

U tvorbi postoje osnove koje ne dolaze kao osno-
ve samostalnih rijeci, nego dolaze samo u tvorbi
sloZenica (u njezinu prvom ili drugom dijelu). Ta-
kve se osnove nazivaju vezanim leksi¢kim mor-
femima: aero-, auto-, -lo, -fil, -manija, -man (Ba-
bi¢, 1991: 34). Mogu dolaziti na mjestu prefiksa
ili sufiksa, pa su i oznacavani kao prefiksoidi ili
sufiksoidi, primjerice: heliodrom, kinoteka, vele-
grad itd. Ponekad je tesko pronadi vezu izmedu
vezane osnove u prvome dijelu i prefiksa pa ih

se nekada navodi kao prefikse, a nekada kao ve-
zane osnove. Ako je rije¢ punoznacna, govorimo
o prefiksima (protu- je prefiks jer je alomorf pri-
jedloga protiv).

Velik broj rijeci u hrvatskome jeziku nastaje po-
mocu prefiksoida. Ova posebna tvorbena osnova
dolazi samo u slozenica. Prefiksoidi se i sufikso-
idi jo$ nazivaju i vezanim leksi¢kim morfemima.
U vezane leksicke morfeme ubrajaju se glasov-
ni nizovi tipa: auto-, avio-, bio-, foto-, makro-,
video-, zoo-, ..., odnosno tipa -bus, -fil, -filija,
-man, -manija (Bari¢ i dr., 2007: 289).

Prilikom pisanja sloZenica sa sufiksoidima ne
nailazi se na probleme, ali u praksi postoje tri
nacina pisanja sloZenica s prefiksoidima:

1. pisanje kao dvije rijeci

2. pisanje sa spojnicom

3. pisanje kao jednu rijec.

Franci¢, Hudecek i Mihaljevi¢ (2006: 170) navode
da je ispravno pisati takve rijeci sastavljeno (kao
sloZenicu): aerodinamika, cyberkafi¢, fotoklub,
fotostudio, videokazeta, videoklub, hidromasaZa,
mikroprocesor, mikroracunalo.

Nives Opacié¢ u svome priru¢niku Reci mi to krat-
ko i jasno (2015: 15) za tvorenice koje u prvome
dijelu imaju prefiksoid navodi sljedece: ,Slozeni-
ce kojima je prvi dio grc¢ka rijec aero- ne piSemo
u hrvatskom jeziku sa spojnicom (dakle nisu po-
lusloZenice) nego sastavljeno, kao jednu rijec: ae-
roklub, areodrom, aerodinamika, aeronutika, ae-
romiting. Naravno, tako ¢e se ponasati i njihove
izvedenice (aerodromski, aerodinamican itd.)

Babi¢ i Mogus u Hrvatskome pravopisu (2011: 57)
navode:

Sastavljeno se piSu imenice kojima je prvi
dio: rijec auto, foto, kino, radio, video tvore
prvi dio slozenice, a nisu samostalne rije-
¢i (bez obzira na razlicita znacenje dijela
auto-, audio-, foto-, kino-, radio-): auto-
cesta, autobiografija, autokritika, auto-
mehanidar, autosugestija, audiovizualan,
fotoaparat, fotosinteza, kinopredstava, ra-
diopostaja, videoklub, videoprogram.

Institut za hrvatski jezik i jezikoslovlje u svome
Hrvatskom jezicnom savjetniku (1999: 241) veza-
nim leksickim morfemom naziva
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prvi ili drugi dio imeni¢ne slozenice koji
ima leksi¢ko znacenje, ali ne dolazi sa-
mostalno, npr. makro- u markokozmos
ili —logija u terminologija. Vezani leksicki
morfemi ve¢inom su tudega podrijetla, la-
tinskoga ili gré¢koga, a oni koji dolaze u pr-
vome dijelu zavrsavaju samoglasnikom o,
npr. bio-, fito-, zoo, rijetko kojim drugim,
npr. e u tele-. Zovu ih i vezane osnove. PiSu
se sastavljeno s leksemom uz koji dolaze:
auto- koji se odnosi na automobil (auto-
mobilski): autocesta, autoservis.

2. METODOLOGIJA RADA

U ovome radu nastojalo se utvrditi piSe li se ve-
zani leksic¢ki morfem na podrudju triju Zupanija:
Hercegovacko-neretvanske, Zapadnohercego-
vacke i Hercegbosanske te na internetskim porta-
lima Vecernji.ba i Dnevni.ba u skladu s normom.
Dakle, korpusi za ovo istrazivanje bili su baza
podataka u kojoj se nalaze registrirani obrtni¢ki
1 ugostiteljski objekti te navedeni portali.

Iz baze podataka u kojoj se nalaze registrirani
obrtnic¢ki i ugostiteljski nazivi na podrudju triju
hercegovackih Zupanija u kojima su velina go-
vornika pripadnici hrvatskoga jezika, a koja ima
viSe od 10 000 jedinica, metodom apstrakcije iz-
dvojili su se oni objekti koji u svome nazivu sadr-
ze vezani leksi¢ki motiv. U radu se pomoéu me-
toda analize, usporedbe, klasifikacije, a kasnije i
sinteze pokusalo dodi do znanstveno relevantnih
podataka.

Metodom analize izdvojili su se vezani leksi¢ki
morfemi u nazivlju, a zatim su se se, nakon sto se
slozenice klasificiraju prema Zupanijama, racu-
nalnim postupkom obradili postotci istih. Nakon
toga ucinjene su statisticka analiza i usporedba
po Zupanijama.

U drugome dijelu istrazivackoga rada pretraze-
ni su internetski ¢lanci na portalima Veclernji.ba
i Dnevni.ba kako bi se analizirao nacin pisanja
slozenica koje u prvome dijelu imaju sastavnicu
korona-. Posebno se analiziralo razdoblje pi-
sanja sloZenica sa sastavnicom korona- u raz-
doblju pocetka nastanke epidemije i nakon to je
Institut za hrvatski jezik i jezikoslovlje sredinom
ozujka 2021. godine izradio Pojmovnik korona-

virusa koji je na svojim platformama objavio
i Nacionalni stozer civilne zastite, a danas je
dostupan na mreznim stranicama (jezik.hr/ko-
ronavirus). Analiziran je manji broj ¢lanaka (do
deset za razdoblje do oZujka 2021. godine), a do
deset nakon razdoblja objavljivanja Pojmovnika,
u skladu s opcijama pretrazivanja na navedenim
internetskim portalima.

U zakljucku rada metodom sinteze objedinili su
se rezultati ovoga mikroistrazivanja.

3. REZULTATI ISTRAZIVANJA

U bazi podataka primije¢ena su tri nacina bilje-
Zenja tvorenica koje u svome sastavu imaju vezni
leksicki morfem: sastavljeno, nesastavljeno i sa
spojnicom. Slijedi pregled pisanja tvorenica s ve-
zanim leksi¢kim morfemom po Zupanijama:

Tablica 1.
AUTO AUTO AUTO
(sastavljeno) (nesastavljeno) (sa spojnicom)
HNZ 58,3 % 30,5 % M1%
ZHZ 70,37 % 222% 74 %
HBZ 52,3 % 285% 19,04 %

Iz priloZenih se tablica vidi da se u sve tri Zupa-
nije najvedi broj tvorenica koje u prvome dijelu
imaju vezani leksi¢ki morfem piSu sastavljeno,
no broj tvorenica koje se piSu nesastavljeno ili
sa spojnicom nije zanemariv. U pisanju tvore-
nica koje u prvome dijelu imaju vezani leksicki
morfem ne postoji dvojba: pravopisi kazu da se
takve tvorenice piSu sastavljeno i nema drugoga
rjeSenja. U skladu s tim moZe se reci da su svi
ostali nadini pisanja tvorenica koje u prvome
dijelu imaju vezani leksi¢ki morfem pogresni i
neispravni.

Kao Sto se moglo vidjeti, pravopisi i jezi¢ni sa-
vjetnici jednoglasni su: tvorenice se kojima je
prvo dio vezani leksi¢ki morfem piSu sastavlje-
no. Ne postoji nikakvo drugo rjeSenje ili manje
prihvatljivo rjeSenje.
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Uocen je i nepravilan nacin biljezenja tvorenica
koje u prvome dijelu imaju vezani leksicki mor-
fem foto-. Znatno je manji broj tvorenica koje
u prvome dijelu imaju vezani leksi¢ki morfem
foto-, nego tvorenica koje u sastavu imaju vezani
leksicki morfem auto.

Tablica 2.
FOTO FOTO FOTO
(sastavljeno) (nesastavljeno) (sa spojnicom)
HNZ 0% 50 % 50 %
ZHZ 333% 333% 333%
HBZ 0% 0% 100 %

Za razliku od tvorenica s vezanim leksickim
morfemom koje u prvome dijelu imaju tvoreni-
cu auto-, gdje se ipak najvedi broj tvorenica pise
sastavljeno, kod tvorenica s vezanim leksickim
morfemom foto- najmaniji je broj tvorenica koje
se biljeZe sastavljeno. Iz priloZene se tablice vidi
da je podjednak broj tvorenica koje se pisu nesa-
stavljeno ili sa spojnicom, odnosno neispravno.
Ovdje su evidentirane tvorenice koje su nastale
dodavanjem dvaju prefiksoida imenici: fotovideo
studio. Hrvatski pravopis Instituta za hrvatski je-
zik i jezikoslovlje u Savjetnickome dijelu za takve
tvorenice kaZe sljedecée (2013: 141): ,Sveze nasta-
le dodavanjem dvaju prefiksoida imenici pisu se
sastavljeno: audiovideoprema, automotodrus-
tvo. Nije pravilno pisati audio- i videooprema.

4. PISANJE PREFIKSOIDA KORONA-

Pandemija koronavirusa zadesila je svijet i, kako
se kolokvijalno znalo reéi, preko noci promijeni-
la nadin Zivljenja i donijela neko novo normalno.

Pandemija koronavirusa jasnije no ikada
pokazala nam je pravo znalenje izraza
globalno selo — postalo je iznimno odi-
to koliko smo svi na svijetu zapravo bli-
ski i blizi jedni drugima te ovisni jedni
o drugima. Zasigurno prvi (nadajmo se i

posljednji) put u svojim Zivotima svjedo-
¢imo nedadi koja je do te mjere globalna.
Epidemija se Siri od zemlje do zemlje, a
epidemioloSke sluzbe i vlade poduzima-
ju odredene mjere kako bi je suzbili. Kao
nikad dosad, gotovo svi na svijetu imaju
iste strahove, svima je svakodnevica izmi-
jenjena na dosad neviden, ali svima sli¢an
nacin, zbijaju se iste $ale (i razumljive su
svima, od Vuhana do New Yorka), a pritom
se ¢iniida svi govore istim, nekim novim,
jezikom (Despot, 2021: 1).

Struénjaci iz svih podrudja morali su u vrlo krat-
kom vremenu odgovoriti na novu pojavu i poku-
Sati Jjudima objasniti uzroke, posljedice i kako
usvojiti nove pojave u nas svakodnevni zivot. Taj
zadatak nije zaobiSao ni jezi¢nu struku, odnosno
jezikoslovce. Promijenilo se ono o ¢emu govori-
mo, ali i nac¢in na koji govorimo.

Svjedo¢imo pojavi novih rijeci, mnogim
neologizmima koji se iznimno brzo Sire
zahvaljujuéi drustvenim mrezama i kljuc-
nim rije¢ima (hashtagovima), svjedo¢imo
novim kombinacijama, uporabama i zna-
¢enjima vel postojelih rijeci, ulasku me-
dicinskoga Zargona u opdi jezik te oceki-
vanim i manje ocekivanim metaforickim
uokvirivanjima diskursa o koronavirusu
(Despot, 2021: 1).

Najvece promjene bile su na leksickome po-
drudju, primjerice velik je broj rije¢i uzega me-
dicinskog podrudja postao dio opcega leksika:
lokalna transmisija, nulti pacijent, oksigenacija,
respirator... Takoder i u vrijeme pandemije ko-
ronavirusa pojavili su se anglizmi koji su postali
dio nasega korpusa, primjerice: koronafree, ko-
ronaparty, lockdown, shutdown itd. kao i velik
broj rijeci koje su preuzimane doslovnim prevo-
denjem iz engleskoga jezika (socijalna distanca i
imunitet krda).

Za vrijeme epidemije koronavirusa pojavio se
velik broj tvorenica s prefiksoidom korona-. U
teorijskome dijelu rada objasnjeni su nacini pi-
sanja vezanih leksi¢kih morfema, odnosno anali-
zom gramatika, pravopisa i rje¢nika utvrdeno je
da su suglasni u tome da je jedini nacin pisanja
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vezanih leksi¢kih morfema sastavljeno, kao jed-
na rijec.

Institut za hrvatski jezik i jezikoslovlje reagirao
je vrlo brzo i objavili su Pojmovnik koronaviru-
sa u kojemu su objasnjeni pojmovi koronavirus i
njegov mnozinski oblik:

koronavirus (SARS-CoV-2)

jedan od sojeva virusa iz istoimene poro-
dice koji prouzrocuje koronavirusnu bo-
lest, tj. COVID-19

koronavirusi

porodica virusa (Coronaviridae) koji ima-
ju jednolancani DNK 1 lipidnu ovojnicu u
obliku krune; mogu zaraziti ptice i sisavce,
a u posljednje vrijeme i ljude.

Lada Badurina u intervjuu za Svjetionik, portal
Studentskoga centra Rijeka, na pitanje kako je
ispravno pisati tvorenicu koja u prvome dijelu
ima prefiksoid korona-, odgovorila je: ,Da, ko-
ronavirus je u redu. Korona se ovdje javlja kao
prefiksoid, tj. samostalna rije¢ u funkciji prefik-
sa. Prefiksi se i prefiksoidi piSu sastavljeno s rije-
¢i uz koju dolaze. Tako se ponasaju i auto, video,
audio, euro... u sloZenicama tipa autocesta, vide-
oprijenos, audioopremu, eurozona.. .

U objasSnjenju Instituta za pojam koronavirusa
piSe sljedece:

U stru¢noj i Siroj opéoj uporabi u hrvatsko-
me su jeziku ustaljeni prilagodeni nazivi
za viruse. Prema pravilu o pisanju stru¢nih
naziva malim se pocetnim slovom piSu svi
jednorjecni nazivi te svi viSerje¢ni nazivi
osim rijei koja je i sama ime ili posvojni
pridjev izveden od osobnoga imena, npr.
ebola, zika / virus zika, virus Zapadnoga
Nila / zapadnonilski virus. U skladu s na-
vedenim pravilom piSe se i naziv virusa ¢iji
je latinski naziv Coronavirus koji je uzroc-
nik aktualne epidemije. U hrvatskome se
standardnome jeziku taj naziv preporucuje
pisati kao koronavirus, dakle fonetizirano
i malim pocetnim slovom. Umjesto latin-
skoga naziva Coronavirus, koji se prema
pravilu hrvatskome jeziku ne sklanja, pri-

lagodeni oblik koronavirus morfoloski se
moze uklopiti i u sklonidbenu paradigmu
hrvatskoga jezika (zaraza koronavirusom,
mjere suzbijanja Sirenja koronavirusa), a
s obzirom na to da koronavirus nije samo
jedan, nego postoji vise vrsta toga virusa,
upotrebljava se i njegov mnozinski oblik
koronavirusi.

U prvome dijelu istrazivackoga rada uoceno je da
su u praksi uocena tri nacina biljeZenja tvorenica
koje u prvome dijelu imaju vezani leksicki mor-
fem: sastavljeno, nesastavljeno i sa spojnicom
(autopraonica, auto praonica, auto-praonica).
Analizom internetskih novinskih ¢lanaka na por-
talima Vecernji ba. i Dnevni ba. uoena su, tako-
der, tri nac¢ina pisanja tvorenica koje u prvome
dijelu imaju vezani leksicki morfem korona-: sa-
stavljeno, nesastavljeno i sa spojnicom.

Prilikom pretrazivanja na trazilicama na obama
portalima prikazani su sljedeci rezultati:

Tablica 3.

koronavirus korona virus korona-virus
_'g ,Pretragom ,Pretragom 'KO- Nisu pronadeni
in 'KORONAVIRUS' RONAVIRUS'je  rezultati, od-
£ jepronadeno pronadeno 169  nosno prikazuju
9§ vide od 1000 rezultata“ se rezultati za
L rezultata pojam korona

virus (op. a.)

s Utvrdenoje9 Utvrdeno je 9 Utvrdeno je 9
a8 < -
b ¢lanaka. ¢lanaka. ¢lanaka.
>
[
=
(a]

Portal Vecernjega lista ima trazilicu koja omo-
gucuje traZenje u odredenome vremenskom raz-
doblju. Prilikom analize razdoblja od 1. oZujka
2020. do 1. oZujka 2021. na trazilici je pronadeno
169 pojmova za nadin pisanja korona virus. Prvi
je objavljen 5. oZujka 2020., a posljedniji 13. ve-
ljace 2021. Prilikom pretraZzivanja u istome raz-
doblju za pojam koronavirus navodi se rezultat:
sPretragom 'KORONAVIRUS' je pronadeno vise
od 1000 rezultata® Prvi je tekst objavljen 1. oZuj-
ka 2020. godine, a posljednji 1. ozujka 2021. Istice
se kako je zanimljivo da su u istome razdoblju
objavljeni ¢lanci i s nacin pisanja koronavirusa i
korona virusa, s tim da je u mnogo veéemu bro-
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ju koriSten nacin pisanja kao sastavljene rijeci.
Daljnjom analizom utvrdeno je da u razdoblju
od 1. ozujka 2020. do 1. oZujka 2021. objavljeno 2
700 ¢lanaka koji sadrze pojam koronavirusa, a u
istome razdoblju 105 ¢lanaka koja sadrze pojam
korona virus.

Nedostatak prilikom pretrazivanja baze ¢lana-
ka za portal Dnevni ba. bio je taj Sto nema pre-
glednu trazilicu kao portal Vecernjega lista,
odnosno ne prikazuje ¢lanke u trazenu raz-
doblju pa prikazuju samo najnovije rezultate
(razdoblje u kojemu su objavljeni ti ¢lanci), no
unato¢ tomu nedostatku, moze se vidjeti da je
nacin pisanja sa spojnicom (korona-virus), od-
nosno nesastavljeno (korona virus) bio u 2021.
godini, a da se u ¢lancima koji su objavljeni
2022. godine piSe u skladu s normom, odnosno
kao jedna rijec.

ZAKLIUCAK

U ovome su radu istrazeni nacini pisanja veza-
nih leksickih morfema u nazivlju hercegovackih
obrtnic¢kih i drugih objekata.

U prvome dijelu istrazeni su nacini pisanja ve-
zanih leksi¢kih morfema auto- i foto- u trima
Zzupanijama u kojima su stanovnici pretezito go-
vornici hrvatskoga jezika. Statistickom obradom
podataka dobiveni su rezultati koji pokazuju da
se u sve tri Zupanije najvedi broj tvorenica koje u
svome prvome dijelu imaju vezani leksi¢ki mor-
fem auto- pisSe sastavljeno. Ve¢ je receno da se
gramatike, pravopisi i savjetnici slazu da je jedi-
ni ispravan nacin pisanja vezanih leksi¢kih mor-
fema sastavljeno, kao jedna rijec.

U daljnjemu su istrazivanju dobiveni podatci da
se nazivi veine objekata u Hercegovacko-nere-
tvanskoj Zupaniji koji u svome nazivu imaju veza-
ni leksicki morfem foto- piSu u jednaku omjeru i
sastavljeno i nesastavljeno (50 %). U Zapadnoher-
cegovackoj Zupaniji podjednak je postotak tvo-
renica koje u prvome dijelu imaju vezani leksicki
morfem foto- (33,3 %), a u HBZ-u zabiljeZen je je-
dino nadin biljezena sa spojnicom (foto-). S obzi-
rom na analizu pravopisa, priru¢nika i gramatika
mozemo zakljuditi da je velik broj naziva napisan
neispravno, nesastavljeno ili sa spojnicom.

U drugome dijelu istrazivanja analizirana su

dva internetska portala koja piSu hrvatskim je-
zikom: Vecernji ba. i Dnevni ba. 1z pretrazenih
¢lanaka izdvojene su tvorenice koje u prvome
dijelu imaju vezani leksicki morfem korona-.
Nakon pojave pandemije koronavirusa, kao $to
je veé navedeno, jezikoslovci su vrlo brzo reagi-
rali, pa je Institut za hrvatski jezik i jezikoslov-
lje objavio Pojmovnik koronavirusa u kojemu
je navedeno da se tvorenica koronavirus pise
sastavljeno. U ovome dijelu istrazivanja rezul-
tati su bili raznoliki, a nedostatak je bio $to su
autori bili ograniceni na internetske portale
dnevnih novina koje imaju i svoje tiskane publi-
kacije. Nije poznato imaju li internetski ¢lanci
navedenih dnevnih tiskovina lektora ili isti lek-
torira samo tiskana izdanja. Nadalje, pretrazi-
vac internetskoga portala Vecernjega lista ima
sustavnu trazilicu pomocu koje se odredeni poj-
movi mogu izdvojiti u posebnim razdobljima te
je, nakon analize za razdoblje od ozujka 2020.
do ozujka 2021., utvrdeno da je znatno veci broj
tvorenica napisan ispravno (koronavirus), ¢ak
85 % vise.

Pretraziva¢ Dnevno.ba nema preglednu traZzilicu
pa prikazuju samo najnovije objavljene ¢lanke (po
devet ¢lanaka), ali je i iz toga nedostatnoga uzor-
ka vidljivo da su do 2021. godine pronadeni samo
rezultati pisanja sa spojnicom (korona-virus), a u
2022. godini pise se kao jedna rije¢ (koronavirus).
Smatra se da bi trebali poStivati pravila o ve-
zanim leksi¢kim morfemima, odnosno pisati ih
sastavljeno jer su jezikoslovci sloZzni u tome da
je to to jedini ispravan nacin, ne postoji nacin
koji je viSe ili manje prihvatljiv u normativnim
priru¢nicima, gramatikama i pravopisima. Ta-
koder, autori smatraju da bi se drugi dio ovoga
istrazivanja mogao prosiriti i detaljnije razradi-
ti, posebno da uzorak bude iz tiskanih dnevnih
izdanja kako bi analizirani ¢lanci bili u sli¢nu
omjeru te kako bi bili sigurni da su analizirani
¢lanci lektorirani.

Takoder, smatraju da bi zanimljivo istraziti na-
¢in pisanja ostalih tvorenica koje u prvome dije-
lu imaju vezani leksicki morfem korona-, nacin
pisanja njegove pokrate kao i u€estalost uporabe
rijeci stranoga podrijetla u svezi s pandemijom
koronavirusa koje su postale dio aktivhoga leksi-
ka, a za koje u hrvatskome jeziku postoje njihove
hrvatske inacice.
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BOUND LEXICAL MORPHEMES: HOW THEY ARE WRITTEN IN DIFFERENT COUNTIES (HNZ,
ZHZ,HBZ) AND IN THE INTERNET NEWS ARTICLES?

ABSTRACT

Man lives in a world where certain terms correspond to certain contents. When we encounter some
new content, a new expression is also found. Most often, new expressions are created from words
that are already familiar to us. In the formation, some bases do not come as the bases of independent
words, but come only in the formation of compounds (in its first or second part) and are called bound
lexical morphemes. They can appear in place of prefixes or suffixes, so they are designated as prefixo-
ids or suffixoids. Analysis of grammar, spelling, and language tips has established that in the Croatian
language bound lexical morphemes (prefixoids) are written together, as one word.

This work aimed to determine how bound lexical morphemes are written in the territory of three
Herzegovina counties (Herzegovina-Neretva, West Herzegovina, and Herzeg-Bosnia), or whether they
are written following the norm of the Croatian standard language. The related lexical morphemes
auto- and foto- were extracted from the database of registered craft and catering establishments and
the Vecernji.ba and Dnevni.ba portals.

In the second part of the research paper, online newspaper articles containing the term corona and its
derivatives were analyzed in the period from March 2020 to March 2021, because the formations that
have the component corona in the first part are also written as bound lexical morphemes, compound.

Keywords: bound lexical morpheme, prefixoid, suffixoid, derivative
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