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SaZetak: Kulturna bastina moze imati znacajnu ulogu u predstavijanju, komuniciranju
i brendiranju turisticke destinacije. U tom procesu od velike pomoci mogu biti neki od
alata odnosa s javnoscu, konkretno odnosi s medijima i upravijanje drustvenim mreza-
ma. Da bi se uopce kreirale strateske komunikacijske smjernice za predstaviljanje kul-
turne bastine u svrhu brendiranja destinacije koje ¢e biti primjenjive u praksi, valjda
determinirati pocCetne, postojece parametre. Stoga je glavni cilj ovoga rada utvrditi u
kojoj mjeri, kako i na koji nacin hrvatski najcitaniji elektronicki mediji izvjestavaju o
kulturnoj bastini Istre i Kvarnera te kako tu istu temu predstavljaju Zupanijske turistic-
ke zajednice svojim javnostima. U tu svrhu, izradena su dva nezavisna mjerna instru-
menta prilagodena platformi i formatu sadrzaja koji se analizirao. Konkretnije, jedna
za analizu medijskog izvjestavanja te druga matrica za analizu sadrzaja sluzbenih
profila na Facebooku i Instagramu Turistickih zajednica Istre i Kvarnera. Rezultatima
Je utvrdeno kako i mediji i turisticke zajednica iznimno malo pridaju paznje kulturnoj
bastini, Sto otvara prostor za daljnja istrazivanja o strategiji brendiranja hrvatskih
turistickih regija, odnosno utvrdivanja kako se odabrane destinacije predstavljaju i na
Cemu staviti naglasak u komunikacijskim strategijama.’

Kljucne rijeci: brendiranje destinacije, kulturna bastina, drustvene mreze, internetski
portali, odnosi s javnoscéu

JEL klasifikacija: Z10; L80; M37

1 Ovaj rad je nastao u sklopu znanstvenog projekta "Kulturni identiteti i brendiranje turisti¢kih destinacija
Istre i Hrvatskog primorja” (9-2024/2027) Instituta za istrazivanje migracija, a financira se od Ministar-
stva znanosti, obrazovanja i mladih Republike Hrvatske, uz potporu EU Next Generation. Izneseni sta-
vovi i misljenja samo su autorova i ne odrazavaju nuzno sluzbena stajaliSta Europske unije ili Europske
komisije. Ni Europska unija ni Europska komisija ne mogu se smatrati odgovornima za njih.
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Nuznost brendiranja hrvatskih turistickih destinacija u vremenu snazne konku-
rentske 1 kompetitivne trziSne situacije u turizmu vaznija je nego ikad. Ukoliko se
uzme u obzir kako Hrvatska velik izvor prihoda temelji na turistickoj aktivnosti, od
neophodne je vaznosti odrediti jasnu komunikacijsku strategiju Hrvatske kao desti-
nacije, ali i njezinih regija. Implementiraju¢i kulturnu bastinu u komunikacijsku stra-
tegiju moze se gotovo u potpunosti transformirati imidz destinacije ili je diferencirati
od konkurencije. Upravo zato ovaj rad ima namjeru utvrditi kako i na koji nacin je
kulturna bastina implementirana u komunikaciju i predstavljanje Istre i Kvarnera na
njihovim sluzbenim Facebook i Instagram profilima te o kako o tim destinacijama u
kontekstu kulture i bastine izvjestavaju najéitaniji hrvatski internetski portali. Polazeci
od temeljne hipoteze kako kulturna bastina nije dominantno niti ucestalo zastupljena
na sluzbenim profilima drustvenih mreza turistickih zajednica Istre i Kvarnera, a niti
na najcitanijim internetskim portalima u Hrvatskoj, otvara se pitanje kako se i na koji
nacin ove dvije uspjesne turisticke regije digitalno predstavljaju svojim pratiteljima,
ali i Citateljima portala, uzimajuci pri tome u obzir snazan doprinos medija u stvaranju
identiteta nekog lokaliteta. Rezultati ovog istrazivanja, temeljenog na analizi sadrzaja,
doprinijet ¢e jasnijem razumijevanju trenutne upotrebe kulturnih resursa u predstav-
ljanju, komuniciranju i brendiranju turistickih destinacija Istre i Kvarnera te doprinosu
kulturnog nasljeda u kreiranju identiteta, a posljedi¢no i imidza destinacije.

TEMELJNI KONCEPTI BRENDIRANJA U TURIZMU

Dok imidz turisticke destinacije predstavlja nacin na koji turisti vide i dozivlja-
vaju destinaciju, identitet destinacije predstavlja drugu stranu medalje i nacin na koji
destinacija zeli da ju turisti percipiraju. Imidz je pasivan odnos koji po¢iva na kreiranju
identiteta, aktivnog odnosa koji je u stalnom razvoju (Kérreman & Frandsen, 2020),
(Mindrut, Manolica, & Roman, 2015), (Balmer & Podnar, 2021). Oba odnosa teme-
lje se na tockama diferencijacije kroz autenticne dozivljaje koji su karakteristi¢ni za
destinaciju, iskustva koja destinacija moze ponuditi i njena jedinstvenost u usporedbi
s ostalim destinacijama sli¢ne turisticke ponude. Uspjesno upravljanje svakom turis-
tickom destinacijom direktno je povezano uspje$nim upravljanjem njenim turistickim
identitetom i imidzem, koji su temelji svakog brenda, pa tako i turistickog (Ruiz-Real,
Uribe-Toril, & Géazquez-Abad, 2020), (Escobar-Farfan, Cervera-Taulet, & Schlesin-
ger, 2024). Polazili se od samog pocetka, valjda utvrditi kako je brend kompleksni
skup asocijacija i percepcija koje ljudi imaju o odredenom proizvodu, usluzi, kompa-
niji ili organizaciji. Predstavlja emocionalnu i funkcionalnu vrijednost koju potrosaci
povezuju s odredenim identitetom ili imenom. Brend je, dakle, puno vise od fizickog
proizvoda ili usluge. On obuhvaca emocionalne veze, percepcije i vrijednosti koje ¢ine
jedinstven identitet na trziStu. Snazan brend moZze doprinijeti dugoro¢nom uspjehu or-
ganizacije (Blain, Levy, & Ritchie, 2005). Brendiranje je strategijski proces stvaranja,
oblikovanja i upravljanja identitetom i percepcijom proizvoda, usluge, organizacije ili
destinacije s ciljem diferencijacije od konkurencije i stvaranja pozitivnih asocijacija
kod ciljne publike (Nesi¢, Sosié-Radenkovi¢, & Zubanov, 2021). Cilj brendiranja je
izgradnja prepoznatljivosti, lojalnosti potroSaca i stvaranje pozitivnog imidza. Brendi-
ranje u turizmu odnosi se na stvaranje i upravljanje identitetom destinacije kako bi de-
stinacija privukla turiste, formirala pozitivnu percepciju i gradila lojalnost posjetitelja.
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Ova vrsta brendiranja ukljucuje niz elemenata s ciljem stvaranja prepoznatljivosti i pri-
vlacnosti turisticke destinacije (Pike, 2005). Razvoj destinacijskih brendova, takoder,
ima pozitivne diferencijalne marketinske ucinke jer privlaci povoljnije osobine i kori-
sti percepcijama i ukupnim preferencijama. Takoder, moze privuéi cjenovno snaznije
turiste i moze rezultirati time da potrosaci obracaju vecu pozornost na komunikaciju,
traze vise informacija o destinaciji i reagiraju na pozitivniji nacin (Hoeffler & Keller,
2003). U osnovi, destinacija je kombinacija turisti¢kih sadrzaja i usluga proizvedenih
u destinaciji (kao Sto su smjestaj, prijevoz, ugostiteljstvo i zabava), kao i raznovrsne
opc¢e robe (krajolik, mora, jezera, socio-kulturno okruzenje, atmosfera i tako dalje)
(Buhalis, 1999). Upravo iz spleta tih opipljivih i neopipljivih elemenata proizlazi tu-
risticki proizvod destinacije. Brendiranje destinacije je proces koji se koristi za razvoj
jedinstvenog identiteta i osobnosti koji se razlikuju od svih konkurentskih destinacija
(Morrison & Anderson, 2002), dok prema Hogg i Vaughan brendiranje destinacije ta-
koder se smatra sinonimom za (re)pozicioniranje, izgradnju imidza i rekonstrukciju
imidza destinacije (Hogg & Vaughan, 2002). Ekspanzija turisticke industrije diljem
svijeta pridonijela je klju¢nom udjelu u razvoju brendiranja destinacije. Paralelno sa
svim proizvodima i uslugama koje nude organizacije, vazno je da se destinacije razli-
kuju od drugih destinacija koje su u istoj kategoriji ili imaju sli¢ne karakteristike. Bu-
duci da bi turisticka destinacija mogla generirati profit i gospodarski rast zemlje, razvoj
destinacijskog brendiranja je neophodan kako bi se privukla pozornost turista prema
njihovoj destinaciji. Medutim, diversifikacija znacajki koje posjeduje destinacija ili
mjesto ¢ini proces razvoja destinacijskog brenda kompleksnim. Stovise, proces razvo-
ja destinacijskog brenda ne bi se trebao tretirati koristenjem sli¢nih koncepata, modela
ili okvira za druge uobicajene proizvode ili usluge (Anholt S. , 2006). U uspostavljanju
brenda destinacije koncept iskustva posjetitelja potrebno je ugraditi u proces brendi-
ranja (Gilmore, 2002). Uspjeh strategije brendiranja destinacije mogu¢ je samo kada
javne organizacije uspiju koordinirati sve dionike, ukljuc¢uju¢i one koji su uglavnom
odgovorni za formuliranje politika, a svi oni su udruzeni kroz u¢inkovito dugoro¢no
upravljanje brendom. Ipak, najtezi zadatak u procesu brendiranja mjesta je okupiti
sve dionike i potaknuti ih da rade kao grupa (van Gelder, 2008). Pridobivanje dionika
destinacije nije samo klju¢na platforma za uspje$no brendiranje destinacije, vec je i
pokazatelj odrzivog pristupa u razvoju turizma. UspjeSan razvoj brendiranja destina-
cije ukljucuje predanost i suradnju svih ukljucenih dionika, $to je samo po sebi vrlo
sloZen 1 dinamican proces (Morgan, Pritchard, & Piggott, 2003). Tako je brendiranje
destinacije koncept koji se sastoji od nematerijalnih proizvoda, uvrijezeno je misljenje
da se destinacije mogu brendirati kao i druge usluge i proizvodi. Razne zemlje i gra-
dovi zapoceli su proces brendiranja koji utjeCe na kupovne procese potrosaca. Jedan
od najvaznijih uvjeta da bi se turisticka destinacija mogla promovirati kao proizvod
je nuznost posjedovanja oznake brenda. Za uspjeSan marketinski proces potrebno je
razviti strategije brendiranja, a tijekom razvoja strategija treba dobro ispitati znacajke
proizvoda (Cooper, 2008). Kao $to je navedeno na pocetku, identitet i imidZz osnovni
su elementi u procesima brendiranja destinacija. Brend destinacije je najvazniji marke-
tinski alat koji izdvaja destinaciju od ostalih konkurenata. Identitet brenda omogucuje
kreiranje koncepata koji otkrivaju jedinstvena obiljezja destinacije i njezinu najvazniju
atrakciju koja se razlikuje od ostalih destinacija. Stvaranjem ovih koncepata zaokruzu-
ju se najvazniji elementi za imidz destinacije. Destinacije su mjesta koja se posjecuju i
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imaju imidz. Vrednuju se usporedbom prethodno formirane predodzbe u svijesti ljudi
koji ¢e posjetiti destinaciju s neposrednim iskustvom koje doprinosi formiranju imidza
turisticke destinacije i nakon samog posjeta. Destinacije se ne mogu dozivjeti i ispro-
bati prije konzumacije. Brend destinacije definiran je kao naziv, simbol, logotip ili
graficki/vizualni prikaz koji identificira i razlikuje destinaciju od drugih destinacija, ali
takoder predstavlja i mnogo viSe od same vizualne prepoznatljivosti jer je u tome inte-
grirana visoka kvaliteta i konzistentnost turistickog dozivljaja. Turist svojim aktivnim
sudjelovanjem i konzumiranjem turisticke ponude doprinosi razvoju brenda turisticke
destinacije. Taj fenomen se moze dodatno tumaciti i kao ocekivanje nezaboravnog
iskustva putovanja koje evocira odrediste, kao i ispunjenje zadace osnazivanja i jaca-
nja ugodnog sjecanja na iskustvo odredista (Hankinson, 2005).

Brendiranje destinacije je izgradnja imidza brenda sa strukturom koja razlikuje
odredenu destinaciju od ostalih i daje joj identitet stvaranjem kombinacije lokalnih i
dosljednih elemenata i obiljezja. Destinacije moraju razviti politiku diverzifikacije pro-
izvoda koja ¢e ih razlikovati od drugih destinacija. Brend destinacije kombinacija je
percepcije o regiji, proslih iskustava, vijesti, oglasa, cijena, informacija dobivenih s
mreznih stranica, ljudi koji Zive u toj regiji, miljenja prijatelja itd. Cetiri su elementa
u stvaranju konceptualnog modela vrijednosti brenda turisticke destinacije temeljene
na korisniku. To su svijest, imidz, lojalnost i percipirana kvaliteta. Ove Cetiri dimenzi-
je svaki segment potrosaca razlicito vrednuje (Olimpia, Luminita, & Simona, 2011).
Sa stajalista potrosaca, brend destinacije moze se definirati kao skup percepcija koje se
prodaju pod odredenim nazivom brenda i temelje se na iskustvima. Ime brenda moze
utjecati na izbor potrosac¢a smanjenjem broja alternativa prilikom odabira destinacije
(Hanzaee & Saeedi, 2011). Imidz brenda se manifestira kroz emocije i asocijacije koje
potrosaci izrazavaju prema odredenom proizvodu, osobi ili destinaciji. Brend destina-
cije je razlog zasto se proizvod preferira. Najvazniji razlog zbog kojeg potrosaci biraju
turisticki proizvod jest uklanjanje rizika. To olakSava sam proces kupnje jer se u moru
izbora potrosaci odlucuju za popularne proizvode prepoznatljive po kvaliteti. Prema
tom istom nacelu djeluju turisticke destinacije kao brendovi, §to je temeljni argument
za pokretanje procesa brendiranja. Za kreiranje destinacija s jakim imidzom brenda
potrebno je dobiti pomoc¢ od profesionalnih tvrtki. ImidZ brenda destinacije, umjesto
davanja informacija o proizvodu, asocijacija je prethodnih iskustava o toj destinaciji
(Son & Pearce, 2005). Imidz se formira logickom i emocionalnom interpretacijom
potrosaca proizvoda ili usluge. Emocionalni i konceptualni ¢imbenici uzrokuju da se
percepcija u osnovi svede na pozitivne i negativne sentimente. Svaki pojedinac na svoj
nacin usvaja imidz koji mu je projicirana. Imidz destinacije moze se definirati kao
zbroj dojmova, informacija, predrasuda i emocionalnih misli koje pojedinci ili odrede-
na zajednica imaju o poznatom geografskom podruc¢ju. Ovu predodzbu nije moguce
promatrati odvojeno od opéeg imidza zemlje na koju djeluju gospodarski, drustveni,
politicki, kulturni, prirodni i drugi ¢imbenici. Imidz se moze definirati kao koncept
formiran u svijesti potrosaca. Prema ovoj definiciji imidz je dojam koji osoba ili ljudi
imaju o odredenoj destinaciji. Imidz destinacije utje¢e na proces odabira destinacije
kao vanjska varijabla. Utjece na sudjelovanje, procjenu i budu¢e namjere ponaSanja
turista. Koncept spaja razli¢ite ¢imbenike pod elementima privlacnosti. Iz tog je razlo-
ga glavna svrha studija imidZa destinacije otkriti nacin na koji ljudi vizualiziraju odre-
dena odredista, svoje misli i osjecaje (Tasci, Gartner, & Cavusgil, 2007). Brendiranje,
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promatrano kao holisticki pristup, zahtjeva suglasje ne samo izmedu dionika koji
upravljaju promocijom destinacije ve¢ i lokalnog stanovnistva, koje je jedan od kljuc-
nih nositelja identiteta destinacije. Sve dok izostaje suglasje na navedenoj relaciji, una-
to¢ postojanju potencijala, turisti¢ki razvoj destinacije nije mogu¢ (Gluvacevi¢ & Pe-
risa, 2022). S time se slaze 1 Karl Gigi¢, koja pojasnjava kako bi brend grada trebao
dodati vrijednost gradu, a u procesu njegove izgradnje nuzno je uzeti u obzir vrijedno-
sti i percepcije unutarnjih i vanjskih dionika, posebice lokalnog stanovnistva (Karl
Gigi¢, 2022). Mnoge destinacije danas pokusavaju upravljati vlastitim identitetom i
imidzom kako bi ostvarile vece prihode i druge pogodnosti. Za to je potreban konku-
rentski identitet, kako ga je nazvao Anholt, kao i turizam koji je po njemu "najglasniji”
i najsnazniji kanal komunikacije (Anholt, Konkurentan identitet: novo upravljanje
markama drzava, gradova i regija, 2009). Za stjecanje konkurentskog identiteta koji ¢e
se komunicirati kroz turizam obic¢no se koristi mo¢ kulture — bilo popularne kulture,
bilo kulturne bastine. Kako sve destinacije imaju svoju povijest i specificno kulturno
nasljede, kulturna bastina moze biti prednost za mnoge destinacije ako prepoznaju
njezinu posebnost i prednosti u usporedbi s ostalim konkurentskim destinacijama
(Gluvacevic¢, The power of cultural heritage in tourism — example of the city of Zadar
(Croatia), 2023). Kretanja na turistickom trziStu, razlike u proizvodima, konkurencija
medu destinacijama, promjene u zahtjevima i percepcijama turista ¢ine kljucni su da se
turisticke destinacije promatraju kao brend koji zahtijeva strateSku organizaciju i
upravljanje. Imidz brenda stvoren s ovom perspektivom ima veliku ulogu u uspjehu
turisticke destinacije. Snazan, drugaciji, neproturjecan i uocljiv imidz brenda koji stva-
ra pozitivno misljenje o destinacijskoj regiji je glavni element marketinskih napora.
Kreiranje imidza ukljucuje vise od same kognitivne funkcije informacija. Slika, umje-
sto da je funkcija same informacije, rezultat je razumijevanja, usvajanja i djelovanja na
temelju postojecih informacija Imidz odredista sastoji od dvije dimenzije (Son & Pe-
arce, 2005). Prva od njih je ozna¢ni imidz koja je prostorna i orijentacijska komponen-
ta. Ova dimenzija govori o tome da pojedinac zna gdje i $to je oko njega. Druga dimen-
zija je percepcijski imidz. Ova se dimenzija dijeli na dvije dimenzije: evaluacijsku i
emocionalnu. Evaluacijski imidz, koji se takoder definira kao kognitivni imidz u mar-
ketinskim 1 turisti¢kim istrazivanjima, odrazava nacin na koji pojedinci ocjenjuju mje-
sta, a emocionalna slika ukljucuje kako se osje¢aju u kontekstu tih mjesta (Son & Pe-
arce, 2005). Kognitivna predodzba podrazumijeva ocjenjivanje poznatih svojstava
proizvoda ili mentalno razumijevanje proizvoda. Kognitivna komponenta moze se
promatrati kao zbroj uvjerenja i stavova prema objektu koji omogucuje crtanje interna-
lizirane percepcije o svojstvima tog objekta. Broj vanjskih podrazaja koji se odnose na
objekt vazan je za formiranja kognitivnog imidza (Gartner, 1993). Pretpostavlja se da
kognitivna dimenzija imidza pozitivno utjee na cjelokupni imidz. Ucinkoviti ¢imbe-
nici u formiranju imidZa proizlaze iz individualnih ¢imbenika te ¢cimbenika destinacije.
Individualne karakteristike uklju¢uju demografske karakteristike (spol, dob, obrazovni
status, bracni status, prihod, nacionalnost) i motivacijske karakteristike koje poticu
ljude na godisnji odmor. S druge strane ¢imbenici koji se temelje na destinaciji uklju-
cuju izvore informacija i karakteristike destinacije. Podrucja turizma i marketinga ispi-
tuju u¢inke individualnih karakteristika ljudi na zahtjeve potro$nje zbog zahtjeva razli-
¢itih potroSaca za razli¢itim proizvodima te su uklju¢eni u nastojanja na podrucju se-
gmentacije trziSta. Na imidz destinacije utjecu ne samo vanjski izvori, ve¢ i karakteri-
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stike pojedinaca (Gibson, Qi, & Zhang, 2008). Modeli uvedeni za objasnjenje formira-
nja imidza destinacije i odabira destinacije pokazuju da razliCite socio-demografske
varijable poput spola, dobi, obrazovnog statusa, bracnog statusa, statusa prihoda, naci-
onalnost i dr. imaju u¢inak i na proces formiranja i selekcije. Navodi se da dob, obra-
zovni status, prihod, spol, profesija i brac¢ni status utjeCu na imidz destinacije, no medu
tim varijablama dob i obrazovni status najvazniji su ¢imbenici. Takoder se u okviru
individualnih karakteristika razmatra motiv koji pojedince pokrece na putovanje. Ra-
zIi¢iti motivi poticu ljude da putuju radi odmora. Dok je nastanak i motivacija potrebe
za odlaskom na godis$nji odmor temelj gotovo svih modela odlucivanja (Kotler, 2001),
imidz destinacije takoder je vazna varijabla u modelima formiranja. Medutim, motiva-
cija svakog turista u fazi odluke je drugacija te je, takoder, motiv iste osobe u svakoj
fazi odluke drugagiji. Cimbenici koji se temelje na odreditu uglavnom ukljuéuju izvo-
re informacija i karakteristike odredista. Izvori informacija ukljucuju prethodno isku-
stvo osobe, prijatelje, rodbinu, turisticke agencije, putopisne knjige, turisticke urede,
oglase, novine, ¢asopise, internet, televiziju, radio, filmove itd., a karakteristike desti-
nacije ukljucuju percepciju karakteristika destinacije od strane pojedinaca. Analiza i
razumijevanje obrazaca ponasanja koje turisti slijede pri dobivanju informacija o odre-
distima na koja ¢e putovati od velike je vaznosti za turisticki sektor (Fodness & Murray,
1997). Izvori kojima se turisti koriste za dobivanje informacija dijele se na komercijal-
ne i nekomercijalne prema izvoru informacija kojima pristupaju, a prema vrsti se dije-
le na osobne i neosobne izvore informacija (Fodness & Murray, 1997). Prema ovoj
klasifikaciji, broSure, putopisi, lokalni turisticki uredi i turisticki vodi¢i smatraju se
neosobnim i komercijalnim izvorima informacija u okviru vrste informacija, dok su
klubovi i putni¢ke agencije ukljuceni u komercijalne, ali neosobne izvore informacije.
Prema nekomercijalnom izvoru informacija klasifikacije novine i Casopisi su u tipu
neosobnih izvora informacija, a prijatelji, rodbina i osobno iskustvo osobni su izvori
informacija. Najvazniji izvor informacija koji utje¢u na formiranje imidza destinacije
je usmena predaja. Informacije dobivene od prijatelja i kolega najvazniji su izvor in-
formacija (Hanlan & Kelly, 2005). Imidz destinacije razlikuje se izmedu onih koji je
nikad nisu posjetili i onih koji jesu. Razlog tome je $to je imidz prethodnih posjetitelja
slozeniji od onih koji prvi puta dolaze u odredenu destinaciju jer posjetitelji koji prvi
puta dolaze imaju visSe stereotipnih misli od onih koji su ve¢ bili u odredenoj destina-
ciji. Prethodni posjeti imaju vazan ucinak na Zelju za ponovnim posjetom. Takoder,
imaju vazan ucinak na imidz destinacije. U¢inak digitalnih informacija kreiranih na
internetu postao je vazno polaziSte za turisticke istrazivace 1 menadzere u stvaranju
imidza destinacije. Uc¢inci drustvenih medija u destinacijskom marketingu posebno su
u porastu.

ODNOSI S JAVNOSCU U TURIZMU

Odnosi s javnoscu predstavljaju jedinstven nacin promocije organizacije, nje-
zinih proizvoda ili usluga, izgradnjom vece vidljivosti u javnom prostoru. Odnosi s
javnos$c¢u predstavljaju strateski oblik komunikacije koji se fokusira na stjecanje ra-
zumijevanja i prihvacanja publike, kao i na proces izgradnje dobrog odnosa izmedu
organizacije i javnosti (Voinescu & Apostolou, 2011). U turistickom sektoru odnosi s
javnoscéu vise su od nuznosti te igraju klju¢nu ulogu u komuniciranju i izgradnji imidza
turistickih destinacija u cilju privlacenja znacajnog broja turista (Santoso & Negoro,
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2019). Glavni izazov sastoji se u identificiranju najucinkovitijih na¢ina promocije turi-
stickih proizvoda, izgradnji pozitivnog imidza, povecanju vidljivosti turistickih desti-
nacija, kako bi se privuklo Sto vise turista. Odnosi s javnos¢u mogu predstavljati most
prema promjenama, sredstvo prilagodbe novim stavovima izazvanim promjenama
(Petrovici, 2014). Glavni ciljevi kampanja odnosa s javnoscu u turistickom sektoru
odnose se na stvaranje i prenosenje vijesti za javnost, stvaranje odnosa s masovnim
medijima, odnosa s turoperatorima i putni¢kim agencijama te odnosa s drugim kli-
jentima (Voinescu & Apostolou, 2011). Za promociju turistiCkog proizvoda koriste
se razliciti komunikacijski pristupi, a najpopularniji su marketing i odnosi s javnos¢u
(Radjabov & Dushanova, 2021). Marketing omogucuje isporuciti turisti¢ki proizvod
od proizvodaca do potrosaca kako bi se maksimizirao profit zadovoljavanjem ciljanih
potreba turista, a marketinske aktivnosti omogucuju fleksibilnu prilagodbu turistickih
aktivnosti poduzeca promjenjivoj gospodarskoj situaciji i zahtjevima potroSaca na tr-
zistu. Ipak, Radjabov & Dushanova (2021) pojasnjavaju kako se posljednjih godina
turisticki marketing ponesto promijenio zbog promjene ponasanja potrosaca i dobne
strukture turista, te se prosirio krug potencijalnih potrosaca. Glavna funkcija odnosa
s javnoS¢u u podrucju turizma autorice definiraju kao uspostavljanje odnosa organi-
zacije s masovnom javnos$éu kako bi poduzece moglo ostvariti svoje interese i plano-
ve, uzimajuéi u obzir misljenje javnosti. Neki autori, govore¢i o odnosima s javnoséu
u turizmu, stavljaju snazan naglasak na odnose s lokalnom zajednicom (Sawir, i dr.,
2024), pojasnjavajuéi kako je ucinkovita komunikacija klju¢na za prihvacanje novih
politika, uskladivanje poslovanja s odrzivosc¢u i informiranje svih dionika, ali 1 turista
o odrzivom turizmu. Neki autori (Noer Fatati & Suyadnya, 2015) izdvajaju Instagram
kao klju¢nu platformu u turizmu pa tako objasnjavaju da Instagram profili igraju vaznu
ulogu u drustvenim mrezama, pa je stoga nuzno da profesionalci u turizmu uvide da
te platforme nisu samo alati za interakciju ili komunikaciju. Instagram treba shvati-
ti kao slozen koncept, u kojemu su isprepleteni ekonomski, poslovni i drustveni as-
pekti. Stavljaju li se odnosi s javnos¢u u kontekst marketinga destinacije, Jakovljevi¢
je, napravivsi istrazivanje na razini turistickih regija u Hrvatskoj, dosao do zakljucka
da su odnosi s javnos¢u vodeca marketinska taktika u promociji regija (Jakovljevic,
2011). Vrijednost objavljenih novinarskih priloga u tiskanim i elektroni¢kim medijima
nekoliko puta premasuje ukupna sredstva kojima raspolazu regionalne destinacijske
menadzment kompanije. Istovremeno, na odnose s javnoscu prosjecno se trosi 62 %
ukupnih sredstava namijenjenih funkcionalnom marketingu pa su i po toj osnovi odno-
si s javnos¢u vodec¢a promocijska taktika. Uz odnose s javno$c¢u, neki autori (Vukman
& Drpi¢, 2014) naglasavaju ulogu internet marketinga. Jednosmjeran komunikacijski
kanal destinacijskog brendiranja, prije razvoja internet marketinga, bio je sve prisutan
kada su destinacijske menadzment organizacije stvarala i generirale svoje destinacijski
brend (Vukman & Drpi¢, 2014). Medutim, pojavom internet marketinga, prvenstveno
drustvenih mreza, omogucila se dvosmjerna komunikaciju, gdje su potrosaci u moguc-
nosti da participiraju u razvoju destinacijskog brenda. Percepcija destinacije stvorena
indirektnim putem od strane potrosaca, koji putem drustvenih mreza dijeli svoj doziv-
ljaj destinacije, garancija su za uspjeSan razvoj branda destinacije, zaklju¢uju (Vukman
& Drpi¢, 2014).
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DOPRINOS DRUSTVENIH MREZA ODNOSIMA S JAVNOSCU U

TURIZMU

Uspjeh turisticke destinacije tesko je postic¢i bez Cestog i kvalitetnog koriStenja
drustvenih mreza i digitalne prisutnosti (Dabo, Gavrilovi¢, & Gluvacdevié¢, 2023), a
odrzivi turizam moze imati znacajne koristi od adekvatne uporabe drustvenih mreza,
kako turisticke organizacije, tako i sami turisti (Marti-Parrefio & Gomez-Calvet, 2020).
U suvremenom, informacijskom dobu, digitalni korisnici su u srediStu pozornosti jer
imaju veliku mo¢ i mogu potencijalno utjecati na brojne pojedince i organizacije svo-
jim online komentarima, recenzijama, ocjenama i miljenjima (Jakopovi¢, 2016). Neki
autori pak ukazuju da su drustvene mreze postale kljucni alat za promicanje, usmje-
ravanje i razvoj turistickog sektora (Negussie, Umema, & Gota, 2023), a Cheng na-
glaSava koliko su promijenile nacin interakcije izmedu posjetitelja i prostora (Cheng,
2024). Drustvene mreze igraju sve vazniju ulogu u trazenju informacija o putovanju i
donosenju odluka (Islam, 2021), ali postoji ograni¢eno razumijevanje nacina na koji
odredene vrste turista koriste drustvene mreZe za planiranje putovanja i razlika u praksi
turista izmedu zemalja. S time se slazu i drugi autori koji istrazujuci radove objavljene
na tu temu zakljucuju kako je odnos izmedu sadrzaja koji generiraju i dijele turisticke
organizacije 1 zadovoljstva potrosaca, najvise je prisutan hotelskom sektoru (Sanchez,
Gomez, & Moral, 2024). Neka novija istrazivanja (Wengel, i dr., 2022) naglasavaju
ulogu Tik Toka te upozoravaju kako je utjecaj TikToka na turisticke destinacije nova i
vazna tema. Rezultati navedenog istrazivanja naglasavaju koliko nenamjerna promoci-
ja putem Tik Toka utjece na manje poznate destinacije, ali i paralelno s tim nedostatke
u upravljanju, sadrzajima i odrzivoscu takvih destinacija kada broj turista naglo krene
rasti. Za razliku od drugih druStvenih mreza i platformi, ukljucujuéi blogove, Insta-
gram i Facebook, koje korisnicima s mnogo sljedbenika (influenceri) omogucuju ogla-
Savanje proizvoda i promoviranje svojih ideja, TikTok ima drugaciji algoritam koji
popularizira sadrzaj na temelju interakcija korisnika. TikTok daje prednost objavama
koje generiraju mnogo interakcija u prvom satu pa je stoga lokalnim turistickim orga-
nizacijama teze predvidjeti, kontrolirati i upravljati takvom komunikacijom, a onda i
uskladiti destinaciju s brzorastu¢om popularnosti. Zanimljivo je kako Facebook, pre-
ma istrazivanju iza 2012. godine tada ima posebno veliki utjecaj na izbor potrosaca,
posebno u sektoru putovanja (Waramontri, 2020). Rezultati navedenog istrazivanja
pokazali su da vise od 90% potrosaca iz cijelog svijeta kaze da vjeruje preporukama
prijatelja, ali i da komentari i izjave na drustvenim mrezama utjecu na odluku o oda-
biru destinacije. Dakle, Waramontri (2020) zakljucuje kako drustvene mreze utjecu na
putovanja u razli¢itim aspektima. Dok ¢e pozitivni komentari na drustvenim mrezama
ukljucivati dobro iskustvo i zadovoljstvo kupaca, negativni komentari ¢e ukljucivati
razocCaranja i loa iskustva. Stoga je vazno analizirati u¢inak negativnih komentara na
imidz destinacije i na odluke putnika (Waramontri, 2020). Takoder, ako su interakcije
na drustvenim mrezama negativne, a koje su vidljive u lajkovima, dijeljenjima i ko-
mentarima, to ¢e rezultirati negativnim dojmom jer se negativne informacije nece se
prosiriti samo na pratitelje odredene destinacije, ve¢ i na potencijalne nove posjetitelje.
Jakopovi¢ (Jakopovi¢, Korisnici kao sukreatori imidza turistickih destinacija, 2021.)
istice kako su korisnici sukreatori imidza turistickih destinacija zajedno s turistickim
zajednicama, hotelijerima, ugostiteljima i drugim akterima zahvaljuju¢i sve veéem
utjecaju korisnicki generiranog sadrzaja i specijaliziranih mreznih stranica za puto-
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vanja. Dakle, drustveni mediji mogu imati zna¢ajan ucinak u turistickom sektoru te
znacajno utjecati na odabir destinacije (Agyapong & Yuan, 2022) pa je stoga usvajanje
promisljene strategije i dugoro¢no planiranje pravi nacin za rjeSavanje ovog problema
(Koens, Postma, & Papp, 2018). Navedeno potvrduje i istrazivanje koje otkriva da
drustvene mreZe stvaraju kruzni tok sekvenca u razli¢itim fazama putovanja. Iskustvo
pocinje od fotografija na drustvenim mrezama i zavrSava dijeljenjem vlastitog iskustva
(obi¢no fotografija, videa, dojmova), §to zauzvrat postaje inspiracija za druge ljude da
potraze isto iskustvo i na taj se nacin kruzni tok zatvara. Rezultati ovoga istrazivanja
ukazuju da je uloga druStvenih mreza u svim fazama outdoor putovanja razlicita i da
informacije s drustvenih mreza nisu jednako korisne kao izvor informacija za pripreme
u svim fazama. lako mrezno dijeljenje jedinstvenih, egzoti¢nih iskustava omogucuje
povecanje prepoznatljivosti destinacije, takoder moze negativno utjecati na razinu pri-
premljenosti novih posjetitelja, Sto moze stvoriti probleme, ne samo posjetiteljima ve¢
i domac¢ima (Khasanova, 2018). Rezultati istrazivanja (Berhanu & Raj, 2020) otkrili su
da posijetitelji imaju pozitivan stav o vjerodostojnosti izvora informacija o putovanjima
s drustvenih mreza. Posjetitelji u dobi od 18 do 35 godina imaju viSu razinu slaganja
s vjerodostojnosc¢u izvora informacija o putovanjima na drustvenim mrezama. Kako
dob posijetitelja raste, srednja vrijednost rezultata neznatno se smanjuje, gdje najniza
srednja vrijednost jest zabiljezena kod posijetitelja koji su stariji od 46 godina. Takoder
rezultati ukazuju da ne postoji znacajna razlika izmedu muskaraca i Zena u pogledu
pouzdanosti izvora informacija o putovanjima s drustvenih mreza. Istrazivanje ukazuje
da posjetitelji u dobi od 18 do 35 godina obi¢no imaju viSu razinu pozitivnih stavova
o pouzdanosti informacija s drustvenih mreza o putovanjima u odnosu na starije ispi-
tanike. Uzimajuéi u obzir obrazovni status posjetitelja, prvostupnici i magistri imaju
relativno visu razinu slaganja s vjerodostojnoscu izvora putnih informacija na drustve-
nim mrezama.

METODOLOSKI OKVIR

Cilj je ovoga rada utvrditi ucestalost i vrstu izvjestavanja o kulturnoj bastini
Istre i Kvarnera, a koje ima za svrhu educirati, informirati, ali i turisticki privuci lokal-
ne (hrvatske) ciljane javnosti u te dvije regije. S tom namjerom formirana su istrazi-
vacka pitanja:

IP1: Koliko Cesto najcCitaniji hrvatski internetski portali izvjestavaju o kulturnoj
bastini Istre i Kvarnera?

IP2: Kakva je vrsta i ton izvjeStavanja najéitanijih hrvatskih internetskih portala
o kulturnoj bastini Istre i Kvarnera?

IP3: Kako su oblikovani naslovi analiziranih medijskih tekstova i je li tema
kulturne bastine glavna ili sporedna?

IP4: Koliko cesto Turisticke zajednice Istre i Kvarnera objavljuju o lokalnoj
kulturnoj bastini na svojim sluzbenim Instagram i Facebook profilima?

IP5: Kakva je vrsta i tema objava o lokalnoj kulturnoj bastini sluzbenih Insta-
gram i Facebook profila turistickih zajednica Istre i Kvarnera?

IP6: Kakva je vrsta i koli¢ina interakcije ispod objava o lokalnoj kulturnoj basti-
ni na sluzbenim profilima turistickih zajednica Istre i Kvarnera?

Kako bi se realizirao cilj istrazivanja i dobili odgovori na istrazivacka pitanja,
provele su se dvije analiza sadrzaja. Prva se odnosila na analizu cjelokupnog medijskog
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izvjeStavanja u 2023. godini pet naj€itanijih internetskih portala u Hrvatskoj: (Doma-
ins: Rating Gemius, 2024) Jutarnji.hr; 24sata.hr, Vecernji.hr, Index.hr i Dnevnik.hr, a
sukladno unaprijed definiranim klju¢nim rije¢ima: kulturna bastina, bastina, tradicij-
ska kultura, tradicija, folklor, kultura. Medijski ¢lanci apstrahirani su putem baze poda-
taka agencije za pracenje medija Briefing. Analiziralo se ukupno 1385 objava, iz kojih
je apstrahirano 96 objava koje se usko odnose na kulturnu bastinu. Preostale objave
ticale su se dominantno popularne kulture i s tim pojmom povezanim manifestacijama.
Svaki se selektirani ¢lanak predstavlja jedinicu uzorka, a analizirao se putem unaprijed
definirane matrice te kodirao radi jasnijeg prikaza.

Druga je analiza sadrzaja obuhvacala sluzbene Facebook i Instagram profile
Turisticke zajednice Istre i TuristiCke zajednice Kvarnera, to¢nije sve objave u 2023,
godini, a koje su tematizirale kulturnu bastinu (materijalna, nematerijalna). Na sluz-
benom Facebook profilu TZ Kvarner takvih je objava bilo 170, a na sluzbenom Insta-
gram profilu 83 objave. Na sluzbenom Facebook profilu TZ Istre bastinskih objava je
bilo 126, a na sluzbenom Instagram profilu 79 objava. Svaka od selektiranih objava
analizirane su prema unaprijed definiranoj matrici, a svaka se objava kodirala zbog
jasnijeg prikaza.

PRIKAZ REZULTATA ISTRAZIVANJA
CE U ovom poglavlju donose se re-
zultati analiza sadrzaja.

Graf 1. Koli¢ina objava o kulturnoj bastini prema
internetskim portalima

lzvor: rad autora

Kao sto je vidljivo iz Grafa 1 na-
jvise o kulturnoj bastini je izvjeStavao
Jutarnji.hr s 59 ¢lanaka na tu temu, a
slijedi ga 24sata.hr s 18 ¢lanaka, a za-
R LR L A * VECERNILST | () Vecernji.hr s 11 te Dnevnik.hr i In-

INDEX » DNEWNIK dex.hr sa po cetiri ¢lanka.

Graf 2. Vrsta izvjeStavanja najcitanijih hrvatskih
internetskih portala o kulturnoj bastini Istre i
Kvarnera

Izvor: rad autora

Na Grafu 2. vidljivo je da je
ve¢ina medijskog izvjeStavanja o kul-
turnoj bastini  informativno/najavne
vrste (68 Clanaka), dok ostatak otpa-
da na izvjestajne (22) i edukativne (6)
novinske priloge.

» INFORMATIVHI/MAIAVNI = IZVIESTAMI
* EDLATIVINI
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Graf 3. Ton izvjestavanja najcitanijih hrvatskih
internetskih portala o kulturnoj bastini Istre i
Kvarnera

Izvor: rad autora

Ton izvjeStavanja o kulturnoj
bastini uglavnom je pozitivan (50) ili
neutralan (45).

Graf 4. Vrsta naslova analiziranih medijskih
¢lanaka

Izvor: rad autora

Naslovi analiziranih medijskh
objava uglavnom su nformatvnog
karaktera (75), a manj broj senzaciona-
listicki (20) ili edukativni (2).

Graf 5. Kulturna bastina kao glavna ili sporedna
tema medijskog izvjeStavanja

Izvor: rad autora

Graf 5. prikazuje kako je u veéi-
na medijskih tekstova kulturna bastina
bila sporedna tema (65), a tek u 31 ob-
javi je bila glavna.

Graf 6. Vrsta bastinskih objava na sluzbenom
Facebook profilu TZ Kvarner

lzvor: rad autora

Na sluzbenom Facebook profi-
lu TZ Kvarnera veéina objava koje se
tiCu kulturne bastine su informativnog
karaktera (103), dok su u manjem broju
zabavnog (24), najavnog (37) ili edu-
kativnog (6) karaktera.
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Graf 7. Vrsta bastinskih objava na sluzbenom
Instagram profilu TZ Kvarnera

lzvor: rad autora

Na sluzbenom Instagram profi-
lu TZ Kvarner nesto je drukéije stanje.
Objave su ve¢inom zabavnog karak-
tera (40), a onda tek informativnog
(25), najavnog (10) i edukativnog (8).

Graf 8. Vrsta bastinskih objava na sluzbenom
Facebook profilu TZ Istre

lzvor: rad autora

Vrsta bastinskih  objava na
sluzbenom profilu TZ Istre dominantno
su informativnog karaktera (47), zatim
najavnog (26), te podjednako zabavnog
(3) 1 edukativnog (3).

Graf 9. Vrsta bastinskih objava na sluzbenom
Instagram profilu TZ Istre

lzvor: rad autora

Vrsta bastinskih  objava na
sluzbenom Instagram profilu TZ Is-
tre veéinom su objave informativnog
karaktera (48), zatim zabavnog (13),
edukativnog (11) te najavnog (7).

Graf 10. Teme objava na sluzbenom Facebook
profilu TZ Kvarnera

lzvor: rad autora

Teme na sluZzbenom profilu TZ
Kvarmnera dominantno su vezane uz
bastinu (72), a slijede teme priroda
(28), gastronomija (28), pop kultura
(26) i ostalo (16).
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Graf 11. Tema objava na sluzbenom Instagram
profilu TZ Kvarner

Izvor: rad autora

Teme na sluzbenom Instagram
profilu TZ Kvarnera dominantno su
vezane uz prirodu (40), a slijede basti-
na (16), gastronomija (13), pop kultura
(2) i ostalo (13).

Graf 12. Tema objava na sluzbenom Facebook
profilu TZ Istre

lzvor: rad autora

Teme na sluzbenom Facebook
profilu TZ Istre dominantno su vezane
uz bastinu, gastronomiju i ostale teme
(21), a zatim slijede priroda (14) pop
kultura (2).

Graf 13. Tema objava na sluzbenom Instagram
profilu TZ Istre

Izvor: rad autora

Teme na sluzbenom Instragram
profilu TZ Istre dominantno su vezane
uz bastinu (26), prirodu (21), ostalo
(20), gastronomija (10) te pop kultura
(3).

Graf 14. Koli¢ina i vrsta interakcije kod
bastinskih objava na sluzbenom Facebook profilu
TZ Kvarnera

lzvor: rad autora

Na sluzbenom Facebook profi-
lu TZ Kvarnera lajkovi su dominantna
vrsta interakcije (202) ispod bastinskih
objava.
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. 10 Graf 15. Koli¢ina i vrsta interakcije kod
4 bastinskih objava na sluzbenom Instagram
profilu TZ Kvarnera

Izvor: rad autora

Na sluzbenom Instagram profi-
lu TZ Kvarnera lajkovi su dominant-
s 1165 na vrsta interakcije (1165) ispod bas-

= BROD LAJEDVA = BROJ KOMENTARA tlnSklh Objava
BROJ DIJELIEMIA

Graf 16. Koli¢ina i vrsta interakcije kod
bastinskih objava na sluzbenom Facebook profilu

TZ Istre
lzvor: rad autora

Na sluzbenom Facebook profilu
TZ Istre lajkovi su dominantna vrsta
* 1788 interakcije (1788) ispod bastinskih ob-

= BROJ LAJKOVA = BROJ KOMENTARA java
BROJ DUELIEMIA

- 144
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Graf 17. Koli¢ina i vrsta interakcije kod
bastinskih objava na sluzbenom Instagram
profilu TZ Istre

Izvor: rad autora

Na sluzbenom Instagram profilu TZ
Istre lajkovi su dominantna vrsta in-

T terakcije (7796) ispod bastinskih ob-
= BROI LAMKOVA = BROS KOMENTAR java
| BROJ DIFELIERIA
ZAKLJUCNA RAZMATRANJA

Nastavno na formiranu hipotezu s pocetka rada kako kulturna bastina nije do-
minantno niti uéestalo zastupljena na sluzbenim profilima drustvenih mreza turistickih
zajednica Istre i Kvarnera, a niti na najcitanijim internetskim portalima u Hrvatskoj,
moze se reci da je ista potvrdena uzimaju li se u obzir dobiveni rezultati da od ukupno
1385 medijskih objava, svega je 96 objava se usko odnose na kulturnu bastinu. Kada
se govori o objavama na sluzbenim profilima drustvenih mreza turisti¢kih zajednica,
na sluzbenom Facebook profilu TZ Kvarner objava je bilo 170, od ¢ega 72 bastin-
ske objave, a na sluzbenom Instagram profilu 83 objave, od ¢ega 16 bastinskih. Na
sluzbenom Facebook profilu TZ Istre objava je bilo 126, od toga 21 bastinskih, a na
sluzbenom Instagram profilu 79 objava, od ¢ega 26 bastinskih. Iz toga je razvidno da
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bastina ne zauzima dominantnu poziciju niti u medijskom izvjestavanju, niti u digital-
noj komunikaciji turistickih zajednica. To ukazuje na ¢injenicu da nedostaje jasna ko-
munikacijska smjernica oko toga Sto ¢e biti glavna tema dviju znacajnih hrvatskih turi-
stickih regija te koji su to glavni elementi na temelju kojih ¢e se graditi identitet i imidz
Istre i Kvarnera. Rezultati takoder pokazuju kako turisticke zajednice na drustvenim
mrezama pretezno objavljuju sadrzaj informativnog karaktera kada je rije¢ o kulturnoj
bastini, no s nesto drugacijim pristupom kada je rije¢ o drugim tipovima sadrzaja pa
tako TZ Kvarnera vise koristi zabavni od najavnog sadrzaja, a TZ Istra viSe najavni u
odnosu na zabavni sadrzaj. Edukativni sadrzaj je u tom pogledu najmanje prisutan na
sluzbenim profilima turistickih zajednica, a ostaje za razmatranje kako uskladiti ko-
munikacijski stil na druStvenim mrezama i tip sadrzaja s imidzom Istre i Kvarnera kao
turistickih destinacija, koji bi se jednim dijelom temeljio na bogatoj kulturnoj bastini.
Nalazi ovog rada otvaraju prostor za preciznije definiranje strateSke komunikacije i
ucinkovito brendiranje hrvatskih turistickih destinacija.
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Summary: Along with various other resources, cultural heritage can play a signifi-

cant role in the presentation, communication and branding of a tourist destination,

especially if we take into account the successful Croatian destinations of Istria and
Kvarner, which are the focus of this work, and which are abundant in tangible and
intangible cultural assets. Various public relations tools, especially media relations

and social media management, can be very helpful in this process. In order to create
strategic communication guidelines for the presentation and interpretation of cultural
heritage for the purpose of branding a tourist destination, which would be applicable
in practice, it is necessary to determine the initial, existing communication parame-
ters, i.e. to determine how much selected destinations use cultural resources for com-
munication purposes and to what extent way. Therefore, the main goal of this paper
is twofold. On the one hand, to determine to what extent, how and in what manner the
most widely read Croatian electronic media report on the cultural heritage of Istria
and Kvarner, given that the influence of the media on the public is significant. And on

the other hand, how the same topic is used and shaped by county tourist boards in
communication with target audiences on their official social media profiles. For this
purpose, two independent measurement instruments adapted to the platform and for-
mat of the analyzed content were developed. More specifically, one for the analysis of
media reporting on culture of selected electronic media, and the second matrix for con-
tent analysis of the official Facebook and Instagram profiles of the Tourist Boards of
Istria and Kvarner. The results determined that both the media and the tourist boards
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pay extremely little attention to cultural heritage, which opens up space for further
research into the branding strategy of Croatian tourist regions, i.e. determining how
selected destinations are presented and what should be emphasized in future commu-
nication strategies. The results of this research can be useful both for local tourism
communities and as an incentive for the media to report more intensively on culture
and cultural heritage. In addition, the results indicate the lack of a clearer strategy on
how to brand Croatian tourist destinations and how to implement cultural resources in
communication plans and build the image and brand of a tourist destination through
culture, that is, the cultural resources that abound in Istria and Kvarner, which often
impose tourism trends as prominent regions in Croatia.’

Keywords: destination branding, cultural heritage, social networks, electronic publi-
cations, public relations
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