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SaZetak

Autori u radu analiziraju metodoloske, teorijske i prakti¢ne rezultate evaluacije medijske komuni-
kacije u novom digitalnom i multimedijskom konvergentnom okruZzenju. Komunikolosku empirij-
sku analizu izvode s aspekta utjecaja vizualnih komunikacija (prisutnost vizualnih elemenata i
multimedijskih sadrZaja) na empirijsku evaluaciju suvremene medijske komunikacije u teoriji i
praksi odnosa s javnostima. Holisticku teorijsku eksplikaciju izvode u kontekstu novih komuniko-
loskih interdisciplinarnih spoznaja koje utje¢u na strukturiranje medijske javnosti (javnog mnije-
nja). Multikauzalnu pojavnost novih medija i drustvenih mreza promatraju s aspekta empirijske
evaluacije medijske komunikacije u kontekstu razvijanja nove pojedina¢ne komunikoloske discipli-
ne odnosi s javnostima. U radu se sinkronijski i dijakronijski analiziraju paradigmatske teorijske i
metodoloske spoznaje za multikauzalno istrazivanje i evaluaciju novih medija, drustvenih mreza i
vizualne komunikacije .U metodoloskom dijelu rada autori navode temeljne metodoloske prijepore
i ogranicenja konstatirajuci nedostatak prisutnosti jedinstvenog metodoloskog instrumentarija, us-
prkos evidentne potrebe poslovne zajednice za uspostavom integriranog metodoloskog modela, za
empirijsku evaluaciju medijske komunikacije. U istrazivackom segmentu rada konstatira se nedo-
voljna prisutnost evaluacije vizualnih elemenata komunikacijskih formi usprkos sve veéem znace-
nju vizualnosti u multimedijalnoj komunikaciji. Evaluacija medijske komunikacije i odnosa s javno-
stima u Sirem smislu je u fokusu interesa suvremene poslovne javnosti, znanstvene zajednice i
profesionalnih institucija koje izuc¢avaju i evaluiraju ucinkovite profesionalne odnose s javnostima.

Kljucne rijeci

Komunikologija, novi medjiji, drustvene mreze, evaluacija medijske komunikacije, odnosi s javnos-
tima, metodologija mjerenja komunikacije

1. UVOD

Suvremena opca i specijalne metodologije da-
nas s pravom isticu da se svaka znanost vred-
nuje stupnjem uspjesnosti kontroliranja svoga
Loutputa”. Sto su vise u stanju, odabrane spe-
cijalne evaluacijske metodologije, da regulira-
ju svoj ,,output”, to jest da ga i u izmijenjenim
okolnostima odrzavaju identicnom ,input-u”
kao komunikacijskom cilju, to su one egzaktni-
je, ucinkovitije i produktivnije. I obrnuto, sto
jedna znanost manje vlada svojim ,output-
om”, ona se nalazi na razini prirodopisne kla-
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sifikacije i deskripcije pojava i stvari, pa je nje-
no predvidanje, odnosno njezina ucdinkovitost
na niskoj razini. U pravilu je i do sada bilo
poznato da prirodne znanosti preciznije kon-
troliraju svoje ,output-e” od drustvenih i hu-
manistickih znanosti. Ta se pojava moze lako
objasniti multikauzalnos¢u drustvenih i hu-
manistickih pojava koje se ne mogu opisati
modelima prirodnih znanosti s manjim brojem
varijabli. Naime, , komuniciranje je znanstvena
i prakseoloska disciplina koja je nastala kao
rezultanta svih mogucih znanstvenih discipli-
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na a posebno onih koje se bave ponaSanjem
covjeka u opasnostima i krizama“ (...). Komu-
niciranje se moZe odrediti kao akcija organiz-
ma kojom on utjeCe na ponasanje drugog or-
ganizma, tako da promjena ima adaptivnu
vrijednost za posiljatelja ili za primatelja poru-
ke. Interakcijsko je djelovanje prikriveno suce-
ljavanjem razlicitih interesa i suprotnosti. (...).
U svojim temeljima komuniciranje je stvara-
lacka razmjena iskustava medu individualnim
ili interesnim grupacijama pomocu jezika”/ 1/.
Kada je rije¢ o istrazivanju procesa javnog ko-
municiranja, valja istaknuti da su kibernetika,
teorija sistema te informacijske i komunikacij-
ske znanosti unijeli novi duh i novo svijetlo u
podrudje komunikologije. , Kao $to je poznato,
komunikologija se snazno razvila pod snaznim
utjecajem biheviorizma i njegove metodologije.
Zbog toga se u njoj odmah na pocetku razvio
jedan nekriticki empirizam (anketarstvo) koji
se zasniva na induktivhom snimanju postoje-
¢ih situacija u procesu javnog komuniciranja.
Pod tim utjecajem razvio se jedan opc¢i model
istrazivanja u komunikologiji koji se svodio na
izracunavanje postotka susreta gradana i me-
dija, odnosno na stupanj izloZenosti gradana
suvremenim medijima. Pri tome se vjerovalo
da je dovoljno omoguciti gradanima susret s
obavijesti te da ¢e se gradani samim tim pona-
Sati onako kako im obavijest sugerira. Ubrzo se
uvjerilo da mo¢ javnog informiranja nije tako
velika. (...) Danas se pouzdano zna kako sus-
tavi javnog informiranja nisu tako efikasni,
kako se to ranije mislilo, jer ne uvjetuje svijest
ljudi drustveno bice (tj. propaganda), nego,
obrnuto, drustveno bice sa svojom sveukupno-
$¢u relacije uvjetuje i modelira javno misljenje i
pojedinacnu ljudsku svijest.” /2/ Pod utjecajem
novih komunikacijskih spoznaja (elektronicki
mediji, medijska digitalizacija, medijska kon-
vergencija, Internet, SocialNetwork, Facebook,
Twitter, YouTube, Broadcast, Most Popular,
Sports, Entertainment, Linkedin,...) komuni-
koloska istrazivanja i evaluacija utjecaja javnog
informiranja i komuniciranja se zato sve vise
orijentira na stavove, uvjerenja i misljenje, to
jest, na proces interiorizacije primljenih infor-
macija. U procesu istrazivanja i evaluacije jav-
nog informiranja i komuniciranja je najvaznije
saznati kakve stavove komunikacijski proces
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posreduje i uvjetuje, to jest, kolika je njegova
mo¢ u formiranju javnog mnijenja kao indeksa
interiorizacije posredovanih poruka. Osnovna
je namjera svakog medijskog istrazivanja da
sazna stavove, miSljenja i ponaSanje gradana
(ispitanika) pod utjecajem suvremene svakod-
nevne medijske komunikacije. Komunikologija
zato danas intenzivno proucdava komunikacij-
ske procese, interakcijsko komuniciranje, stra-
tegiju gospodarske, politicke i osobne domina-
cije i vlastodrstva, komunikacijsku dijalektiku
rije¢i (medijskih poruka) i moci, komunikacij-
ske procese sporazumijevanja, interkulturalno
komuniciranje, kulturne prepreke i komunika-
cijske dimenzije te nove ucinkovite perspektive
medija i medijske komunikacije.

2. MULTIKAUZALNA METODOLOGIJA
EVALUACIJE MEDIJSKE KOMUNIKACIJE
Kako bi mogli $to preciznije ustanoviti i odab-
rati adekvatnu istrazivacku komunikolosku
metodu(e) za istrazivanje utjecaja multikau-
zalne pojavnosti novih medija i drustvenih
mreza na empirijsku evaluaciju nove medijske
komunikacije odabrali smo multikauzalnu
teorijsku istrazivacku metodologiju u ovom
radu. Odabrana multikauzalna istrazivacka
metodologija je ciljani metodoloski put kako bi
mogli Sto preciznije ustanoviti u kojoj mjeri i
kako novi mediji i drustvene mreZe utje¢u na
multikauzalnu ~ komunikolosku empirijsku
metodologiju za evaluaciju suvremene medij-
ske komunikacije.

2.1. TEORIJSKE PRETPOSTAVKE

Suvremena evaluacija medijske komunikacije
danas postaje predmetom interesa brojnih
znanstvenih i primijenjenih istrazivackih pod-
rudja. Medijska digitalizacija u novom konver-
gentnom medijskom okruzenju pokuSava od-
govoriti na suvremene izazove i nove moguc-
nosti u¢inkovite medijske komunikacije. Novo
povijesno razdoblje medijske komunikacije sve
informacijsko-
komunikacijski procesi te snazan razvoj suv-

vise odreduju novi

remene ICT tehnologije. Budu¢u demokratiza-
ciju svakog suvremenog drustva i ucinkovitu
medijsku komunikaciju nuzno je promatrati u
punom zamahu znanosti, tehnologije i medij-
ske digitalizacije u konvergentnom okruzenju.
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Svrhovitost istrazivanja suvremene evaluacije
medijske komunikacije se temelji na temelju
dijakronijske i sinkronijske istrazivacke analize
razvoja hrvatske medijske digitalizacije (1996.-
2006.) s ciljem da se utvrdi istrazivacka i ko-
munikoloska buduénost medijske digitalizacije
(2006.-2012.) Hrvatske u konvergentnom me-
dijskom okruzenju Europske unije (EU) /3/.
Medijski dogadaji u nekoliko posljednjih godi-
na (Arapsko proljece, Sirija, SAD, Irak, Libija,
Italija, Kosovo, éeéenija,...) i brojna drugi dru-
Stveni procesi pokazali su snagu novih medija
i drustvenih mreza u funkciji medijske, politic-
ke, gospodarske, kulturne i komunikoloske
uloge u procesu stvaranja i razumijevanja nove
geopoliticke i geostrateske globalne ,socijalne
agende” (SocialNetwork).

Za razumijevanje komunikacijske uloge novih
medija i uloge drustvenih mreza u predikciji
drustvenih dogadanja (globalno, regionalno,
nacionalno i lokalno) nije se moguce odrediti
bez adekvatnog razumijevanja novih teorijskih
i metodoloskih zakonitosti. Multikauzalna
pojavnost novih medija i drustvenih mreza na
svim razinama medijske komunikacije trazi
nove komunikoloSke odgovore kako i na koji
nacin uspostavljati nove komunikoloske mo-
dele za empirijsku evaluaciju nove medijske
komunikacije /4/. Kao teorijsku podlogu za
paradigmatsko razumijevanje novih komuni-
koloskih metoda za empirijsku evaluaciju no-
vih medija i drustvenih mreZza u radu smo
koristili nekoliko teorijskih pristupa, i to:Svaka
teorija strukturira novu percepciju novosti i
utjeCe na postavljena istrazivacka pitanja
“Nacin gledanja istovremeno je i mnacin
(ne)gledanja — fokusiranje na objekt A, istov-
remeno podrazumijeva zanemarivanje fokusi-
ranja na objekt B”/5/. Iz ove poznate Einsteino-
ve sintagme izreCene u namjeri postavljanja
multidisciplinarnih i interdisciplinarnih istra-
zivanja mozemo zakljuciti da postojece istrazi-
vacke komunikoloske teorije nisu dale adekva-
tne odgovore na istrazivacka pitanja o specifi-
¢nim vrstama, oblicima i nac¢inima komunika-
cije putem novih medija i drustvenih mreza s
komunikoloskog aspekta u istrazivanjima ko-
munikoloskog spleta forme i sadrzaja poruke u
tradicionalnim medijima (Metoda sterilnosti —
Barth) /6/. Konzultirajudi relevantnu literaturu
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mozemo zakljuciti da u pogledu evaluacije
medijske komunikacije kod tradicionalnih
medija ne postoji metodoloska suglasnost
znanstvene i komunikoloske zajednice oko
primjene istrazivackih metoda i tehnika te
izrade usuglasenog metodoloskog instrumen-
tarija za evaluaciju multimedijske komunika-
cije. Uspostavljanje integriranog metodolos-
kog instrumentarija za evaluacije medijske
komunikacije u novim i tradicionalnim medi-
jima u istrazivackom postupku evaluacije me-
dijske komunikacije u tradicionalnim medijima
postoje brojni ogranicavaju¢i faktori. Oni se
mogu pojasniti pretpostavkama: ,Medijska
predikacija je moguca samo na efektima integ-
rirane medijske komunikacije” i parafrazira-
njem ,potrosene” i (ne) dokazane sintagme
,Mi nismo nosioci nasih misli, mi smo nosioci
nasih predodzbi”. Postoje razliCite teoretske
definicije u pogledu razumijevanja multimedij-
ske komunikacije. Jedna od definicija je
R.Fidlera kako je , multimedijska komunikacija
bilo koji medij u kome su integrirana dva ili
vise oblika komunikacije” /7/. Ova definicija
otvara komunikolosku raspravu i trazi odgo-
vore na pitanja: Sto je medijska konvergencija?;
Sto je medijska digitalizacija?; i ,Sto je medij-
ska manipulacija (od administratora / upravi-
telja drustvenih mreza (engl.community ma-
nagera)? ; Sto je shvadanje termina ,publika
(amorfna masa koja nema cvrstu preferenciju i
podlozna je klasicnim oblicima privlacenja
paznje) ili aktivna publika (publika novih me-
dija i drustvenih mreza) “ i ,medij”. ? MiSljenja
smo da se s punim pravom moZe otvoriti
znanstvena diskusija o odrZivosti globalno
poznate sintagme M.McLuhana ,, Medjij je po-
ruka” prema sintagmi , Poruka je medij” izre-
Cene jos davne 1987.godine /8/. Svjedocimo
specifi‘nom globalnom otvaranju kanala me-
dijske komunikacije putem novih medija i
drustvenih medija dogadajima kao Sto su —
arapsko prolje¢e, Anonymous, Occupy, bespla-
tno Skolovanje u hrvatskim uvjetima, cesto
krivo nazvanih ,Facebook prosvjedi”. Izbor
kanala komunikacije uvijek zavisi o dosegu
istog pa je publika okupljena oko teme pro-
svjeda izabrala medijski kanal najveceg dose-
ga. Poruka je postala medij. Ne Zelimo u ovom
radu dublje ulaziti u razloge ,pro et contra”
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(za i protiv) izrecenog stava nego samo upozo-
riti na posljedice promjena u komunikaciji
kojima svakodnevno svjedocimo.

Teorijski prijepori oko odnosa verbalnog i vi-
zualnog se ne stiSavaju u znanstvenim i ko-
munikoloskim krugovima. Opce je prihvaceno
da verbalna komunikacija djeluje prvenstveno
na kognitivno, spoznajno, a vizualna komuni-
kacija na emotivno, asocijativno (iako vizual-
no djeluje na spoznajno preko emotivnog, a
verbalno na emotivno preko kognitivnog).
Primatelji poruka (recipijenti) putem novih
medija i drustvenih mreza biraju komunikacij-
ske sadrzaje prema svom racionalnom komu-
nikacijskom izboru (novo znanje, eskapizam,
valuta drustvenosti i sl.) a oblici komunikacije
kao ,logo-fono-video” samo pojacavaju upo-
rabno znacenje medijski posredovane informa-
cije. /9/. Vizualna komunikacija, videocentri¢na
komunikacija ili vizualna kultura u funkciji
evaluacije medijske komunikacije postaje do-
minantna Sto su elementi vizualnosti (saZetosti
jednostavnost prikaza ili logos, jezik i slika)koji
se vizualno prilagodavaju i ¢ine imanentnim
produkcijsku logiku u proizvodnji medijskih
sadrzaja /10/ . Zasto je pitanje vizualne komu-
nikacije vazno u teorijskom kontekstu za prob-
lemsko razumijevanje evaluacije medijske ko-
munikacije? Evaluacija medijske komunikacije
prvenstveno u multimedijskom komunikacij-
skom okruZenju se mora sagledavati na razini
metodoloSke pojavnosti i vizualnosti. Vizualna
pismenost nema znacajke stabilnosti kao ver-
balno i tekstualno medijsko komuniciranje. U
praksi odnosa s javnostima se najbolje ocrtava
fenomenologija odnosa s javnostima/ 11/kao
novi oblik ucinkovite komunikacije u sferi
nove suvremene medijske industrije. Za pot-
rebe ovog rada analizirane su temeljne teorije
komuniciranja s javnostima : (1) Teorija javnog
djelovanja; (2) Rekonceptualizirana kompara-
tivna teorija komuniciranja s javnostima; (3)
Teorija motivacije i akcijske spremnosti; (4)
Teorija komuniciranja brzinom misli; i (5) Teo-
rija uvjeravanja /12 /.Naime, novi mediji i drus-
tvene mreze (druStveni mediji) su obiljezili
novo milenijsko prijelazno doba koje karakte-
riziraju snazne visoke tehnologije, novi multi-
medijski sustavi, to jest multimedijsko povezi-
vanje zvuka, slike i teksta uz pomo¢ osobnog
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racunala (konvergentni mediji) Sto omogucuje
komuniciranje svih sa svima i o svemu. Jed-
nom rijedju, pred nama se, danas razvija jedan
novi svijet, to jest jedan novi drustveni pore-
dak (politicki, geostrateSki, gospodarski, in-
formacijski, komunikacijski, kulturni, umjet-
nicki i znanstveni) koji afirmira individualna
ljudska i poslovna prava, a istovremeno se
razvija novo informacijsko multimedijalno
drustvo (novi mediji i drustvene mreze) koje
postaje osnovna komunikacijska pretpostavka
za razvoj novog medijskog drustva. U tom
novom informacijskom i medijskom drustvu
javlja se skriveni covjekov put uspjeha o no-
vom razvoju i afirmaciji maksime »Pro opti-
ma communicatione (za najbolje komunici-
ranje)«. Futurolozi i komunikolozi danasnje
vrijeme novog informacijskog i medijskog
drustva (novi mediji i druStvene mreze) ozna-
cavaju kao psiholoski vremenski komunikacij-
ski prag, kojeg moramo savladati, napustajuci
stare tehnoloske zablude i promasaje, te zako-
raciti u doba novih postignuca, novih multi-
medijskih sustava, novih informacijskih i ko-
munikacijskih tehnologija (ICT), novih medija i
novih drustvenih mreZa koje ¢e svijet »infor-
macijskog drustva« pretvoriti u svijet suvre-
menog »komunikacijskog i medijskog drus-
tva«/ 13 /.

Za potrebe ovog rada komparativno su anali-
zirane temeljne komunikoloske teorije te prak-
ti¢na saznanja i empirijska iskustava u evalua-
ciji medijske komunikacija s naglaskom na
nove medije i druStvene mreZe u cilju defini-
ranja i postavljanja problema istraZzivanja u
ovom radu.

2.2. NOVI MEDIJI I DRUSTVENE MREZE
GRADANA INTERNETA

Ugledni komunikolog France Vreg u knjizi
,Humana komunikologija” je futuroloski naja-
vio (1988.godine) citirajuc¢i knjigu Kenici Oh-
mae ,Revolucija Interneta” da se ...(...) ...”
rada nova druStvena mreZa Interneta koju ¢ine
»gradani Interneta”. Nazvao ih je ,Citizens of
Internet” odnosno novom rijeci ,Netizens”. Ta
mreZza bi omogucavala interakcijsko komunici-
ranje u globalnom kibernetskom prostoru,
znaci omogucdila bi jednakopravni gradanski
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dijalog”/14/. Svjedocimo da pojavom Interneta,
a narocito drustvenih mreza (drustvenih medi-
ja, engl. Social Media) na Internetu, dolazi do
promjena u individualnoj komunikaciji to jest
komunikaciji medu pojedincima (mijenja se
vrsta, nacin i oblik komuniciranja). Istrazivanja
medija i medijske komunikacije uopde se teme-
lje na spoznaji da mediji rijetko imaju izravan,
masovan ili trenutacan ucinak. Novi digitalni
mediji pruzaju mogucénost da se propituju
nove mogucnosti koje nam pruzaju novi ko-
munikacijski kanali putem razli¢itih medija.
Posredstvom drustvenih mreza moguce je
komunicirati s poznatim i nepoznatim osoba-
ma Sirom svijeta, poruka se moZe poslati u bilo
koje doba dana ili nodi, jer na svijetu uvijek
postoji netko tko je budan i spreman za razgo-
vor. Na drustvenim mrezama ljudi se okuplja-
ju oko zajednickog interesa, oko poruke, i nisu
nuzno pripadnici iste drusStvene skupine, cesto
ih razdvajaju kulturoloske, politicke, povijesne,
drustvene i druge razlike. Zajednicki interes
publike je primanje ili odbijanje medijskih
poruka i pokretanje gradanske tematske dis-
kusije koja ujedinjuje ili razdvaja drustvene
skupine koje se ,in vivo” kao gradani nisu
nikada u zivotu vidjeli, niti ¢e se ikada sresti,
ali razmisljaju i mogu djelovati na istoj plat-
formi. Jedini ogranicavajuci faktor (osim pris-
tupa racunalu i Internetu) je kao i kod svake
druge gradanske aktivnosti komunikacije
jezik, odnosno komunikacijski kod. U radu
,Social media - is it Worth the trouble”, Iris
Uitz koristi uvodi termin Web 2.0 definirajuci
ga kao novu formu Interneta na kojem korisni-
ci aktivno participiraju u stvaranju i prezenta-
ciji komunikacijskih i medijskih sadrzaja /15/.
Cesto se ovaj pojam povezuje sa mreZnim plat-
formama na kojima funkcioniraju medijski
programi kao i alati za drustveno umrezava-
nje. Prema autorici, termin Web 2.0 skovao je
Tim O'Reilly 2005. godine. U istom radu (str.3.)
autorica takoder navodi Ebersbachovu defini-
ciju Sto je drustvena medijska i tehnicka po-
drska kao Sto su ,Web programi” odnosno
aplikacije za osobe koje razmjenjuju informaci-
je i stvaraju medusobne odnose kroz koje odr-
zavaju komunikaciju i suradnju. ,,U svom raz-
voju Web je primarno bio informativni medij
koji je osiguravao pretrazivanje za ucinkovito
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prikupljanje globalno disperziranih informaci-
ja. Web 2.0 je novi oblik Interneta na kojem
korisnici aktivno participiraju u stvaranju i
prikazivanju sadrzaja“/16 /. Nuzno je skrenuti
paznju da tradicionalna podjela medija na
,0ff“i , on line” medije odnosno tradicionalne
i nove medije gubi na vaznosti jer sve veéi broj
medija omogucuje i dozvoljava korisnicima
pristup u vecoj ili manjoj mjeri preko Interneta
(viSestruka mogucnost prezentacije teksta,
slike i snimka...). Gubi se i vaznost podjele
medija prema nacinu prijenosa informacija jer
je najveéi broj medijskog sadrzaja u visoko
razvijenim zemljama prisutan preko novih
tehnoloskih platformi.. Podjela medija prema
teoriji aktivne publike dobiva sve viSe pristali-
ca u svijetu komuniciranja. Aktivni korisnik
medija bira proaktivno medijske sadrzaje iz
ukupne moguce medijske ponude koju moze
samostalno konfigurirati, a postoje i sustavi
koji su sposobni sami prikupljati informacije o
korisnikovom ponasanju i selektiranju medij-
skih sadrzaja prema njihovim profilima. Drus-
tveni mediji i drustvene mreze u takvoj klasifi-
kaciji pretpostavljaju postojanje aktivne publi-
ke koja ima izraZzene preferencije, interese i
ponasanja (pozornost i usmjerena paZnja).
Pozornost se postize aktivacijom senzornih
organa te pripada dijelu pasivne publike koja
je paznjom usmjerena na aktivnu preferenci-
jalnu publiku. Tako danas moZemo govoriti o
komunikacijskim fenomenima kao $to su ,user
generated content”(javno dostupni medijski
sadrzaji koje kreiraju sami korisnici), , citizen
journalism,, (novinarstvo u kojem ulogu izvjes-
titelja analiti¢ara preuzimaju obi¢ni gradani, a
ne novinari-profesionalci), ,collaborative re-
porting” (izvjestavanje putem , web- komuni-
kacijeu ¢iji proces su ukljuceni svi korisnici
koji iskazu interes) ili ,,crowd sourcing” (rijec je
0 masovnoj kolaboraciji poput Wikipedije koja
je omogucena tehnologijom Web2.0, a cija je
zadaca prikupljanje informacija ili ideja s od-
redenim ciljem). Broj korisnika Interneta se
udvostrucio izmedu 2005. i 2010. godine te
danas prelazi 2 milijarde korisnika (od cega je
1,2 milijarde korisnika iz zemlja u razvoju). U
klub zemalja u razvoju spada i 5 najvecih br-
zorastucih ekonomija svijeta popularno zvanih
zemlje BRICS-a, a ¢ine ih Brazil, Rusija, Indija,
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Kina i Juzna Afrika. sVazno je naglasiti da od
7,20 milijardi svjetske populacije, u Europi i
Sjevernoj Americi, kao najrazvijenijim visoko
industrijaliziranim podrucjima, zivi svega 16%
stanovnika. JuZzna i Srednja Amerika sa 589
milijuna stanovnika ¢ine 9%, a Afrika kao naj-
slabije razvijeni kontinent sa jednom milijar-
dom stanovnika ¢ini 15% svjetske populacije.
Australo-Azija s 4 milijarde stanovnika cini
vec¢inu od 60% svjetskog stanovnistva, od cega
samo Indija i Kina imaju 37%.). Danas s vise od
500 milijuna Internet korisnika Kina je najvece
internetsko trziste svijeta. I dok su neke drzave
Europske Unije poput Finske, Estonije i Spa-
njolske proglasile pravo na Internet jednim od
temeljnih ljudskih prava, u dobrom dijelu ze-
malja u razvoju, danas stanovnistvo Zzivi ispod
granice siromastva, $to znaci da barem trec¢inu
ili vise svojih prihoda izdvaja za nabavku os-
novnih prehrambenih namirnica. Siromastvo je
ne samo veliki globalni humani, politicki i
drustveni problem suvremenog svijeta vec i
vazan ogranicavajuci faktor u komunikaciji
putem novih medija. Krajem 2010. godine za-
biljeZeno je Sirenje Interneta u africkim zem-
ljama Sto doseze svega 9,6% (Sto je znatno is-
pod svjetskog prosjeka (30%), ali i ispod pros-
jeka zemalja u razvoju (21%). U razvijenom
svijetu danas 71% stanovnistva je na , on line”
komunikaciji. Facebook i Tweeter su planetar-
no najpopularnije drustvene mreZe. Zanimljivo
da u najmnogoljudnijoj drzavi svijeta Kini
nemaju previSe poklonika. Najpopularnije
drustvene mreze u Kini su Qzone,
TencentWeibo, Sina Weibo, RenRen i Kaixin
na kojima je aktivno ukljuceno preko pola mili-
jarde korisnika /17/. Od Jima Mcnamare, pro-
fesora komunikacije na sveucilistu u Sydneyu,
saznajemo da je broj korisnika drustvenih
mreZza u svijetu preSao broj od 1,5 milijardi od
Cega je 845 milijuna aktivnih komunikatora na
Facebooku. Istodobno korisnici Interneta preg-
ledavaju 3 milijarde video uradaka dnevno na
You Tube i aktivno koriste 300 milijuna blogo-
va. Ogroman broj korisnika Facebook-a u svije-
tu dobiva sasvim drugu dimenziju ako taj broj
korisnika usporedimo s pola milijarde korisni-
ka kineskih drustvenih mreZa i s jo§ dodatno
150.000 korisnika najpopularnije ruske drus-
tvene mreze , VK.com” / 18 /¢ime dolazimo do
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broja od cca 650 milijuna ,Zapadu” nepozna-
tih korisnika drustvenih mreza. Moramo ista-
knuti veliku ulogu i vaznost ,jezika kao ko-
munikacijskog koda” /19 /.

Pojava drustvenih mreZa, njen razvoj i utjecaj
na nove oblike komunikacije medu pojedinci-
ma i interesnim skupinama nepovratno je i
snazno utjecala na komunikaciju svih instituci-
ja prema svojim dionicima. Korporacije postaju
svijesne da se poruke o njihovim proizvodima,
uslugama, reputaciji, ¢elnim osobama razmije-
njuju i Sire Internetom poput virusa bez njiho-
ve kontrole. Sli¢no je i s politickim strankama,
politiéarima, drzavnim institucijama. Alarmi
su zazvonili u odjelima za korporativno ko-
municiranje svih kompanija koje su bile ili su
izvrgnute kritici auditorija (javnosti) na drus-
tvenim mrezama, blogovima i forumima. Javi-
la se hitna potreba da se potencijalne negativne
posljedice uklone ili bar ublaze. Ujedno je ot-
krivena i moguc¢nost da se novi komunikacijski
kanali upotrebe za promociju i uspostavljanje
kvalitetne komunikacije s ciljnim skupinama
do kojih nije moguce doprijeti preko tradicio-
nalnih medija. Korporativha komunikacija
dobila je s drustvenim mrezama novu dimen-
ziju i to kako prema unutra (komunikacija s
internim javnostima), tako i prema vani (ko-
munikacija s ostalim dionicima, engl ,stake-
holders”).

2.3. ULOGA I ZNACENJE VIZUALNOG U
EVALUACIJI MEDIJSKE KOMUNIKACIJE

Kljuéni termin za prakti¢are odnosa s javnos-
tima, ali i za teoreti¢are komunikoloske prove-
nijencije kod evaluacije komunikacije je znace-
nje vizualnog u evaluaciji medijske komunika-
cije. Za pojasnjenje pojma ,znacenje” postoji
mnostvo mogucih odgovora. Po¢nimo od toga
da li je poruka uocena, promatrana, traZena,
zapamcena pa do toga da li je promijenila nas
stav ili ponasanje? Koji su vanjski utjecaji na
nasu kogniciju, stavove i ponasanja (socijalno
demografska, grupa, vode, javno mnijenje,
kontekstualnost, diskurzivnost, kulturalnost,
obiteljski te drugi faktori)? Proces stvaranja
,znacenja” moze se promatrati i sa aspekta
uspjeSnosti ostvarenja kreatora (stvaratelja)
plana znacenja, te s aspekta koristi i zadovolj-
stva primatelja medijskih sadrzaja (poruke) u
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mnostvu aktivnog traZenja medijskih sadrzaja.
Svaki aspekt tumacenja pojma ,znacenje” pri-
pada odredenoj skoli misljenja, teorijskoj para-
digmi koja ga postavlja u srediste istrazivanja
te trazi komunikativne odgovore na postavlje-
na pitanja. Vizualno ,znacenje” nastaje u ko-
munikacijskom ¢inu kao odnos teksta i Citate-
lja, subjekta i objekta, slike i gledatelja. Vizual-
ni oblik je nacin i sadrzaj komunikacije koji
ima utjecaja na davanje informacijskog znace-
nja. IstraZivac¢i su svoje dileme proucavanja
vizualnog zorno prikazivali pitajuci se ,Sto”
neéto zna& u odnosu na ,kako” ? ,Sto” kod
nastanka vizualne poruke ukljucuje proces
odabira vijesti (ulogu ,vratara”), teoriju vrije-
dnosti vijesti, intencionalnost pretendenta na
pristup medijskom sadrzaju, logiku medijske
proizvodnje, tehnoloski determinirane uvjete,
uvjete medijske industrije i brojna druga prak-
ti¢na i teorijska pitanja. Vizualni diskurs raz-
matranja je jednako Sirok u fazi stvaranja kao i
u fazi recepcije (prijema vizualne poruke).
Pitanje ,kako” ukljucuje nacin na koji se pre-
zentira poruka u konstrukciji komunikacijskog
¢ina i kako vizualna forma utjece na komuni-
kacijski stil, elemente prezentacije (fono-logo-
video) odnosno nac¢inom prezentacije. Takoder
je pitanje , kako” se u recepciji vizualne poruke
implicira spoznaja i da li postoji intencija stva-
raoca (slikara, grafickog urednika, fotografa,
politi¢ara, stranke, civilne udruge, novinara
gradanina, odnosno pretendenata koji ostva-
ruju pristup medijskom sadrZzaju) u cilju da se
predmet recepcije uoci i da recipijent daje zna-
¢enje u skladu s intencijom kreatora (stvarao-
ca) poruke. Za potrebe predmeta istrazivanja u
ovom radu promatramo kreatora (stvaraoca)
vizualne poruke kao osobu koja formira ,,vi-
zualno znacenje” u skladu s komunikacijskom
kognitivnom interakcijom. Kod tehnicki pos-
redovane poruke (Internet, novine, radio, tele-
vizija, film, slika, knjiga) za razliku od nepos-
redne komunikacije, znacenje je kontrolirano i
uvjetovano stvaralackim namjerama u vecoj
mjeri od neposredne komunikacije. Predmet
recepcije u predmetu naseg istrazivanja je vi-
zualni znak u Sirem kontekstu, odnosno lokal-
ni dizajnerski novinski elementi forme. U Si-
rem istrazivackom kontekstu moramo promat-
rati kreativnu vizualnu komunikaciju izmedu
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stvaraoca znacenja i primatelja poruke bez
obzira na komunikacijsku jednosmjernost i
anonimnost kreativnog stvaraoca (kao oblik
pasivne komunikacije). NaSa osjetila poput
vida, sluha i njuha mogu prihvacati informaci-
je iz neposredne udaljenosti. Okus i dodir (ko-
Zni, tjelesni) to ne mogu bez direktnog kontak-
ta. Medijski posredovana komunikacija putem
vida i sluha (zvuka) postaje predmet istraziva-
nja (novinska komunikacija koristi samo vid u
kojem napisana rije¢ (poruka) postaje vizualna
slika koja dobiva komunikativho verbalno
znacenje u tradicionalnom novinskom medij-
skom komuniciranju. U kontekstu razumijeva-
nja i tumacenja pojma komunikacijsko znace-
nju je zanimljivo stajaliste uglednog medijskog
teoreticara i komunikologa Freda Inglisa u
knjizi , Teorija medija; , Teorija je pojam koji
danas pokriva mnogo. Smatrati se teoreticarem
nerijetko znacéi odati se uzicima slozenosti i
apstrakcije radi njih samih, ne obracajuci djela-
tnu dilemu pozornosti onome sto ce ta teorija
objasniti. Zacijelo, veliki su uZici teoretiziranja;
uzivanje je to samoga duha kadrog da moguca
iskustva — Zivot viden kao nizanje davolskih
zgoda — preobrazi u obrasce i tvorbe koje imaju
znacenje ...(...) Medij je ono Sto preobrazava
iskustvo u spoznaju...(...) medij (mnozina)
podudara se s znakovima koji pruzaju znace-
nje dogadajima iz svakodnevna zivota. Media,
dakle mnozina, prirodno ukljucuje sve zna-
kovne sustave; a semiotika — predmet istrazi-
vanja koji ponajprije pokusava odgovoriti na
raSireno teoretsko pitanje kako uopce znakovi
dobivaju znacenje”/20/. Kod multimedijskih
sadrzaja vid i sluh mogu biti predmetom istra-
zivanja. Iz vidnog polja dobivamo daleko naj-
vise informacija ili preciznije receno vid je naj-
¢esdi oblik osjetilnog podrazaja iz kojeg proiz-
lazi paznja. O¢i nisu nepomicne. Kad su mirne
vidno pretrazujemo objekt (oko jedne treéine
sekunde) i to nazivamo fiksacijama. Sakada-
ma(franc. nagli trzaju¢i pokret okom) naziva-
mo brze pokrete oka od jednog mjesta do dru-
gog (oko 20 milisekundi brze od fiksacija).
Mjesta koje oci fiksiraju nisu slucajna. To su
podrucdja scene koja sadrze najvise informacija,
ali i podrudja koja su privukla naSu pozornost
temeljem nacina na koji su prezentirana. Po-
zornost nije percepcija, a percepcija nije pam-
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¢enje. Jedno uvjetuje drugo c¢ak i u procesu
trazenja informacija. Sigurno je jedino da ono
$to nije uoceno ne moze biti niti percipirano
niti zapamceno. Pretpostavka za to je prepoz-
navanje objekta jer uoc¢eno ne mora biti prepo-
znato $to znadi da nam slijed pamdenja vizual-
nih poruka ne funkcionira. Svaki stvaralac
poruke u multimedijalnom prostoru ima in-
tenciju posti¢i znacenje. Cak i kad intencija ne
postize znacenje svrha komunikacije je intenci-
ja. Vizualnost se moZe proucavati na razlicite
nacine. Vizualna prezentacija odrazava stvar-
nost ili je gradi? Postavlja se istrazivacko pita-
nje da li vizualna prezentacija medijskih sadr-
Zaja sadrZi sve elemente kojima se moze ostva-
riti temeljna intencija kreatora (stvaraoca) zna-
¢enja i da li je ona u interakcijskom srazu in-
tencije i recepcije postignuta? Kakve asocijacije
izaziva? Kako vizualna poruka funkcionira u
razli¢itim situacijama i kulturama? Da li vizu-
alna poruka privladi pozornost? Koji dio vizu-
alnosti ima najveci utjecaj na pozornost? Da li
vizualno predocavanje utjece na recepciju i na
koji od mogucih elemenata vizualnosti? , Vi-
zualna tehnologija komuniciranja ima svoje
zakonitosti. Pisane poruke stvaraju dojam
formalnosti u procesu komuniciranja, premda
posiljatelj poruke nije Zelio biti formalan. Ka-
nali komuniciranja mogu radikalno izmijeniti
drustvenu strukturu organizacije, sprijeciti
pristup do kljuénih i relevantnih pojedinaca,
dok pak drugi komunikacijski kanali u tehno-
logiji posredovanja vizualne poruke mogu
poticati produktivnost odredenih organizacij-
skih i radnih procesa. (...) Postavlja se pitanje,
na koji nacin nove vizualne komunikacijske
tehnologije utjecu na posredovanje poruke, to
jest koji ¢e se komunikacijski kanal koristiti u
procesu posredovanja vizualne poruke/ 21 /.
Istrazivadi vizualnosti najcesce ispituju kako
elementi vizualnosti i njihove kombinacije
medusobno komuniciraju. Elementi vizualnos-
ti kategoriziraju se na razlicite nacine:” Annik-
ki Arola-Anttila dijeli vizualnost na tocke koje
oblikuju linije i oblike, dinamiku elemenata te
na ritam i pokret i dinamiku prostora i boja
/22/. Anne Treisman kategorizira vizualnost
kao boju, kontrast, zakrivljenost, zavrsne tocke
linija i pokret /23/. Allan Hurlburtova katego-
rizacija vizualnosti je utemeljena na stilu, obli-
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ku i sadrzaju izgleda /24/, dok Bryan Peterson
naglasava ravnotezu vizualnih oblika izgleda,
napetosti (kontrast) i jedinstvo boja i nijansi
/25/. Tehnologije vizualnih komunikacija su
sastavni dio kulture i kulturnog razvoja (lokal-
no, nacionalno, regionalno i globalno) u koji su
ukljuceni svi gradani, narod i drzava. Iz tih su
razloga vizualne komunikacije sastavni dio
razvojnih sustava i podrudja, kao sto su indus-
trija, kulturna bastina, kulturni poduhvati i
mediji masovnog komuniciranja....” / 26 /.
Vizualne tehnologije komuniciranja nagli su
razvoj dozivjele osamdesetih godina proslog
stoljeca, omogucivsi mnogo toga Sto do tada
nije bilo ostvarivo, tako da danas evaluaciju
medijske komunikacije moramo promatrati s
aspekta utjecaja vizualne komunikacije na
holisticku percepciju primatelja medijske ko-
munikacije.

3. METODOLOGIJA I METODE MULTI-
KAUZALNE EVALUACIJE MEDIJSKE KO-
MUNIKACIJE

Osnovni cilj ovog istrazivanja je utvrditi utje-
cajnu komunikolosku korelaciju izmedu mul-
tikauzlne pojavnosti novih medija i novih obli-
ka drustvenih mreza na uspostavljanje nove
istrazivacke metodologije za empirijsku evalu-
aciju suvremene medijske komunikacije u
konvergentnom i digitalnom komunikacijskom
okruzenju. Temeljni zadatak istraZivanja je
utvrditi koje osnovne teorijske komunikoloske
paradigmatske promijene utje¢u na nove me-
tode evaluacije novih medija i druStvenih mre-
Za u novo postavljenom integriranom komu-
nikoloskom modelu empirijske evaluacije nove
medijske komunikacije. Svrha ovog istraziva-
nja je implementacija komunikoloske teorije i
prakse te nove istrazivacke metodologije u
teoriju i praksu odnosa s javnostima na svim
razinama medijske komunikacije (globalno,
regionalno, nacionalno i lokalno).

Temeljne istrazivacke hipoteze u ovom radu
su:

(TH1) Kako i na koji nacin utvrditi komunika-
tivnu valjanost nove multikauzalne metodolo-
gije i komunikoloske metode(a) za empirijsku
evaluaciju nove medijske komunikacije;

(TH2) U podrudju istrazivanja novih medija i
drustvenih mreZa ne postoji integrirana stan-
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dardna komunikoloska metoda i metodoloski
instrumentarij za evaluacije medijske komuni-
kacije s aspekta nove znanstvene discipline
odnosi s javnostima;

(TH3) Bez sustavnog istrazivanja vizualnog
komunikacijskog procesa (svih vizualnih ele-
menata u podrudju novih medija i drustvenih
mreza) nije moguce izvrsiti holisticku evaluaci-
ju suvremene medijske komunikacije;

Za objektivnu interpretaciju totaliteta evaluaci-
je nove medijske komunikacije s aspekta empi-
rijskih istrazivanja multikauzalne pojavnosti
novih medija i drustvenih mreza nuzno je od-
govoriti na pet hipotetskih komunikoloskih
¢injenica (pitanja), i to:

(PH1) Suvremena medijska komunikacija se
temelji na dogadajima u javnostima koji se
posreduju stohastickim komunikacijskim ka-
nalima;

(PH2) Medijska svakodnevna komunikacija s
aspekta profesionalnih odnosa s javnostima je
optere¢ena bremenitim proturje¢nostima koje
impliciraju nove ICT tehnologije i konvergen-
tno digitalno medijsko okruzenje;

(PH3) Nova medijska komunikacija profesio-
nalnih komunikatora za odnose s javnostima
predstavlja visi stupanj konkretizacije i opera-
cionalizacije ~dominantnih komunikoloskih
teorija u praksi nove medijske komunikacije;
(PH4) Pojavnost novih medija i druStvenih
mreza i medijske digitalizacije implicira uvo-
denje novih komunikoloskih metoda za empi-
rijsku evaluaciju medijske komunikacije u
konvergentnom novom medijskom okruzenju;
(PH5) Zakonitosti vizualne i multimedijske
komunikacije (strukturalni elementi vizualne
komunikacije) utje¢u na nove komunikoloske
metode i modele za empirijsku evaluaciju me-
dijskih sadrzaja koji se posreduju novim medi-
jima i druStvenim mrezama.

Odabrane istrazivacke komunikoloske metode
(istrazivacka metodologija, metode, tehnike i
instrumenti evaluacije) za potrebe ovog istra-
Zivanja su procjenjivane metodom kompara-
tivne analize s obzirom na stupanj jasnoce
percipiranja, stupanj razgovjetnosti, stupanj
instruktivnosti te auditivnu i vizualnu ekspre-
siju medijskih sadrzaja. Istrazivacki analiticki
uzorak za komparativnu analizu ¢inile su rele-
vantne istrazivacke institucije i kompanije cije
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je temeljno poslovanje evaluacija medijske
komunikacije. Predmet komparativne analize
temelji se na istrazivanjima vodecih istrazivac-
kih i struénih kompanija i strukovnih udruze-
nja za odnose s javnostima IFCA ( Internatio-
nal Federation of Communication Associati-
ons), ORBICOM, FIBEP (Federation Internati-
onale des Bureaux d'Extraits de Presse sa sjedi-
Stem u Bruxelessu) /27/ i AMEC (International
association for the measurement and evaluati-
on of communication) sa sjedistem u Londonu/
28 /. Komparativno su analizirane takoder
Web stranice vodecih svjetskih kompanija za
evaluaciju komunikacije radi uvida u njihov
pristup problemu evaluacije medijske komu-
nikacije. Temeljna tehnika istrazivanja bila je
komparativna analiza medijskih sadrzaja bazi-
rana na deskriptivnoj statistici uz primjenu
metode polustrukturiranog intervjua u razgo-
vorima sa menadzmentom vodeéih kompanija
za odnose s javnostima i medijsku komunika-
ciju. Istrazivanje je provodeno u vremenskim
istrazivackim  granicama od  10.travnja
2011.godine do 10. travnja 2012.godine u okvi-
rima znanstvenog projekta - Croatian Media
Communucation in Convergent Environment
(2008.-2013.), Under the grant No.: 128-
0000000-3620, Ministry of Science, Education of
the Republicof Croatia & University of Zagreb,
Faculty of Graphic Arts, Department of Com-
munication, Head of the project:
Prof.dr.sc.Mario Plenkovi¢, Zagreb, 2013. (20 -
27) /29/. Temeljna hipoteza o vizualnosti kao
obliku medijske komunikacije testirana je me-
todom analize sadrZaja Web stranica najvecih
agencija za evaluaciju medijskog sadrzaja,
Osnovni kriterij pri odabiru najvecih agencija
bila je njihova profesionalna djelatnost u naj-
manje u najmanje 3 razli¢ite zemlje. Analizom
medijskih sadrZaja obuhvaceno je 28 web por-
tala.

Istrazivacka pitanja za procjenu i analizu vizu-
alnosti bila su grupirana u kategorije za anali-
zu vizualnih medijskih sadrzaja: (1) Prisutnost
vizualnih elemenata u evaluaciji komunikacije
medijskog sadrzaja s posebnim osvrtom na
evaluaciju komunikacije na drustvenim mre-
zama; (2) Vizualni elemente (linija, oblik, boja i
komunikacijska napetost); i (3) Vizualni kom-
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pozicijski elementi (simetrija, smjerovi te pra-
vila vizualnog razmjestanja).

4. EMPIRIJSKA EVALUACIJA MEDIJSKE
KOMUNIKACIJE: STO, KAKO I ZASTO
MJERIMO I EVALUIRAMO?

Iako se naizgled ¢ini da je neophodnost mjere-
nja i mjernog instrumentarija svake aktivnosti
koja je podlozna nekoj vrsti upravljanja ocigle-
dna, u praksi se pokazuje da mnogi clanovi
poslovodstva viSe vjeruju ,,svom instinktu”, ili
se oslanjaju na svoje ,bogato Zivotno i radno
iskustvo” i oglusuju se na pozive stru¢njaka za
primjenom strucnog, znanstveno utemeljenog
pristupa poslovnom procesu, onom S§to je u
njega uloZeno i njegovom izlaznom rezultatu.
Vedina prakticara jo$ uvijek radije koristi intui-
ciju nego intelektualne procedure u rjeSavanju
problema odnosa s javnostima /30/. Ne moze
se prenaglasiti vaznost mjerenja i mjernog
instrumentarija za postizanje ucinkovitog up-
ravljanja bilo kojim poslovnim pa tako i ko-
munikacijskim procesom. U tom smislu citi-
ramo Petera Ferdinanda Druckera, pisca, pos-
lovnog konzultanta i sveuciliSnog profesora,
kojeg cesto nazivaju i ocem suvremenog studi-
ja poslovnog upravljanja: ,What's measured
improves ili Sto se mjeri” , unapreduje se
,What Everybody Knows is frequently Wrong
ili Ono Sto svi znaju cesto je pogresno”. You
can only manage what you can measure ili
Mozemo upravljati samo onim $to moZemo i
mjeriti) /31/. Problemi mjerenja komunikacij-
skog procesa i narodito njegovog izlaznog
rezultata proizlaze iz nematerijalne prirode
komunikacije, iz njene neopipljivosti. Odnos-
no, neopipljivosti Zeljenog cilja komunikacije.
A koji su glavni Zeljeni ciljevi komunikacije?
James E. Gruning poznati teoreti¢ar odnosa s
javnostima (PR = Public Relations) i profesor
na Odsjeku za komunikacije Sveudilista u
Marylandu tvrdi da su to odnosi (engl. Relati-
onships). Marketinski struc¢njaci re¢i ¢e da je
konacni Zeljeni rezultat (medijske) komunika-
cije reputacija, odnosno stvaranje branda. Ove
dvije definicije niposto nisu u koliziji. Naime,
da bismo mogli govoriti o reputaciji neke
kompanije, mora postojati kriticna masa ljudi
koja o toj kompaniji ima pozitivno misljenje,
ili; da bismo neki proizvod, odnosno marku
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mogli smatrati brandom, mora postojati kritic-
na masa ljudi koja taj proizvod / marku doziv-
ljava kao brand. Problemi evaluacije komuni-
kacije s druge strane proizlaze iz Cinjenice da
postoji ¢itav niz varijabli koje mogu utjecati na
ponasanje auditorija, a njihov je pojedinacni
utjecaj gotovo nemoguce izolirati, pa prema
tome i odrediti koliki je pojedinacni utjecaj
jedne ili viSe varijabli (medija, poruka i sl.) na
konaéni rezultat. Evaluaciju (vrednovanje)
moramo vrSiti u svim fazama komunikacijskog
procesa. Stoga i evaluacijska matrica mora biti
koncipirana tako da bude primjenjiva u svim
njegovima fazama. Da bismo uopce mogli
mjeriti konacni / izlazni rezultat komunikacije
prije svega moramo odrediti ciljeve. Put ka
ostvarenju tih ciljeva biramo odredujudi strate-
giju (za dugorocne i srednjorocne ciljeve) i
taktiku (za kratkoro¢ne ciljeve). Sto ¢e biti
kratkoro¢ni ciljevi (u kratkom roku ostvarivi) u
poslovnoj zajednici najceS¢e unutar godine
dana, a sto srednje i dugoroc¢no ostvarivi ciljevi
zavisiti ¢e od prilika u nasem okruzenju. Prim-
jerice, ako je nas proizvod jedini takve vrste na
trzistu, odnosno ako je nasa trzna pozicija nag-
laseno dominantna ili imamo znatna sredstva
na raspolaganju onda se stvaranje branda mo-
ze postaviti kao kratkorocni cilj, ali ako smo
novi na nekom trzistu, imamo puno ravnop-
ravnih konkurenata, a sredstva su nam ograni-
¢ena, onda je takav cilj realno postaviti kao
srednjorocan ili ¢ak dugorocan.

U svakom slucaju, bez definiranja ciljeva ko-
munikacije, te alata (strategije i taktike) za
njihovo provodenje, ali i mjernog instrumenta-
rija (metodologija) za provjeru ostvarenja po
pojedinim fazama komunikacijskog procesa
medijskom kampanjom nije mogucée upravlja-
ti. Pustimo li nasu poruku u zivot bez nadzora,
zapocnemo li komunikacijsku kampanju bez
¢vrsto definiranih alata za njeno provodenje i
metoda za evaluaciju njenih ucinaka, nasa se
poruka vrlo lako moze okrenuti protiv nas, a
kampanja zavrsiti na krivom putu.

Stoga proces evaluacije moramo zapoceti ve¢ u
fazi pripreme medijske kampanje / komunika-
cije.Input — Output — Outtake i Outcome cetiri
su engleska izraza kojima se u teoriji i praksi
esto opisuju faze poslovnih procesa. Mi bismo
ovoj cetvorki dodali i petu fazu, odnosno prip-
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remnu. Model koji ovdje izlazemo, inzistira na
vaznosti definiranja mjerne matrice za sve faze
komunikacijskog procesa, nazovimo ga ,Ula-

zno — izlazni model”:

Sto i kako komu-
nicirati?
PRIPREMA

Sto mjerimo?
Upoznati ciljnu
skupinu
Testirati poruku i
kanale

Sto smo ulozili?
INPUT
(Ulozeno)

Sto mjerimo?
PR dogadaji
Priopéenja
Susreti s novina-
rima

Sto je objavljeno?
OUTPUT
(Pojavnost)

Sto mjerimo?
Medijske objave
Tonalitet
Prenesene poruke

Sto smo dobili?
OUTTAKE
(Rezultat)

Sto mjerimo?
Do koliko ljudi su
nase poruke stvarno
dosle?

Kakve su reakcije?

Sto smo ostvarili?
OUTCOME
(Vidljivi ucinak na ,, poslovni” rezultat)

Sto mjerimo?

Promjena u nacinu ponasanja (zaposlenika,
potroSaca, dionicara, medija...)
Promjena imidZza, reputacije, stvaranje branda
Prihvacanje ideje
Promjena izbornog ponasanja

Porast prodaje

Postignuti ,, poslovni rezultat” u ovom modelu
moramo shvacati u najsirem kontekstu, odno-
sno ne samo kao poslovni rezultat neke tvrtke
koji se u konacnici o¢ituje u financijskom re-
zultatu, vec i rezultat svih drugih ne-poslovnih
entiteta i njihovih komunikacijskih procesa,
dakle rezultat koji najbolje opisuje stupanj
ostvarenja zadanih ciljeva komunikacije.

K.D. Paine navodi nekoliko primjera kojima
objasnjava znacenje termina output, outtake i
outcome a vezano za komunikacijski proces
/32/. Output je fizicki rezultat (kao novinski
izresci — clipping ili brosure) outtake je nacin
kako ljudi dozivljavaju taj fizicki rezultat (obi-
¢no se mjeri anketiranjem), dok je outcome
nacin ponasanja ljudi koji nastaje kao rezultat
outputa (na pr. kupnja i preporucivanje nekog
proizvoda).
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Pripremna ili nulta faza kljucna je i mozda
najvaznija faza komunikacijskog procesa. U
njoj treba odrediti ciljeve nase komunikacije,
ciljnu skupinu do koje Zelimo doprijeti i na istu
utjecati, nasu poruku (kako cemo se i ¢ime
obratiti nasoj ciljnoj javnosti) i konacno komu-
nikacijske kanale koje ¢emo pri tom koristiti.
Za sve to potrebno je provesti dosta istraziva-
nja, a to znaci da ¢emo u pripremnoj fazi ulozi-
ti vremena i truda, pa i financijskih sredstava.
Istrazivat ¢emo S$to naSa ciljna skupina misli,
zeli i treba, koje komunikacijske kanale preferi-
ra, kako treba glasiti nasa poruka i kakva treba
biti kvaliteta njene prezentacije. Pri tome mo-
zemo koristiti ve¢ postojece (sekundarne po-
datke), na primjer ako imamo baze podataka o
postoje¢im klijentima / glasa¢ima / izbornoj
bazi; podatke o reklamacijama /pohvalama/
reakcijama nase publike. Vrijedni su i podaci
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temeljnih istrazivanja koja povremeno provode
drzavne institucije (popisi stanovnistva, de-
mografski podaci, ekonomski pokazatelji koje
prikupljaju drzavne i paradrzavne institucije)
ili akademska zajednica za potrebe proucava-
nja nekih drustvenih problema ili politickog
ponasanja gradana i sl. Takoder s relativno
malo sredstava mozemo pratiti rasprave na
forumima ako su dostupni u vezi nase teme ili
problema, clanke u novinama, objave na tele-
viziji, analize pojavnosti, publiciteta i oglasSa-
vanja. Sve nam ovo moze dati vrijedne podat-
ke u pripremnoj fazi u kojoj se definiraju klju-
¢ni elementi i smjernice nase komunikacijske
kampanje. Poruku d¢emo testirati nekom od
projektivnih istrazivackih tehnika (fokus gru-
pe, tehnike promatranja, prisje¢anja, testovi
asocijacija i sl.). MozZemo rec¢i da smo u prip-
remnoj fazi mjerili nasu ciljnu skupinu i raspo-
lozive nacine uvjeravanja koji su usmjereni
naSem postavljenom cilju.U fazi Inputa mjeri-
mo sto smo, kako i prema kome usmjerili da
bismo ostvarili nase komunikacijske ciljeve.
Koje smo dogadaje osmislili, organizirali i
prema kojoj publici smo ih usmjerili, koje smo
poruke (priopcenja) odaslali i kroz koje komu-
nikacijske kanale, s kojim smo novinarima
osobno kontaktirali, koje smo intervjue za me-
dije dogovorili, itd. U fazi Outputa mjerimo
stvarnu pojavnost koju su poludile nasSe aktiv-
nosti.

Za istrazivanje ucinkovitost medijske komuni-
kacije koristimo media monitoring i analize
medijske pojavnosti, odnosno publiciteta. Na
taj nacin saznajemo koliko je puta nasa poruka
prenesena i u kojim medijima, kako je prene-
sena (toc¢no / izmijenjeno / krivo) i kroz senti-
ment analizu (pozitivno/neutralno/negativno)
kakav je medijski publicitet ostvarila. Istrazi-
vanja konzumacije medija, podaci o naklada-
ma i dosegu medija dat ¢e nam uvid u moguci
broj konzumenata medija koji su objavili nasu
poruku. To ¢esto nazivamo i stupanj izloZenos-
ti poruke. Poslovna praksa poznaje nekoliko
indikatora za mjerenje stupnja izloZenosti
(SOV = Share of Voice, OTS = Opportunity to
see, Reach, GRP = Gross Rating Point). Broj
stvarnih primatelja poruke moZemo izmjeriti
samo stvarnim dizajniranim istrazivanjem na
terenu, a reakcije na poruku mozemo pratiti
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kroz upite, promjene u ponasanju, ili opet pu-
tem istrazivanja. Outcome, sveti gral komuni-
kacijskog procesa, predstavlja konacni / izlazni
ucinak ili uéinak na poslovni rezultat. Ovdje
treba izraz , poslovni rezultat” shvatiti u najsi-
rem kontekstu, koji moZe predstavljati ucin-
kovitu promjenu nacina ponasanja — zaposle-
nika, potroSaca, dionicara i medija. Primjerice
ako smo svoju komunikaciju usmjerili na za-
poslenike i temeljem iste postigli poboljSanja u
organizaciji posla, porast produktivnosti, sma-
njenje troskova poslovanja, nasa je komunika-
cija pozitivho djelovala na poslovni rezultat.
Kad su u pitanju dionicari, promjena u njiho-
vom ponasanju moze se ocitovati na nacin da
su spremniji na ustupke u pogledu visine is-
placene / zadrzane dobiti, ili su voljni investi-
rati ili se zaloZiti za ostvarenje nekih poslovnih
ciljeva organizacije i sl. Novinari s kojima smo
dobro iskomunicirali naSu poziciju, okolnosti i
ciljeve biti ¢e nam skloniji i ¢eS¢e ¢e o nama
pisati u pozitivnom kontekstu (javni pozitivan
imidz, reputacija, stvaranje branda).
Reputacija se odnosi ne samo na kompanije
vec¢ i na osobe, organizacije i politicke opcije.
Reputacija trziSno orijentirane kompanije i
svijest o brandu imaju direktni utjecaj na cijene
dionica na trzistu vrijednosnica. Svaka nova
ideja mora biti prihvacena od Sirokih masa da
bi mogla biti uobli¢ena u gospodarske, politic-
ke opcije ili drustvene aktivnosti koje ¢e u bu-
ducnosti dovesti do promjena. Isto je tako s
mijerenjem i evaluacijom izbornog ponasanja,
promjena Zivotnog i poslovnog stila ( ostvare-
nje ,poslovnih” ciljeva udruga i organizacija
koje se zalazu za podizanje kvalitete Zivota
gradana opcenito) te usvajanje pozitivnih
navika odnosno napustanja Stetnih navika. S
aspekta poslovnog rezultata komercijalno ori-
jentiranih poduzeca porast prodaje je najpo-
voljniji izlazni rezultat komunikacije, jer dono-
si porast prihoda tvrtke, a time i povecanje
poslovnog i financijskog rezultata

5. MULTIKAUZALNI MODELI EVALUACI-
JE MEDIJSKE KOMUNIKACIJE

Za sve istrazivace, komunikologe, sociologe i
eksperte za odnose s javnostima postavlja se
osnovno pitanje: Mogu li se uopée postaviti
ucinkoviti multikauzalni modeli evaluacije



Mario Plenkovi¢, Darja Kupini¢ Gusc¢i¢, Slobodan Hadzi¢ , Mladen Kucis: UTJECA] MULTIKAUZALNE POJAVNOSTI NOVIH
MEDIJA I DRUSTVENIH MREZA NA EMPIRIJSKU EVALUACIJU MEDIJSKE KOMUNIKACIJE
139 Media, culture and public relations, 4, 2013, 2, 127-150

medijske komunikacije u uvjetima snaZnog i
nepredvidljivog razvoja novih medija i drus-
tvenih mreza ? Komunikoloski pokusaji stva-
ranja modela za mjerenje ucinkovitosti komu-
nikacije kre¢u od uloZenog (vrijeme, novac,
energija, sredstva) a trebali bi zavrSiti na ostva-
renom (poslovnom / izbornom rezultatu / po-
maku gradanske svijesti, stvaranju branda,
reputacije ...). ,Modeliranje procesa javnog
komuniciranja stoga predstavlja visi stupanj
konkretizacije dominantnih teorija javnog ko-
municiranja. Za razliku od teorija koje samo
promisljaju bit i smisao javnog komuniciranja,
modeli imaju vecu prakseolosku pretenziju,
jer im je cilj uspostaviti sintezu softwera i
hardwera, tj. zadatak im je staviti u funkciju
javno komuniciranje tako da se u njemu sus-
tavno povezu svi podsustavi kao sto su komu-
nikanti, informacije, mediji i komunikativni
postupci s bogatstvom medijskih Zanrova pu-
tem kojih se ostvaruje maksimalizacija protoka
u informacijskoj obradi radi generiranja novih
spoznaja i stvaranja pretpostavki za djelotvor-
no odvijanje radnih i svih ostalih drustvenih
aktivnosti” /33/. Do danas znanstvena, a ni
poslovna stru¢na zajednica nisu uspjele stvoriti
model koji bi opcenito bio prihvacen za evalu-
aciju medijske komunikacije, a isto tako nije
standardizirana komunikoloska metodologija
kojabi nas vodila prema ucinkovitim istrazi-
vackim komunikacijskim ciljevima.. Praksa
pokazuje da je kod nekih komunikacijskih
situacija relativno jednostavno izmjeriti u¢inak
komunikacije na poslovni rezultat (dogadaji
vezani uz promotivno-prodajne prezentacije
na primjer). U slucaju izrazito negativnih situ-
acija gdje je zadaca PR-a i komunikacijskih
struc¢njaka prvenstveno usmjerena na smanje-
nje negativnih efekata Sto ih izazivaju krizne
situacije (primjerice bankarske krize ili afere
izazvane trovanjem hranom, zagadenjem oko-
lisa i sl.) na poslovni rezultat, u¢inke komuni-
kacije je gotovo nemoguce izmjeriti. AMEC,
krovno strukovno svjetsko udruzenje za mje-
renje i evaluaciju komunikacije na svojoj Web
stranici donosi Vodi¢ za medijsku evaluaciju.

,Svrha medijske evaluacije je osigurati struc-
njacima za komunikaciju specijalizirane alate i
tehnolosku podrsku....” /34/. Razliciti entiteti
mogu primjenjivati razli¢ite metode prilikom
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evaluacije medijske komunikacije, ali pri tom
rezultati moraju biti priblizno jednaki ako se
radi na istom ulaznom materijalu. Narucitelj
moze pri tome zatraziti primjenu one metodo-
logije koja mu najvise odgovara, ali odredeni
kvalitativni markeri moraju se postivati. Me-
todologija i terminologija koja se primjenjuje u
analizi medijske pojavnosti pri evaluaciji ko-
munikacije mora biti obrazloZena i jasno defi-
nirana: (a) Nacin prikupljanja podataka kao i
kontrola moraju biti transparentni i podlozni
provijeri; (b) Principi izrade sentiment analize,
odnosno definiranja Sto je pozitivno, a sto ne-
gativno ili neutralno moraju biti poznati; (c)
Ako se koriste faktori kojima se ponderira
pojavnost s obzirom na poziciju u mediju ili
vaznost subjekta u ¢lanku / medijskoj objavi, a
posebno ako isti ulaze u formulu ili algoritam
kojim se numericki izrazava ucinak PR-a, isti
moraju biti objaSnjeni; (d) Kada se koriste
jedno-dimenzionalne mjere za odredivanje
ucinaka PR-a / komunikacije poput mjera stu-
pnja izloZenost kao sto je OTS (opportunity to
see) izvodac analize mora upozoriti korisnika
na vaznost i drugih faktora koji utjecu na za-
pazenost objave, odnosno ostvareni publicitet;
(e) Kada se koriste sekundarni podaci o kon-
zumaciji medija ili nakladama, oni se moraju
nadopuniti novima ¢im se isti pojave na trzis-
tu, odnosno ukoliko se barata sa zastarjelim
podacima o tome korisnika analize treba oba-
vijestiti; i (f) Intelektualno vlasnistvo analize i
podataka koristenih u istoj moraju biti nave-
deni. Mogli bi joS pridruziti jedan vaZan prin-
cip s krSenjem kojeg (odnosno pokuSajima
krsenja) se ponekad susre¢emo u nasoj poslov-
noj komunikacijskoj praksi, a to je da se odab-
rana metodologija mora principijelno primje-
njivati i ne smije se mijenjati tijekom izrade
analize, kao niti prilikom usporedbe rezultata
iz razlic¢itih vremenskih razdoblja. Poznate su
preporuke i zakljucci (principi) konferencije
(Barcelona, 2010) /34a/: (1) Ciljevi komunikacije
i matrica mjerenja moraju se definirati unapri-
jed; (2) Mjerenje rezultata bolje je od mjerenja
pojavnosti; (3) Treba mjeriti ucinak na poslovni
rezultat (ako je moguce); (4) Pri tome treba
koristiti kvantitativne i kvalitativhe elemente;
(5) AVE (advertising value equivalent) nije
mjera vrijednosti / ucinkovitosti PR-a; (6) Ko-
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munikacija na Drustvenim mrezama se mozZe i
treba mjeriti; i (7) Metodologija mora biti tran-
sparentna i konzistentna. Osvrnut ¢emo se u
nastavku na neke, u praksi najmasovnije koris-
tene pokazatelje i alate za mjerenje ucinkovi-
tosti medijske komunikacije.

AVE - Advertising Value Equivalent ili Pro-
tuvrijednost oglasnog prostora - najviSe je
napadana kao mjera ucinkovitosti PR-a, te
konacno ,protjerana” iz svakog ozbiljnijeg
pristupa evaluaciji medijske i PR komunikaci-
je. U nedostatku adekvatnog numerickog po-
kazatelja koji omogucuje usporedbu pojavnosti
razli¢itih entiteta u raznim medijima ipak u
praksi i dalje Cesto primjenjivana i traZzena od
strane narucitelja analiza medijske pojavnosti.
Povijesno gledano pojavljuje se ve¢ pri prvim
pokusajima evaluacije medijske komunikacije.
S tim u vezi dobiveni broj financijske protuvri-
jednosti cesto se interpretirao kao ,usteda”
koju je PR ostvario u odnosu na klasi¢nu mar-
ketinsku kampanju (zakup medijskog prosto-
ra). Neki autori otisli su korak dalje i temeljem
istrazivanja o nacinu konzumiranja medija
multiplicirali dobivenu (komercijalnu) protuv-
rijednost zauzetog medijskog prostora. Razlici-
te metodologije primjenjivale su razlicite mul-
tiplikatore, od 2; 3; 7 pa cak i 25, a osnova nji-
hovoj primjeni bila je i tvrdnja da se neplace-
nim (PR) objavama viSe vjeruje nego placenoj
reklami.Takvo , pauSalno” odredivanje vrijed-
nosti PR-om inducirane medijske komunikacije
kritizirano je prije svega stoga sto multiplika-
tori jednom izvedeni temeljem nekog istrazi-
vanja nisu bili mijenjani godinama iako su se
prilike i nac¢ini konzumacije medija mijenjali ne
samo iz godine u godinu vec¢ i iz mjeseca u
mjesec. Kritike su se takoder odnosile i na
primjenu nacina izracuna AVE koji nije respek-
tirao sentiment analizu ve¢ se bez kriterija
primjenjivao na sve objave o nekom subjektu
bile one pozitivne, neutralne ili negativne.
Stoga je primjena AVE kao mjernog alata za
odredivanje ucinkovitosti PR komunikacije u
medijima dozivjela transformaciju u smislu
uvodenja kvalitativnih elemenata koji se odno-
se ne samo na sentiment analizu (neutral-
no,pozitivno,negativno) vec¢ i na znacaj pojav-
nosti subjekta u objavi (cijela objava govori o
subjektu ili samo dio, ili se subjekt pojavljuje u
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samo 1 recenici), te poziciju objave unutar
medija (objava ima najavu na pocetku emisije
ili naslovnici, opremljena je dodatnim elemen-
tima koji utjeCu na njenu zapazenost i
sl).Konacno, kritike se odnose i na ¢injenicu da
razliciti entiteti koji se pojavljuju u medijima
mogu isposlovati razli¢ite popuste pri zakupu
istog, dok se AVE sluzi (i mora sluziti radi
usporedivosti) uvijek istim sluzbenim cjeni-
kom oglasnog prostora medjija.

OTS - Opportunity to See, te sli¢ni i srodni
pokazatelji kao doseg (Reach), te udio u publi-
citetu (Share of Voice) mjere su koje govore o
mogucnosti da je neka objava bila videna od
pripadnika ciljne skupine, odnosno to su indi-
katori stupnja izloZenosti, a baziraju se na is-
trazivanjima konzumacije medija. Sli¢no kao i
AVE izvedeni su i preneseni iz marketinga,
takoder na pocetku svoje primjene opcenito
prihvadeni da bi vrlo brzo dozivjeli kritiku i
odbacivanje jer su cesto bili primjenjivani bez
kriterija. Pretpostavljeni broj citatelja, gledate-
lja i slusatelja pojedinih medijskih objava u
analizama je zbrajan, tako da je u konacnici
doslo do pojave apsurdnih brojki koje su pre-
masivale ukupan broj moguceg auditorija,
odnosno kod manjih trzista ¢ak i ukupnu po-
pulaciju.

Jednako kao i AVE, ova se mjera moze smatra-
ti vrijednom i korisnom pri evaluaciji medijske
komunikacije uz uvjet da se razumno interpre-
tira. Pogodna je zato Sto se pomocu nje mogu
usporedivati pokazatelji za razlicite vrste me-
dija ukljudivo za internetske forume, blogove i
drustvene mreze za koje je financijsku protuv-
rijednost vrlo teSko odrediti.

ROI - Return on Investment ili povrat na inve-
sticiju je mjera preuzeta iz racunovodstvenih i
financijskih odjela komercijalnih tvrtki. Pos-
lovni jezik je jezik brojki, tabela i grafikona, a
poslovni covjek za svaku aktivnost u koju ula-
Ze odredena sredstva, vrijeme i narocito novac,
zeli vidjeti opipljive rezultate. Zbog pritiska
kojem su vlasnici i ¢lanovi uprave poduzeca
izvrgnuli prakticare medijske komunikacije i
PR-a rodila se ideja o koristenju ROI pokazate-
lja kao mjere za vrednovanje (evaluaciju) PR-a.
Institut za odnose s javnostima Velike Britanije
u svom izvjeStaju za 2004. definira ROI kao
,odnos izmedu ostvarenog profita ili ustede
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koja proizlazi iz neke PR aktivnosti i troskova
te iste aktivnosti i uvijek je izrazen u postot-
ku”/35/. U izvjestaju se medutim dodaje i to da
se vrlo malo PR programa moze mjeriti / eva-
luirati na taj nacin, pa se u praksi ovaj pokaza-
telj koristi pauSalno i bez ¢vrstih kriterija. Valja
napomenuti da unato¢ svim ograni¢enjima
primjene ovog pokazatelja u praksi ROI preds-
tavlja vrijedan pokusSaj evaluacije kompletne
PR aktivnosti ili programa, dok je kod AVE i
OTS, te njima sli¢nih mjera, primjenjivost su-
Zena samo na medijsku komunikaciju.

Strukovna udruZenja u suradnji s uglednim
komunikolozima redovito anketiraju praktica-
re PR-a na temu mjerenja ucinkovitosti PR-a i
evaluacije medijske komunikacije. Citav niz
studija prezentiran je stru¢noj zajednici kako bi
se rasvijetlio problem i ukazalo na sli¢nosti i
razlike u primjeni metoda po razlic¢itim zem-
ljama i podrudjima u kojima PR djeluje kao
jedna od upravljackih funkcija. Spomenut ce-
mo ovdje dvije nedavno provedene studije.
European Communication Monitor studija
provedena 2011.godine u 43 drzave /36/. Re-
zultati na 2.209 uredno ispunjenih upitnika
(distribuirano je bilo 30.000) su pokazali da
47,6% PR prakticara koristi termin ROI prili-
kom planiranja i evaluiranja komunikacije, dok
gotovo jednaki broj (46,5%) to ne ¢ini. Zanim-
ljivo je da je ROI kao mjera vrednovanja ko-
munikacijskih aktivnosti najvise prihvacena
kod PR prakticara zaposlenih u savjetodavnim
tvrtkama i PR odjelima kompanija (59,3%
primjenjuje ROI), dok je kod zaposlenika u
drzavnim institucijama taj postotak znatno
nizi, svega 28,2%. U neprofitnim organizacija-
ma 32,5% ispitanika izjavljuje da primjenjuje
ROIL Sto jasno ukazuje na povezanost koriste-
nja ROI pokazatelja i pritiska sto ga vlasnici
vrSe prema svojim PR odjelima, odnosno kori-
snici PR usluga prema angaZiranim agencija-
ma koje su prisiljene dokazivati svoju vrijed-
nost i ucinak svojih aktivnosti na poslovni
rezultat. Ovom istrazivanju prethodila je studi-
ja provedena krajem 2010. godine na 66 ispi-
tanika pripadnika srednjeg i visokog menadz-
menta iz konzultantskih kuca ili korporativnih
PR odjela u Velikoj Britaniji. Ova studija je
pokazala da vecina (78,3%) zaposlenika odjela
korporativnog komuniciranja u tvrtkama ne-
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ma formulu za izracun povrata na investiciju
PR i komunikacijskih aktivnosti te da su meto-
de u prakti¢noj primjeni uglavnom baziraju na
AVE formulama, povezanosti prodajnih rezul-
tata i PR aktivnosti, te sentiment analizi i ran-
giranju medija zavisno od njihova dosega.
Slozenost komunikacijskih procesa i njihova
interaktivnost s drugim poslovnim aktivnos-
tima onemogucuje kalkuliranje povrata na
investiciju u financijskom smislu. Prema tome,
prakticari odnosa s javnostima trebali bi se
suzdrzati od uporabe ovog termina samo zato
da bi njihov rjeénik bio kompatibilan s rjecni-
kom njihovog menadZerskog okruZzenja /37/.

I dok se u visoko razvijenim zapadnim zem-
ljama PR ve¢ dugo smatra jednom od uprav-
lja¢kih funkcija, a termin ROI (povrat na inves-
ticiju) vezano za mjerenje ucinkovitosti PR-a je
u uporabi ve¢ 40 godina, u Hrvatskoj se evalu-
acija komunikacije u praksi pocela primjenjiva-
ti unazad 10-ak godina. Najcesce je to evaluaci-
ja medijske komunikacije koja se u ulazno-
izlaznom modelu zaustavlja na mjerenju po-
javnosti (media monitoring, sentiment analiza,
provjera poruka) koristeci pri tom i pokazatelje
izlozenosti (doseg, OTS, SOV). Za istrazivanje
stvarnog broja pripadnika ciljne skupine do
kojih je poruka dosla, te njihovih reakcija, u
praksi najcesce nedostaje sluha ili novaca. Us-
ko i malo trziste s tipi¢nim problemima tranzi-
cijski nerazvijenog trzisSnog instrumentarija
dodatno otezavaju situaciju stvaranja i koriste-
nja konzistentne, transparentne i ucinkovite
metodologije i mjernog instrumentarija. Nedo-
staju tako temeljna istrazivanja o nacinu kon-
zumacije medija, opcenita motivacijska istrazi-
vanja te istrazivanja zivotnih stilova; podaci
popisa stanovnistva iz 2011.godine stavljeni su
na raspolaganje javnosti tek pocetkom 2013., a
sve do tada primjenjivali su se podaci popisa iz
2001., koji su, kako se pokazalo tek nakon dos-
tupnosti rezultata recentnog popisa znatno
odudarali od stvarnog stanja na terenu (u
smislu broja stanovnika, distribucije po Zupa-
nijama i gradovima, odnosa pojedinih dobnih
skupina i sl); ekonomski pokazatelji opcenito i
po sektorima ne aZuriraju se potrebnom dina-
mikom, naklade i koncesije medijskih kuca kao
i njihovi cjenici cesto su netransparentni. Razli-
Citi entiteti primjenjuju razlicite metodologije
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evaluacije medijske komunikacije, a vecina je
bazirana na AVE formulama dodatno oboga-
¢enim kvalitativnim elementima i podacima o
konzumaciji medija. U primjeni su primjerice
slijedeci nacini evaluacije:Komercijalna vrijed-
nost zauzetog medijskog prostora (AVE) kori-
gira se na nacin da se od neutralnih i pozitiv-
nih objava oduzme vrijednost negativnih; Kod
izratuna financijske vrijednosti PR objava
uzimaju se u obzir samo objave u kojima je
vaznost (engl.prominence) promatranog sub-
jekta (kljucne rije¢i) znacajna, pa se na ovim
objavama primjenjuje korigirana komercijalna
vrijednost (AVE) ovisno o tonalitetu clanaka; i
neke metodologije odvojeno iskazuju komerci-
jalnu i PR vrijednost ¢lanka, pri ¢emu se PR
vrijednost ra¢una primjerice na nacin da se
AVE (komercijalna vrijednost) korigira s fakto-
rima ,kvalitete” c¢lanka koji uzimaju u obzir
tonalitet, veli¢inu i uocljivost objave, te znacaj
pojavnosti subjekta u objavi.

Media net-ova 3K metodologija (3K = kom-
pletna kvantifikacija i konzumacija medija)
polazi od vlastitih istrazivanja utjecaja medij-
ske (prezentacijske) forme na zapazanje i usva-
janje medijskog sadrzaja. Ocnom kamerom
(eyetracking tehnologija) istrazivano je koliko
na uocavanje istog medijskog sadrzaja utjecu
pozicija, veli¢ina i opremljenost medijske obja-
ve. Sve pozicije rangirane su prema znacajnosti
svog utjecaja. 3K metodologija kao faktore
utjecaja na konacnu ocjenu o ucinkovitosti
medijske komunikacije razmatra: najavu na
naslovnici / u ,Spici” emisije, poziciju vijesti
unutar informativne emisije, pojavnost u nas-
lovu, veli¢inu (povrSinu, broj rijeci ili duljinu
trajanja) objave, tonalitet, znacaj pojavnosti
(ne)samostalnost i dio objave koji se odnosi na
kljuénu rijec), opremljenost objave vizualnim i
grafickim elementima, Zanr, respektabilnost
autora, znacaj medija za te-
mu/klijenta/narucitelja, te kona¢no komercijal-
nu vrijednost zauzetog medijskog prostora
(AVE) i doseg medija (OTS- mogucnost da je
objava bila zapazena). Svi navedeni elementi
dobivaju odgovaraju¢i ponder zasnovan na
rezultatima istrazivanja utjecaja forme na uo-
¢avanje medijskog sadrZzaja i istrazivanja kon-
zumacije medija, te tako ponderirani ulaze u
formulu za konaénu ocjenu ucinkovitosti me-
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dijske komunikacije. Dodatno obogaceni istra-
Zivanjima o stvarnom broju primatelja poruke,
te njihovim reakcijama na iste, ovakvi i slicni
modeli medijske komunikacije na tragu su
modela najboljih svjetskih praksi koji odjelima
strateSkog komuniciranja u kompanijama daju
vrijedne podatke omogucuju¢i im da u kombi-
naciji s rezultatima vlastite prodaje i pra¢enjem
ponasanja svojih dionika (zaposlenika, investi-
tora, dionicara, potrosada, glasaca) donose
kvalificirane poslovne odluke.,Ne ¢udi nas da
je analiza medijskog sadrzaja najraSirenija
metoda evaluacije PR-a. Velik dio PR aktiv-
nosti usmjeren je na odnose s medijima i publi-
citet, a s obzirom na racunalne mogucnosti
sistema za analize medijskog sadrZaja koji
automatski produciraju numericke pokazatelje,
tablice i grafikone koji izlaze u susret brojkama
orijentiranom menadZmentu /38/ te predvida-
mo da ¢e ova vrsta evaluacije vrlo vjerojatno
rasti”.

6. INTERPRETACIJA ISTRAZIVACKIH
REZULTATA

Nase istrazivanje je pokazalo da su teoreticari i
prakticari medijske komunikacije brzo shvatili
da novi mediji (Internetski i telekomunikacij-
skom tehnologijom posredovani mediji) pruza-
ju nove mogucnosti u smislu brzog odaziva
odredenog dijela javnosti pa tako i u smislu
mjerenja ucinkovitosti medijske komunikacije.
Drustvene se mreze kao komunikacijski kanali
korporativnog i politickog sektora mogu defi-
nirati kao internetski kanali koji ukljucuju 3
vrste sadrzajnih kategorija: (1) Placeni sadrzaji
— sponzorirani Tweet, Facebook oglasi; (2)
Vlastiti sadrzaji — Web stranice kompanija i
politickih opcija, on line zajednice, Facebook i
Twiter profili kompanija i sl.; i (3) Osvojeni
medijski sadrzaji, medijske rasprave trecih,
na drustvenim mrezama, komentari, prenose-
nje sadrzaja, linkova, video i slike koje postav-
ljaju gradani. Da bi se mogao smatrati drus-
tvenom mrezom komunikacijski kanal mora
dozvoliti DIJALOG. I to je temeljna karakteris-
tika koja tradicionalne medije razlikuje od
drustvenih mreza. , Upravo radi toga kao i
radi stvaralackih elaboracija nasih i svjetskih
iskustava dobro bi bilo osnovati jedan central-
ni institut za proucavanje novinarstva (komu-
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nikacija) u svim njegovim dimenzijama. Medu-
tim, i za taj institut valja prethodno odgojiti
mlade znanstvenike — komunikologe koji ce
biti u stanju evaluirati sve komunikacijske
tokove i na osnovi toga pronalaziti nova i us-
pjesnija rjeSenja u funkcioniranju dvosmjernog
javnog komuniciranja (dijaloga) /39/. Taj pri-
vid dijaloga, privid slobode izrazavanja vlas-
titog misljenja obi¢nog gradanina kroz drus-
tvene mreZe, forume i blogove ucinio ih je
planetarno popularnim komunikacijskim
kanalom. Facebook i Twiter profili u pocetku
su bili individualni kanali pojedinaca za ko-
munikaciju unutar odredene, najces¢e ograni-
Cene i Cesto zatvorene skupine ljudi. Meduso-
bnom interakcijom i Sirenjem kroz prenoSenje
sadrzaja, linkova ,svida mi se” i sli¢nih , oki-
daca” za ukljucivanje Sto vise osoba, neki su
individualni profili poprimili karakteristike
medija masovne komunikacije i ostvarili zna-
tan utjecaj na formiranje stavova odredenih
skupina ljudi. Tu sposobnost umrezavanja i
viralnog Sirenja ideja i poruka putem drustve-
nih mreza danas koriste mnogi institucionalni
entiteti prisutni na drustvenim mreZama: kor-
poracije, politicari i politicke stranke, drzavne i
para drzavne institucije, neprofitne organizaci-
je, ukratko svi oni koji Zele sa svojim poruka-
ma doprijeti do kriticne mase onog dijela jav-
nosti koji im je putem klasi¢nih medija do sada
bio nedostupan. Ako ih promatramo kao me-
dij, Drustvene mreZe su hibrid (hibridna ko-
munikacija) — jer imaju elemente individualne,
grupne i masovne komunikacije jer sadrze
elemente raznih medija —tekstove, slike i video
sadrzaje. Kao i tradicionalni medjiji ogranicene
su vremenom i prostorom. Ogranicenje broja
znakova i rije¢i na Facebooku i posebno na
Twiteru predmet je kritika komunikologa koji
ovaj nacin nazivaju kvazi komunikacijom jer
onemogucavaju izraZavanje sloZenijih misli ne
ostavljaju¢i prostora objasnjenjima. Takoder i
jezicara koji ukazuju na formiranje novih naci-
na izrazavanja i degeneraciju jezika kroz stva-
ranje lapidarnih izraza, skracenica i kodova.
Medutim, djelatnici marketinga i Odnosa s
javnostima rado se sluze drustvenim mrezama
jer im one osiguravaju: DOSEG - preko drus-
tvenih mreZa najlakse je doprijeti do dionika
(zaposlenika, potrosaca, dionicara), a posebno
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do mladih i onih koji klasi¢ne medije ne kon-
zumiraju. TROSKOVI ove komunikacije znat-
no su nizi od bilo kojeg drugog komunikacij-
skog kanala (klasi¢ni medjiji, organizirana do-
gadanja, sajmovi, konferencije, obilasci vrata
do vrata, organizirano potpisivanje peticija ..).
UCINAK se najlakse mijeri na drustvenim
mrezama- jer tu postoji odaziv, povratna ko-
munikacija koju je kod klasi¢nih medija gotovo
nemoguce organizirati i prepoznati. Drustvene
mreze omogucéuju SLUSANIJE....i razumijeva-
nje naseg auditorija i njegovih potreba, Zelja,
razmiS$ljanja, angaziranje s minimalnim sred-
stvima, vremenom i novcem. Kod klasicne PR
kampanje , osluskivanje” zelja i potreba nase
ciline skupine najceS¢e zahtjeva znatna sred-
stva ulozena u klasi¢na javno-mnijenska i
marketinska istrazivanja. ,DM” su idealne za
mjerenje angazmana, smatraju suvremeni teo-
retiCari i prakticari medijske komunikacije.
Medutim, klikovi, linkovi, sljedbenici, “svida
mi se”, prijateljstva, glasanje, ispunjavanje
anketa, pregledavanje sadrzaja, skidanje sadr-
zaja, slika i video clipova, komentiranje, potpi-
sivanje peticija, pretplata na sadrzaje i sl. — to
sve NIJE ANGAZMAN. Veé se smatra ele-
mentima induciranog ponasanja.

Angazman je nesto viSe, angazman trazi odre-
denu “Zzrtvu” To je najvisi oblik promjene u
ponasanju kojem prethodi stvaranje emotivnog
/ psiholoskog odnosa prema necem. Macey i
Schneider definiraju angazman u svojoj knjizi
o vaznosti aktivne ukljucenosti zaposlenika u
poslovne procese unutar organizacije, kao:
Strast — Ukljucenost — Predanost — Investiranje
vlastitih napora oko neke stvari ili ideje /40/. O
angazmanu na druStvenim mrezama, govori-
mo kada imamo zagovornike neke ideje, proi-
zvoda, brenda, kompanije, politicke opcije,
kada imamo one koji se stvarno angaziraju ne
bi li svoje prijatelje, znance i sve one koji njiho-
ve ,postove” Citaju i razmjenjuju nagovorili na
nesto. O angazmanu govorimo i kada imamo
donatore, financijere neke ideje, dogadaja,
manifestacije, kada se pojave organizatori
okupljanja bilo stvarnog bilo virtualnog oko
neke poruke, koji pozivaju na akciju ili prom-
jenu razmisljanja, ponasanja. Medutim niti kod
drustvenih mreza kao ni kod tradicionalnih
medija ne postoji jedinstvena matrica niti za
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mjerenje ucinkovitosti PR-a, niti za evaluaci-
ju komunikacije. , Analiza drustvenih mreza
je disciplina, a ne alat, ne postoji matrica prim-
jenjiva na sve drustvene mreze i mjerenje re-
zultata komunikacije, prezentacije, utjecaja ili
financijske vrijednosti.”/41/. K.D. Painer razli-
kuje dva osnovna tipa mjerenja komunikacije
na drustvenim mrezama: mjerenje popularnos-
ti / posjecenosti vlastitog bloga ili stranice i
evaluaciju onoga sto drugi o nama govore u
blogosferi. Mjerenje onoga S5to konzumenti
govore o nama (na druStvenim mrezama
op.aut.) ne razlikuje se od tradicionalne media
analize, (a sastoji se u) utvrdivanju akumulira-
nog sadrZaja mnogih postova, te odredivanju
trendova i tendencije koje taj sadrzaj dono-
si”/42/. Ne mali problem kod evaluacije komu-
nikacije na drustvenim mrezama predstavlja
nacin pracenja odnosno obuhvata svih posto-
va, komentara, rasprava koje se ticu nase teme
i posebno njihova smjestanja u odredeni geog-
rafski prostor. Analiticari pri tom koriste ,,ruc-
no” pretrazivanje — kroz ,klasicne” Internet
pretrazivace tipa Google; programsko - auto-
matsko pretrazivanje odnosno koriStenje ne-
kog od raspolozivih nepladenih ili placenih
specijaliziranih ,robota / alata” za pretragu i
analizu Interneta i Web 2.0 (Radian, Alterian,
MeltwaterBuzz, Metricom i drugi), te hibridni
koji kombinira rezultate automatske pretrage i
analitike s humanim radom posebno u dijelu
analitike. Nedostaci koriStenja alata za auto-
matsku pretragu su u velikoj kolicini ,,smeca”
odnosno nepotrebnih podataka koji se prikup-
ljaju po principu kljucnih rijeci, s time usko
povezan problem jezika odnosno neprepozna-
vanja dijakritickih znakova koji nisu izvorno
engleski, te problem vezan uz analiticku obra-
du, a proizlazi iz ¢injenice da kod ,DM* izvor
informacije (vlasnik profila) ne mora nuzno
dati podatke o sebi, odnosno podaci koje stav-
lja na raspolaganje nisu nuzno tocni i istiniti.
Vrijedan pokusaj stvaranja modela evaluacije
komunikacije na ,DM” je Fleishman Hillard
model koji se zasniva na 4 faze (slicno ve¢
prije u tekstu spomenutom modelu input-
output-outtake i outcome). U prvoj fazi mjeri
se broj spominjanja (branda, kompanije, do-
gadaja i sl) i stupanj izlozenosti, doseg ili Sha-
re of Voice (kroz pokazatelje o posjecenosti
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internetskog sadrzaja — web stranice, twiter ili
FB profila)

U drugoj fazi istrazuje se odaziv kroz pracenje
komentara, postova, linkova, sentiment anali-
zu, pretplate na sadrzaj, detektiranje ponovlje-
nih posjeta istim postovima. Trec¢a faza bavi se
utjecajem i istrazuje vjerojatnosti da ce sadrzaj
(proizvod, brand, dogadaj, ideja) biti preporu-
cen i zagovaran kod drugih, mogucnost da
smo kroz komunikaciju na DM stvorili promo-
tore, da smo promijenili mi$ljenja, stavove ili
formirali nove. Konacno u cetvrtoj fazi motri-
mo i istrazujemo one promjene u ponasanju
koje kompaniji donose novac (prodaja, koris-
tenje kupona, posjec¢ivanje dogadaja, aktivno
sudjelovanje u promoviranju ideje). Drustvene
mreze svjetskim korporacijama donose do sad
neslucene mogucnosti dopiranja do stotine
milijuna potencijalnih konzumenata, ali i svih
drugih dionika, odnosno ciljanih javnosti koje
se ticu kompanije i njenog poslovanja. Preko
drustvenih mreza price o proizvodima, bren-
dovima, pojedincima ili idejama viralno se
mogu $iriti doslovce preko nodi i svojim krea-
torima donijeti velike zarade. Istodobno i price
o njihovim slabostima mogu putovati jedna-
kom brzinom preko cijelog globusa. U evalua-
ciji komunikacije drustvene mreze daju nam
mogucnost lakog, brzog i uc¢inkovitog mjerenja
reakcija ciljanih javnosti, bez velikih troskova,
bez skupih istrazivanja i u odredenim slucaje-
vima na cijeloj ciljnoj skupini (ne na uzorku).
Mozemo zakljuciti da su ,,DM” ucinile znaca-
jan utjecaj na evaluaciju komunikacije i ,,PR-a”
opcenito, jer su zbog svoje prirode ,otvore-
nog” dijaloga omogucdile jednostavna i ekono-
micna rjeSenja za promatranje, istrazivanje i
mjerenje angazmana i promjena u ponasanju
dionika te njegov utjecaj na konacni rezultat
(financijski, poslovni, izborni ...). Drustvene
mreze medutim u evaluaciji donose i nove
izazove koji proizlaze iz upitnosti obuhvata,
manipulacija visestrukim posjetima istim sadr-
Zajima, ogranicenjima koja proizlaze iz jezi¢nih
barijera i (komunikacijskih) kodova kojim se
pojedine ciljne skupine sluze. Kritike koje se
odnose na narusavanje privatnosti i neograni-
¢ene baze podataka o pojedincima i njihovim
navikama, potrosnji, prijateljima, dopisivanju,
porukama koje razmjenjuju, a koje je komuni-
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kacija na DM ucinila dostupnim ne samo kor-
poracijama i marketinskim kucama, ve¢ i dr-
Zavnim institucijama i dalje ostaju bez odgovo-
ra i odgovarajuceg rjesenja.

7. ZAKLJUCNO RAZMATRAN]JE
Temeljem teorijske i empirijske istrazivacke
analize utjecaja mulitikauzalne pojavnosti no-
vih medija i drustvenih mreza na empirijsku
evaluaciju nove medijske komunikacije, koja je
provedena u ovom istrazivanju, mozemo zak-
Jjuciti da su u radu potvrdene sve tri temeljne
istrazivacke hipoteze i ponudeni adekvatni
komunikoloski odgovori na postavljene pomo-
¢ne hipotetske pretpostavke. Ciljano je u radu
potvrdena utjecajna komunikoloska korelacija
izmedu multikauzalne pojavnosti novih medi-
ja i novih oblika drustvenih mreza za uspos-
tavljanje nove istrazivacke metodologije za
empirijsku evaluaciju medijske komunikacije u
digitalnom konvergentnom medijskom okru-
Zenju. Utvrdene su temeljne nove komunikolo-
ske metode za evaluaciju novih medija na svim
razinama medijske komunikacije (globalno,
regionalno, nacionalno i lokalno) s aspekta
implementacije nove istrazivacke metodologi-
je (komunikoloskih metoda) u cilju komuniko-
loskog unapredenja teorije i prakse odnosa s
javnostima. Istrazivanje je potvrdilo postojanje
prisutnosti (korelaciju) vizualnih elemenata
forme u evaluaciji komunikacije na kompara-
tivnom usporednom istrazivanju tiska (na
tradicionalnom mediju) i na Internet izdanju.
Komparativno je istraZena i evaluirana medij-
ska komunikacije na takozvanim ,novim i
starim medijima”, ,off” i ,,on line” medijima te
je potvrdeno da medijska komunikacija u no-
vim i starim medijima nije integrirana s aspek-
ta intencije kreatora medijske komunikacije
niti u pogledu recepcije temeljne intencije stva-
raoca /43/. Istrazivanje je pokazalo da vizual-
nost na drustvenim mrezama nije kod najveceg
broja istrazivanih agencija zastupljeno kao
predmet evaluacije. U radu su eksplicirane
signifikantne komunikoloske metode evaluaci-
je medijske komunikacije koje se primjenjuju
na komunikoloskim prostorima Hrvatske.
Valorizirana je istrazivacka metodologija
,Medianet-ova 3K metodologija (3K = kom-
pletna kvantifikacija i konzumacija medija) u
komparaciji sa srodnim institucijama u razvi-
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jenim zemljama koje imaju dugogodisnju is-
trazivacku i komunikolosku tradiciju. Utvrdili
smo da postoji osnovni model - Ulazno-
izlazni model (engl. Input — Output) koji nam
ukazuje na to Sto sve treba mjeriti i istrazivati
kroz cijeli proces pripreme, provodenja i kona-
¢nog rezultata komunikacijske kampanje. Novi
komunikoloski model, prije svega, ukazuje Sto
treba mjeriti i koju ¢vrsto definiranu metodo-
logiju treba primjenjivati. IstraZivanje je poka-
zalo kako kulturoloski, jezi¢ni te socijalno-
politicki faktori utje¢u na medijsku komunika-
ciju (tekstualnu, vizualnu i auditivhu tvorbu
medijskih sadrzaja). U radu se pledira za in-
tenzivniju suradnju s relevantnim strukovnim
udruZenjima (AMEC, FIBEP) i uglednim ko-
munikolozima koji utvrduju i donose pravila i
principe multikauzalne evaluacije nove medij-
ske komunikacije. U radu su istraZene i opisa-
ne frekventne metode i alati evaluacije me-
dijske komunikacije (AVE, korigirane s kvali-
tativnim faktorima, OTS-om (doseg medija) te
ROI (povrat na uloZenu investiciju s aspekta
financijsko-racunovodstvene funkcije). Istra-
Zivanje je pokazalo da svaka evaluacijska mje-
ra ima svoje prednosti i nedostatke. Utvrdili
smo kako na istrazivackim prostorima Hrvats-
ke ne postoje bitne razlike u primjeni metodo-
logija za evaluaciju medijske komunikacije u
komparaciji s razvijenim zemljama koje imaju
dugogodisnju tradiciju ,PR-a (Odnosa s javno-
stima)”. Istrazivanje novih medija, drustvenih
mreza i Web 2.0 platforme je pokazalo znacaj-
nu razinu utjecaja na individualnu (komunika-
ciju medu pojedincima), institucionalnu (kor-
poracije, politicke stranke, drzavne institucije,
udruga civilnog drustva ...) i multikauzalnu
medijsku komunikaciju.

Istrazivanje je pokazalo da druStveni mediji
omogucuju i dozvoljavaju medijski i gradan-
ski dijalog te na taj nacin omogucuju mjerenje
javnog angazmana auditorija za drustveno
korisne ideje i gradanske aktivnosti. Takoder
smo utvrdili da novi oblici Internetom posre-
dovane komunikacije donose ¢itav niz izazova
u procesu evaluacije (medijske i gradanske)
koji proizlaze iz jezi¢nih i kulturoloskih razli-
ka. U radu se kriticki upozorava i na mogué-
nosti manipuliranja medijskim sadrzajem koje
se ispoljava pozitivnim ili negativnim obiljez-
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jima sudionika medijske rasprave ( tz. beskori-
sni medijski sadrZaji). Komparativno istrazuju-
¢i razli¢ite modele evaluacije medijske komu-
nikacije, kojima se danas bave vodece kompa-
nije i komunikoloske agencije u svijetu, mo-
zemo zakljuciti da integrirani metodoloski
instrumentarij (integrirana komunikoloska
metoda) evaluacije komunikacije na tradicio-
nalnim i novim medijima ne postoji u praksi
odnosa s javnostima. Provedeno istrazivanje
multikauzalne pojavnosti medijske evaluacije
novih medija i drustvenih mreza u teoriji i
praksi odnosa s javnostima ukazuje na medu-
zavisnost odnosa s javnostima i medijske
komunikacije. ,Modeli Public Relationsa su
dijaloski oblici javne komunikacije koji u pro-
cesu aktivne komunikacije izazivaju komuni-
koloske predodzbe o (ne)povjerenju Sire jav-
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Abstract

In this study authors are analyzing methodological, theoretical and practical results of media com-
munication evaluation in the new digital and multimedia convergent environment. Communicolo-
gy empirical analyses is being performed considering the impact of visual communication (existing
visual elements and multimedia content) on empirical evaluation of contemporary media commu-
nication in theory and practice of public relations. Holistic theoretical explication is performed in
context of new communicological interdisciplinary understandings affecting the structure of the
media public (public opinion). Multicausal appearance of new media and social networks authors
are observing from the stand point of media communication empirical evaluation in context of de-
velopment of the new single communicological discipline public relations. The study analyzes pa-
radigmatic theoretical and methodological cognitions for multicausal research and evaluation of
new media, social networks and visual communications. In methodological part of the study au-
thors are quoting basic methodological disputes and restrictions, deciding upon deficiency of
unique methodological instruments, in spite of evident needs the business community shows for
establishing integrated methodological model for empirical evaluation of media communication. In
research part authors conclude deficiency in evaluating visual communication elements, while vis-
ual in multimedia communication is becoming increasingly important.

Media communication and public relations evaluation is in the focus of interest for modern busi-
ness community, academic circles and professional institutions studying and evaluating effective
professional public relations.
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