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Pojam Web 2.0, kakav danas poznajemo
1 kojim se koristimo, prvi je put upotri-
jebljen na konferenciji 2003. godine u
razmjeni 1deja izmedu Tima O’Reillyja
1 tvrtke MediaLive International (Xu
2012). ,,Web 2.0 predstavlja novu genera-
ciju web usluga u kojima je naglasak na
sudjelovanju korisnika, interaktivnosti 1
komunikaciji. Korisnici viSe nisu samo
Citatelji ve€ aktivni stvaratelji sadrzaja
koji se konstantno kreira, nadopunjuje 1
mijenja svoje oblike® (Simunko 2007).
Drustvene mreZe jedan su od najkoriste-
nijih alata Weba 2.0 1 medu najposjeceni-
Jim mreZnim stranicama u svijetu. Defi-
niraju se kao mreZna drustva sastavljena
od ¢lanova koji stvaraju vlastite profile,
komuniciraju s ostalim ¢lanovima, prate
poveznice koje su podijelili drugi ¢lanovi
te sami stvaraju svoje sadrzZaje.
Drustvene mreze omogucuju korisnici-
ma dijeljenje ideja, medija i datoteka te
komunikaciju s prijateljima, a brzina i
fleksibilnost alata pruZaju skupini kori-
snika dvosmjernu 1 viSesmjernu komuni-
kacyju. Osim Sto podrzavaju sudjelovanje
1 ukljuCenost korisnika, drustveni mediji,
odnosno drustvene mreze, takoder pru-
Zaju mogucénosti u¢enja, komunikacije 1
oglasavanja. Vazno je istaknuti da raz-
mjena 1 dijeljenje sadrZaja koji su omogu-
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¢eni svim korisnicima druStvenih mreza
mijenjaju tradicionalne nacine komuni-
kacije u virtualnom okruZju, koji su prije
alata Weba 2.0 bili jednosmjerni. Vrije-
me Sirenja i dijeljenja informacija vrlo je
kratko, a krug ,,prijatelja“ na Facebooku
mozZe se vrlo jednostavno S§iriti na poje-
dince koje nikada nismo upoznali. Na-
vedeno se odvija zahvaljujuci instantnim
porukama, dijeljenju slika, igranju igara 1
druZenju u razli¢itim grupama (Van Al-
senoy 1 dr. 2009). Drustveni mediji za-
snivaju se na ideji mrezne drustvene ko-
munikacije, a ostvaruju se na drustvenim
stranicama. Brzina 1 fleksibilnost omo-
gucuju organizaciji dvosmjernu 1 vise-
smjernu komunikaciju koja se ostvaruje
dijeljenjem raznovrsnih sadrZaja vlastitoj
publici. Drustveni mediji podrzavaju su-
djelovanje 1 ukljuenost korisnika.

Neke drustvene mreZe razvijene su za
potrebe razli€itih skupina korisnika, pri-
mjerice za akademike, religijske zajedni-
ce ili putovanja, ali postoje 1 opce drus-
tvene mreZe, kao $to je Facebook (Karal
1 Kokoc 2013).

Facebook je danas jedna od najpopular-
nijih drustvenih mreZza, Ciji je razvoj za-
poceo 2004. godine od zatvorene mreze
namijenjene samo studentima 1 osoblju
fakulteta. Godine 2005. Facebook svo-
je usluge otvara srednjim Skolama, a od
2006. godine moZe se prikljuciti svatko
tko posjeduje racun elektronicke poste
(Ganster 1 Schumacher 2009). Facebook
svojim korisnicima omogucuje persona-
lizaciju sadrZaja popunjavanjem profila
fotografijama, informacijama o aktivno-
stima, interesima 1 lokaciji. Profil omo-
gucuje korisnicima mijenjanje osobnih
informacija, poput obrazovanja, zaposle-
nja, trenutanih preokupacija 1 sli¢noga,
te dodavanje fotografija. Informacije
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koje korisnici dijele na svojim profilima
omogucuju im stvaranje interesnih grupa
koje im sluze da bi se povezali s poje-
dincima istih interesa, iz istih ustanova
1 s istim hobijima. Facebook 2007. godi-
ne razvija takozvane stranice koje omo-
guéuju umjetnicima, poslovima i orga-
nizacijama predstavljanje svojih usluga
(Ganster 1 Schumacher 2009). Facebook
je moguénostima 1 sadrZzajem koje nudi
napravio velik u¢inak u drustvu, kultu-
r1, psihologiji 1 obrazovanju. U¢inak koji
stvara kod pojedinca 1 u drustvu moze se
mijenjati ovisno o nacinima koristenja 1
svrsi koristenja tom drustvenom mreZom
(Karal 1 Kokog 2013).

MUZEJI I FACEBOOK

Muzej je, prema definiciji udruZenja Mu-
seums Australia, ,,ustanova koja pomaZze
ljudima u razumijevanju i shvaéanju svi-
jeta s pomocu objekata 1 ideja Cija je svr-
ha interpretiranje proslosti 1 sadasnjosti
te istraZivanje buduénosti. Muzej ¢uva i
istraZzuje zbirke, predmete 1 informaci-
je te ih Cini dostupnima u stvarnome i
virtualnom okruzju® (Coleman 2011).
Vaznost je ove definicije, za razliku od
one Medunarodnog savjeta za muzeje
(engl. International Council of Museums,
ICOM), u ¢injenici da se izri¢ito navodi
nacin upotrebe predmeta. Naime, danas
je postalo vrlo vazno shvatiti moguénosti
tehnoloskih dostignuca i njihova daljnjeg
razvoja za korisnike kulturnih 1 bastin-
skih ustanova poput muzeja. Od razvoja
interneta muzeji su postali aktivni sudi-
onici umrezZenog drustva, a mreZna teh-
nologija pomogla im je u stvaranju vece
vidljivosti 1 osiguravanju veceg pristupa
informacijama o muzejskim zbirkama
1 drugim obrazovnim sadrZajima izvan
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radnog vremena 1 okvira same ustanove.
Stovige, sve je ucestalija aktivnost po-
stavljanja sadrzaja na mjestima na inter-
netu, koja ne postoje u fizickom prostoru
muzeja (Kurtovi¢ 1 Miklosevi¢ 2015). U
objavama na drustvenim mreZama u koje
su uklju¢eni muzeji, prvenstveno na Fa-
cebooku, moguce je pratiti odnos izme-
du sadrzaja primjerice velikih americkih
muzeja koji poti¢u 1 pozivaju na dolazak
u muzej 1 sadrzaja koji se mogu konzu-
mirati na internetu, kao prethodna pri-
prema muzejskom posjetu, nakon njega
ili bez njega. Tiyyekom 2014. godine od
1522 objave triju velikih americkih mu-
zeja na Facebooku 70,2 % odnosilo se na
mreZne muzejske sadrZaje, a 29,7 % na
one koji su se dogadali u prostoru mu-
zeja (Kurtovi¢ 1 Miklosevi¢ 2015). Kada
je rije¢ o sadrZaju povezanom s mreZnim
sadrzajima, 57 % Cine poveznice koje
vode na mreZne stranice muzeja. Muzej-
ske mreZne stranice najcesce posjetitelja
vode na katalog ili muzejski blog, u koji-
ma su predmeti Sire interpretirani u od-
nosu na stranicu na Facebooku. Umjet-
nicki muzeji objavljuju vise slikovnih
prikaza 1 imaju manje teksta, za razliku
od povijesnih kojima je naglasak na na-
racijl. Znanstveni muzeji najéeSce objav-
ljuju poveznice koje vode na znanstvene
Casopise 1 portale (Kurtovi¢ 1 Miklosevié
2015). Ovim se istraZzivanjem pokazalo
kako je Facebook vazan promidzbeni alat
za muzeje koji imaju Sirok raspon aktiv-
nosti, ne samo u muzeju nego i na razlici-
tim mreZnim stranicama poput blogova,
igrica 1 pitalica, interpretiranih tema po-
vezanih s izloZbama koje su objavljene na
mreZnim stranicama ustanove 1 sl. Osim
tog trenda muzeji se sve viSe susrecu s
ocekivanjima koje Holdgaard 1 Klastrup
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(2014) nazivaju ,,ekonomijama iskustva®.
Korisnici viSe nisu pasivni promatraci,
ve¢ postaju sudionici 1 stvaratelji sadrZa-
ja. U muzejskom okruZju drustvene mre-
Ze mijenjaju jezik muzeja. Muzeji svojim
sadrzajima ulaze u podrucje slobodnog
miSljenja i1 otvaraju mogucnost dijaloga
s krajnjim korisnicima. Na druStvenim
mreZama muzeji mogu stvoriti demokrat-
ski prostor u kojemu ¢e svi korisnici mo¢i
sudjelovati. Pojam sudjelovanja povezan
je najcesce s razvojem ,,sudionicke kultu-
re’ u kojoj ljudi izraZavaju svoje misljenje
1 dijele kreativnost u razli¢itim formati-
ma. Web 2.0 ponudio je prostor za razvoj
sudionicke kulture ¢ija se ideja zasniva na
ukljuCenosti korisnika u stvaranje 1 prila-
godavanje sadrzaja. Korisnici mogu dije-
liti virtualne zbirke, a o njihovoj interak-
tivnosti 1 ukljucenosti ovisi upotrebljivost
samog sadrzaja.! Upotrebom alata Weba
2.0 muzej postaje dijelom svjetske kul-
ture nastale u okviru druStvenih mreZa.
Povezuje se s heterogenom zajednicom
korisnika smjestenih izvan institucijskih
okvira, u virtualnom okruzju.

Ucestalom upotrebom navedenih alata
razvija se pojam muzeja 2.0 kao skup
aplikacija kojima se muzeji koriste radi
interakcije sa zajednicom korisnika. Inte-
gracija informacijske tehnologije, osobito
interneta, u kulturne proizvode identifi-
cira se kao jedan od najvaznijih trendova
u kulturnoj djelatnosti. U sluCaju muzeja
korisnici su postali informacijski pisme-
niji, Sto je utjecalo na povecanje ocekiva-
nja u kojima je internet imao klju¢nu ulo-
gu. VaZnost muzeja da posjeduje mrezZnu
stranicu na kojoj prenosi 1 ¢uva kulturnu
bastinu prepoznao je UNESCO 2003.

1 Sto vise ljudi oznaluje (tagira), sadrZaji postaju
korisniji i dostupniji ve¢em broju korisnika.
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godine. Razvojem viSemedijskih infor-
macijskih sustava, zasnovanih na inter-
netu i drustvenim medijima, muzeji po-
novno oblikuju tradicionalne proizvode
1 prenose ih kao nova kulturna iskustva
koja ¢e privuci potencijalne posjetitelje
diljem svijeta (Padilla-Meléndez i del
Aguila-Obra 2013).

Ukljuc¢ivanje u suvremenu digitalnu ko-
munikaciju na interaktivnim drustvenim
mreZzama moze biti samo korisno muze-
jima jer tako mogu do¢i do vedeg broja i
angaZzmana svojih korisnika 1 posjetitelja
(Fletcher 1 Lee 2012).

Velik broj muzeja na drustvenim mreZa-
ma ima svoje profile koji im omogucuju
objavu vijesti, predstavljanje izlozaba,
Sirenje sadrZaja, organiziranje 1 sudjelo-
vanje u projektima ili stvaranje poticaja
za interakciju s posjetiteljima. Prisutnost
muzeja na mreZnim platformama ne do-
lazi samo iz vlastite mreZne aktivnosti.
Ona takoder dolazi od svakodnevnih
posjetitelja koji dijele sadrzaj o muzeju,
iznose svoja misljenja 1 iskustva te Salju
fotografije snimljene tijekom njihova po-
sjeta na mreze poput Instagrama, Face-
booka ili Twittera (Villaespesa 2013).

Za konferenciju Museums and the Web
2011. godine Holdgaard je provela istra-
Zivanje kojim je ispitala koriStenje drus-
tvenim medijima u danskim muzejima.
U radu se istrazivala prisutnost danskih
muzeja analizirajui muzejske mreZ-
ne stranice 1 druStvene stranice, poput
Facebooka. Rad se za analizu koristio
podatcima s mreZne stranice Museum
Analytics. Rezultati istraZzivanja 123
danske muzejske mreZzne stranice 1 stra-
nice druStvenih mreZa pokazali su kako
se polovica danskih muzeja koristi drus-
tvenim mreZzama, a najaktivniji medu
njima su umjetnicki muzeji. Unato¢ Ci-
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njenici da je polovica danskih muzeja na
Facebooku, vedina muzeja komunicira
s niskim stupnjem interakcije s korisni-
kom. U radu se zakljuCuje da se danski
muzeji koriste druStvenim medijima
kako bi privukli vise posjetitelja u muze;j
(Holdgaard 2011).

Za konferenciju Museums and the Web
2014. godine Dudareva je provela istra-
Zivanje na temu muzeja i drustvenih me-
dija. U istrazivanju je analizirala publiku
triju muzeja kako bi saznala Sto je moti-
vira da ¢ita muzejske stranice na Face-
booku. Rezultati istraZivanja pokazali su
da je publika muzeja na Facebooku veci-
nom heterogena. ToCnije, na interakciju
na drustvenim mreZama motiviraju je
razlicite stvari. Autorica je pronasla vezu
izmedu posjedivanja muzeja 1 pracenja
njihovih stranica na Facebooku. Medu-
tim, muzejske stranice na Facebooku
privlace velik broj korisnika koji nemaju
sklonost posjecivati muzeje redovito. Za-
kljuCuje kako se drustvenim medijima u
tom smislu muzeji mogu koristiti za po-
boljSanje dugoro¢nih odnosa s publikom
1 za uklju€ivanje nove publike u muzej-
ska iskustva (Dudareva 2014).
Spomenuta istraZivanja upucuju na vaz-
nost koriStenja Facebookom u komunika-
ciji s korisnicima. Muzeji upotrebom ove
druStvene mreze povecavaju svoju vidlji-
vost te komuniciraju i s onim korisnicima
koji ih ne posjecuju u fizickom smislu.

ISTRAZIVANJE ODNOSA
VRSTE MUZEJAT SADRZAJA S
KORISNICKIM REAKCIJAMA

S obzirom na trendove ucestalog koriSte-
nja Facebookom u muzejskoj komunika-
ciji, javila se potreba za provedbom ovog
istrazivanja. Za diplomski rad na Katedri
za muzeologiju i upravljanje bastinom
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2014. godine provela sam istraZivanje
muzejskih stranica na Facebooku (Kur-
tovi¢ 2014). Buduci da su prosle tri go-
dine od prethodnog istraZivanja, odlucila
sam ga ponoviti na gotovo identi¢nom
uzorku. Cilj je rada pruZiti uvid u nacine
interakcije izmedu muzeja 1 njihovih ko-
risnika na Facebooku, 1 to muzeja s vrlo
velikom aktivno$cu? u smislu sadrZaja
1 medijskih formata koje svakodnevno
objavljuju na stranicama. U radu se tako-
der kvantitativno odreduju odnosi izme-
du vrste sadrzaja 1 aktivnosti korisnika
¢ime se moZe dobiti uvid u trendove u
daljnjem oblikovanju muzejske komuni-
kacije na ovoj druStvenoj mreZzi.
Istrazivanje je ostvareno tijekom svib-
nja 2017. godine na uzorku od petnaest
inozemnih muzeja: American Muse-
um of Natural History, New York City;
Chicago History Museum; Metropolitan
Museum of Art, New York City; Muse-
um of Modern Art, New York City; Mu-
seum of Science and Industry, Chicago;
National Museum of American History,
Washington, DC; National Museum of
American Jewish History, Philadelphia;
National Portrait Gallery, London; Natu-
ral History Museum, London; Peabody
Museum of Archaeology and Ethnology,
Cambridge, MA; Science Museum, Lon-
don; Smithsonian’s National Museum of
Natural History, Washington, DC; Smi-
thsonian National Museum of African
American History and Culture, Washin-
gton, DC; Solomon R. Guggenheim Mu-
seum, New York City; Tate Britain 1 Tate
Modern, London.

2 Podatci o aktivnosti muzeja i broju korisnika

na sluzbenim muzejskim stranicama na Face-
booku preuzeti su s platforme Museum Analytics
(www.museum-analytics.org).
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Muzejske stranice na Facebooku odabra-
ne su prema tri kriterija. Prvi se odnosi
na stupanj aktivnosti muzeja na svojim
profilima na Facebooku, stoga istraziva-
nje obuhvacéa inozemne muzeje koji pre-
ma mreZznoj stranici Museum Analytics
imaju najvecu aktivnost. Drugi kriterij
pri odabiru muzeja bio je engleski jezik
kao preduvjet za analizu sadrZaja strani-
ca, te su istraZzivanjem obuhvaéeni muze-
J1 anglosaskoga jezi¢nog podrudja. Treéi
kriterij odnosio se na odabir jednakog
broja muzeja prisutnih na Facebooku
prema njihovoj podjeli na umjetnicke,
kulturno-povijesne (etnografski, povije-
sni, zavicajni 1 sl.) 1 znanstvene (priro-
doslovni 1 tehnic¢ki), koja je preuzeta od
Edsona i Deana (2008). 1z svake skupine
odabrano je pet muzeja koji su prisutni
na Facebooku 1 Cija je aktivnost na toj
drustvenoj mreZi u samom vrhu prema
statistiCkoj analizi (Museum Analytics
2017).

U radu se analizira ukupno 712 objava
nastalih tijekom oZujka na muzejskim
stranicama na Facebooku. S obzirom na
petnaest pradenih muzejskih stranica,
ovaj broj upucuje na to da se u prosje-
ku na stranicu postavi 1,5 objava dnev-
no. Praksa redovitoga i svakodnevnog
objavljivanja preporuka je 1 stru¢njaka
za drustvene mreZe koji smatraju da je
takva ucestalost 1 dosljednost u objav-
ljivanju najbolji nacin da se ustanova ne
1zgubi 1z uma korisnika 1 potencijalnog
posjetitelja (INTK s. a.)’.

* INTK je organizacija koja je pokrenula i odrza-
va stranicu Museum Analytics, s koje su preuzeti
podatci o najaktivnijim muzejima na Facebooku.
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Objave na Facebooku s obzirom
na sadrzaj — kvalitativna analiza
sadrZaja

Za potrebe istraZivanja provedena je prvo
kvalitativna analiza sadrZaja. Induktiv-
nom metodom utvrdilo se postojanje
Cetiriju kategorija: obavijesti o aktivno-
stima, poziva na interakciju, informaci-
je o zbirci 1 zanimljivosti nepovezane sa
zbirkom.

Obavijesti o aktivnostima (,,servisne
informacije‘‘) kategorija su koja se od-
nosi na informacije koje muzeji dijele
o trajanju izloZbe, zatvaranju izloZzbe,
radnom vremenu, nagradnim igrama ili
besplatnom ulasku u muzej. Njima se
takoder pozivaju posjetitelji na otvore-
nje 1zlozbe, projekciju filma, predavanje
ili radionicu koja se odrzava u muzeju.

E National Museum of American Jewish History sad:d an
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Second Sunday Family Activities

Sunday, Apri 8, 2007, $0:00 am — 20 pm
Fres with Museim sdmissmon

Join us for sctiviiies celebrating freedom and the vpooming holidzy of
Passover! Explore ponnegtions:between the ) s stony of fresdom
and the Passover story with aur Haggadah-bat Passouer family guide
This celebration is suitzble for childdren of &l

Second Sunday Family Activities .
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Slika 1. Primjer objave na Facebooku iz katego-

rije obavijesti o aktivnostima

Preuzeto s https://[www.facebook.com/NMAJH/
(pristupljeno 24. sijecnja 2017.)
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Tako primjerice National Museum of
American Jewish History poziva ljude da
dodu na nedjeljno obiteljsko okupljanje u
muzeju (Slika 1). Najucestaliji su u ovoj
kategoriji, na primjeru svih vrsta muzeja,
poziv na otvorenje izlozbe 1li pak poziv
na aktivnosti u muzeju. Ove vrste obja-
ve povezane su s doZivljajem na samome
(fizickom) mjestu muzeja i konvencio-
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ioariee Lo o es PeaCh: Fasvsdar e SEs m B doaent et O vian i et Uit B
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Slika 2. Primjer objave na Facebooku iz kate-
gorije poziv na interakciju, preuzeto s https://
www.facebook.com/pg/naturalhistory/post-
s/?ref=page_internal (pristupljeno 3. oZujka
2017.)
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nalnije se mogu shvatiti kao marketinske
aktivnosti koje se vrlo Cesto ostvaruju i
drugim oblicima komunikacije, kao Sto
su glasila, elektroni¢ka posta (ili pak fi-
ziCke pozivnice), objave o otvorenjima
izloZaba na muzejskim mreZnim strani-
cama i sl.

Poziv na interakciju obuhvaca pitanja
koja muzeji na Facebooku upuéuju svo-
jim korisnicima. Pitanjima pokusavaju
dobiti misljenje korisnika 1li ih ukljuciti
u razgovor. To su pitanja poput toga sto
korisnici misle o nekom predmetu, kako
se osjecaju taj dan, ili ih pitaju da podijele
neko svoje iskustvo povezano s odrede-
nom temom. Povijesni muzeji tako pitaju
korisnike §to znaci odredeni predmet 1
sjecaju li se nekog dogadaja, a umjetnicki
muzeji pitaju mogu li prepoznati autora
likovnog djela ili pak traze da podijele
vlastitu fotografiju ili omiljeno umjetnic-
ko djelo povezano s temom pitanja. Ame-
rican Museum of Natural History daje
primjer u kojemu se vidi kako Muzej uz
slikovni prikaz pita korisnike koju bi izu-
mrlu Zivotinju vratili u Zivot, nakon ¢ega
korisnici odgovaraju u komentarima.
Informacija o zbirci kategorija je koja
se odnosi na predmete u muzeju, autore
¢ija su djela smjeStena u muzeju, odno-
sno na sve §to donosi informacije o zbir-
ci ili predmetu u samome muzeju. Kod
umjetni¢kih muzeja informacije o zbirci
najCesce su slike, skulpture 1 umjetnicke
snimke, a u povijesnome muzeju rijec
je o uporabnim predmetima iz proslog
stoljeca ili fotografijama. U slu¢aju znan-
stvenih muzeja takoder je rije¢ o pred-
metima, koji variraju od postera, fosila
do znanstvenog pokusa. Muzej najescée
uz sliku predmeta stavlja i poveznicu
koja vodi do viSe informacija u muzej-
skom katalogu. Na primjeru MoMA-ine
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(Museum of Modern Art) objave vidimo
kustosicu koja u prijenosu uzivo opisuje
umjetniCka djela s izloZbe.

MoblA The Museum of Modern Art
MonEA: ¥ hiarch - €
Senior curator Roxana Marcoci discusses the Russian painter Lyaboy
Popova, whose work is part of “A Reveolutionary Impulse: Rise of the
Russian Avant-Garde” in our latest episode of "How to see the Russian
Avant-Garde.”

Watch the full episode at mo:maihovtoses #Revelutionarlmpulse

il Like B Comment A Share E -

ﬁ}nu 437 Top comments.”
]

w Brian J Curtis Gorgegus!

LL_ Like " Reply 16 Warch at 2225

. Jacki Granger snore
Like ~Reply - 10 Wareh a1 0617
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Slika 3. Primjer objave na Facebooku iz katego-
rije informacija o zbirci, preuzeto s https://www.
facebook.com/pg/iMuseumofModernArt/post-
s/?ref=page_internal (pristupljeno 12. oZujka
2017.)

Zanimljivost nepovezana sa zbirkom
odnosi se na zanimljivosti koje muze;ji
objavljuju kako bi zainteresirali zajednicu
korisnika. Zanimljivosti nisu povezane sa
zbirkom, ali donose informacije o onome
Sto djelatnici muzeja smatraju da bi mo-
glo zanimati korisnike. Ovu kategoriju
najcescée Cine informacije o arheoloskim
iskapanjima, informacije o Mjesecevim
mijenama ili najnoviji rezultati znanstve-
nih istraZivanja. Znanstveni muzeji u ovoj
kategoriji objavljuju nove rezultate istra-
Zivanja, od prirodoslovnih do tehnickih, a

G I J A 54

umjetnicki muzeji objavljuju informacije
o otkrivanju nekoga novog umjetni¢kog
djela, skupoj aukciji ili zanimljivosti o
umjetniku. Povijesni muzeji objavljuju in-
formacije o nekome povijesnom dogadaju
1z drusStvenih medija. Primjer je Science
Museum u Londonu 1 objava o pronade-
noj fluorescentnoj Zabi u Argentini.

Science Museum
5 R

In #3ciencenews this week, the first fluorescent freg-has been found in
Argentina.

3
tree-frog speties

AT

W Like B Comment & Share E -
QD s Top comments
25 shares
mimerit & B
w Daryl Barber o
& Like - Repty - @ 1 - 24 March 2t 17:3

T Reply

Slika 4. Primjer objave na Facebooku iz katego-
rije zanimljivost nepovezana sa zbirkom, preu-
zeto s https://www.facebook.com/sciencemuseu-
mlondon/ (pristupljeno 20. oZujka 2017.)

Odnos vrste muzeja i vrste sadrZaja —
kvantitativna analiza

Da bi se dobio uvid u to koja je vrsta sa-
drzaja najviSe objavljivana na stranica-
ma odredene vrste muzeja, analiziran je
odnos izmedu muzeja 1 sadrzaja prema
kategorijama koje su dobivene analizom
sadrZaja (Tablica 1). Iz tablice se moZe
vidjeti da muzeji najc¢esce objavljuju in-
formacije o zbirkama (308 objava).
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Tablica 1. Broj objava muzeja u odnosu na vrstu sadrZaja i vrstu muzeja
Vrsta muzeja
povijesni umjetnicki znanstveni Ukupno
muzej muzej muzej
informacija o 109 141 58 308
zbirci
obavijesti o 37 140 91 268
aktivnostima
Vrsta ;
sadrzaja |PO7Y ? 1 11 21 43
interakciju
zanimljivost
nepovezana sa 26 14 53 93
zbirkom
Ukupno 183 306 223 712

Kod povijesnih muzeja to je vrlo izra-
Zeno jer od ukupno 183 objave njih 109
povezano je sa zbirkom, dok su ostale
kategorije znatno manje zastupljene. Po-
vijesni muzeji takoder se pokazuju kao
najmanje aktivni s obzirom na ukupan
broj objava.

Informacije o zbirci 1 obavijesti o aktiv-
nostima u muzeju vrste su sadrzaja koje
su najzastupljenije kod umjetnickih mu-
zeja, a pozivi na interakciju 1 informira-
nje koje nije u vezi s predmetima iz zbir-
ke vrlo su malo zastupljeni. To upucuje
na veliku usmjerenost umjetnickih muze-
ja na svoj fundus 1 na svojevrsnu izolira-
nost od drugih konteksta.

Nesto drukciji trend pokazuje se kod
znanstvenih muzeja koji imaju najveci
broj obavijesti o aktivnostima, a ostale
su kategorije medusobno bliZe po broju.
Najveca razlikovna zna¢ajka ovih muze-
ja, u odnosu na umjetnicke 1 povijesne,
jest ta da objavljuju sadrZaje koji nisu
povezani sa zbirkama. Razlog se nala-
z1 u njihovoj prirodi, odnosno profilu 1
nac¢inu rada. Naime, u ovom radu ana-
lizirani su znanstveni muzeji koji djelu-

ju kao znanstveni centri (za razliku od
europskoga tehnickog muzeja) ili pri-
rodoslovni muzeji iz anglo-americ¢kog
svijeta u kojemu su prirodna 1 tehnicka
znanost vrlo popularizirane i Cesto se
muzejski diskursi povezuju s razliitim
vrstama Casopisa 1 portala koji se bave
fenomenima srodnima onima u intere-
su muzeja. Takve teme Cesto nije ni po-
trebno povezivati s pojedinim predme-
tom jer 1 muzeji nerijetko svoje postave
temelje na nematerijalnim svojstvima
znanosti poput fizikalnih fenomena
(kod tehnickih znanosti), zastiti 1 istra-
Zivanju, primjerice biljnoga 1 Zivotinj-
skog svijeta in situ (kod prirodoslovlja),
il1 pak istraZivanju i novim znanstvenim
otkri¢ima u svijetu.

Svim muzejima zajednicki je pak najma-
nji broj objava sadrzaja kojima poziva-
ju na interakciju, §to je sadrzaj koji se,
za razliku od svih drugih, manifestira
uglavnom kao pitanje 1 izravan je poticaj
za angazman korisnika, bez obzira je li
rije€ o izraZavanju znanja, misljenja ili
svidanja. Ova vrsta sadrZaja ujedno upu-
¢uje na to koliko je muzej spreman ko-
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ristiti se Facebookom kako bi potaknuo
dvosmjernu 1 viSesmjernu komunikaciju
sa svojim Kkorisnicima.

KorisniCke reakcije — kvantitativna
analiza

U ovom poglavlju donose se podatci koji
broj¢ano prikazuju odnos vrste muzeja i
vrste sadrZaja na muzejskim stranicama
na Facebooku (opisanih u prethodnom
poglavlju) te reakcija korisnika u obliku
svidanja (,,lajkanja*), komentiranja 1 di-
jeljenja. Analizom svake pojedine objave
donosi se zaklju€ak o njezinu sadrzaju 1
ona se smjesta u jednu od navedenih ka-
tegorija. Za kvantitativnu obradu podata-
ka koristilo se metodom krostabulacije.
Svaku korisni¢ku reakciju (oznaku svi-
danja, dijeljenje 1 komentar) predstavljaju
dvije tablice. U jednoj je brojcani odnos
reakcije 1 objava razliitih muzeja (prema
njihovim vrstama), a u drugoj je izraZzen
brojcani odnos reakcije s vrstom sadrza-
Ja, odnosno kategorijama koje su proizis-
le 1z analize sadrZaja.

Oznake svidanja

Najvise oznaka svidanja (,,Jajkova*) ima-
Ju umjetnicki muzeji — 301 1 viSe ozna-
ka dobile su njihove 184 objave, zatim
58 objava povijesnih muzeja i 38 objava
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znanstvenih muzeja. Znanstveni muzeji
najvise oznaka svidanja imaju u rasponu
od nula do sto, ukupno 96, kao 1 povijesni
muzeji koji u navedenoj kategoriji ima-
Ju 98 objava (Tablica 2). Ovakvi omjeri
pokazuju da umjetni¢ki muzeji na odre-
dene objave dobivaju iznimno velik broj
reakcija (301 1 viSe oznaka svidanja), Sto
bi se moglo protumaciti vrstom sadrZaja
koji objavljuju. To su uglavnom privla¢ni
vizualni materijali, poput radova svjetski
poznatih slikara, kipara 1 fotografa. Isto
tako umjetnicki muzeji u prosjeku imaju
najveci broj objava, a time 1 najveéi broj
reakcija.

S obzirom na vrstu sadrZaja, broj ozna-
ka svidanja prevladava za objave koje
se tematski odnose na informacije o
zbirkama. Najmanje je reakcija u obli-
ku svidanja u kategoriji poziva na inte-
rakciju, §to je samo po sebi 1 logi¢no jer
interakcija, potaknuta najveéim dijelom
pitanjem, pretpostavlja reakciju u obliku
komentara. Obavijesti o aktivnostima
na drugom su mjestu po svidanju s pri-
liéno velikim brojem reakcija (Tablica
3). Medutim, uzevsi u obzir da se obavi-
jesti odnose na najave otvorenja ili odr-
Zavanja 1zlozaba, odrZavanja radionica 1
sli¢nih aktivnosti, svidanje se moZe tu-
maciti kao podrska ustanovi 1 kao ocje-
na sudjelovanja.

Tablica 2. Odnos broja oznaka svidanja i objava razlicitih muzeja

Broj oznaka svidanja :
Uk b
0-100 | 101300 | 301 i vige Hpno e
povijesni muzej 98 27 58 183
Vrsta v .
. | umjetni¢ki muze;j 30 92 184 306
muzeja
znanstveni muzej 96 89 38 223
Ukupno 224 208 280 712
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Tablica 3. Odnos broja oznaka svidanja i vrste sadriaja
Broj oznaka svidanja Ukupno
0-100 101 —300 | 301iviSe | objava
informacija o zbirci 64 82 162 308
obavijesti o aktivnostima 106 72 90 268
Vrsta - : =
. poziv na interakciju 8 24 11 43
sadrZaja =
zanimljivost nepovezana sa 46 30 17 93
zbirkom
Ukupno 224 208 280 712
Dijeljenja Korisnici su 72 objave podijelili vise od

Vecina objava na Facebooku, njih 527, po-
dijeljena je izmedu nula 1 sto puta, zatim
slijedi kategorija od 101 do 300 koja ima
113 dijeljenja. Vise od 300 dijeljenja imaju
72 objave. 1z Tablice 4 moZe se primijetiti
da korisnici vecinom dijele objave umjet-
nickih muzeja (306 objava). Umjetnicki
muzeji u kategoriji od 301 i vise dijeljenja
imaju ukupno 44 objave, povijesni imaju
25, a znanstveni tri. U kategoriji od 101 do
300 dijeljenja umjetnic¢ki muzeji imaju 72
objave, povijesni 27, a znanstveni 14.

300 puta, od Cega su 52 objave bile s
informacijama o zbirkama, a 14 objava
obavijesti o aktivnostima. U kategoriji
od 101 do 300 dijeljenja 62 objave bile
su informacije o zbirci 1 37 objava oba-
vijesti o aktivnostima. Iz Tablice 5 vidi
se da korisnici veéinom dijele informa-
cije o zbirkama 1 obavijesti o aktivno-
stima. Ova vrsta reakcije usporediva je
s oznakama svidanja jer je 1 kod vrste
muzeja 1 vrste sadrzaja situacija iden-
ticna.

Tablica 4. Odnos broja podijeljenih objava i vrste muzeja

Broj dijeljenja Ukupno
0-100 101 —300 | 301ivise | objava
Vist povijesni muzej 131 27 25 183
B imjetnicki muze; 190 72 44 306
muzeja 3 .
znanstveni muzej 206 14 3 223
Ukupno 527 113 72 712
Tablica 5. Broj objava koje su korisnici podijelili s obzirom na vrstu sadriaja
Broj dijeljenja Ukupno
0-100 101 —300 | 301ivise | objava
informacija o zbirci 194 62 52 308
obavijesti o aktivnostima 217 37 14 268
Vrsta 5 X .
. poziv na interakciju 34 5 - 43
sadrzaja —r
zanim jivost nepovezana sa 32 9 > 93
zbirkom
Ukupno 527 113 72 712
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Broj komentara

Ukupno 494 objave na Facebooku imaju
od nula do deset komentara, zatim 140
objava od 11 do 30 komentara 1 78 objava
31 1 viSe komentara. NajviSe komentara
dobivaju umjetnicki muzeji — 55 objava
umjetnickih muzeja ima viSe od 30 ko-
mentara. Jednak broj komentara dobilo
je 1 14 objava povijesnih muzeja te devet
objava znanstvenih muzeja. Iz navedeno-
ga se moze zakljuciti da se broj komentara
razlikuje s obzirom na vrstu muzeja (Ta-
blica 6), ali 1 da su umjetnicki muzeji i da-
lje vodeci po ukupnom broju komentara.

O
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snicki angazman u vidu komentara nego
Sto je to slucaj s dvije preostale vrste mu-
zeja. Bududi da su komentari, za razliku
od oznaka svidanja, jezi¢ni izrazi poje-
dinaca, potrebna je kvalitativna analiza
korisnickih komentara u odnosu na obja-
ve pojedinac¢nih muzeja kako bi se mo-
glo zakljuciti o kakvom je tocno anga-
Zmanu rije¢. Na prvi pogled kod objava
umjetnickih muzeja vrlo Cesto je rije€ o
ekspresivnim izrazima uZivanja (u posje-
¢enoj izlozbi) ili estetskog zadovoljstva
(koje objavljeni umjetnicki rad izaziva),
poput Divna izloZba!, Predivno! 1 sl.

Tablica 6. Odnos broja komentara i objava razlicitih muzeja

Broj komentara Ukupno
0-10 11-30 311vise objava
Vst povijesni muzej 140 29 14 183
B imjetnicki muze; 167 84 55 306
muzeja - :
znanstvenl muzej 187 27 9 223
Ukupno 494 140 78 712

NajviSe komentara, 31 1 viSe, ima uku-
pno 78 objava, od Cega je 36 objava in-
formacija o zbirci, 28 objava obavijest o
aktivnostima, a 13 objava poziv na in-
terakciju. Rezultati u Tablici 7 upucuju
na zakljuCak da umjetni¢ki muzeji nude
puno vedu motivaciju za aktivni kori-

Podatci prikazani u svim tablicama upu-
¢uju na prevlast umjetnickih muzeja u
cjelokupnom zbroju reakcija, ali 1 u poje-
dina¢nom broju oznaka svidanja, dijelje-
nja 1 komentara. Vodeée mjesto takoder
drZe s obzirom na broj reakcija u odnosu
na vrstu sadrzaja. Prevlast objava koje se

Tablica 7. Odnos broja komentara i vrste sadrZaja objava

Broj komentara
k
0-10 | 11-30 | 3livise | FuP™©
informacija o zbirci 196 76 36 308
Vrst obavijesti o aktivnostima 196 44 28 268
rsta

. poziv na interakciju 20 10 13 43
sadrzaja —r

Zaplm j1vost nepovezana sa ) 10 1 93
zbirkom

Ukupno 494 140 78 712

153



M U Z E O L O

odnose na informacije o zbirkama potvr-
duje tradicionalnu ulogu muzeja u infor-
miranju, a manje u angaziranju.

Velik broj obavijesti povezanih s doga-
danjima u muzeju, koji je prisutan kod
svih muzeja, u skladu je s marketinSkim
okvirom drustvenih mreza (Kidd 2011),
Sto je danas jedna od vrlo vaznih aktiv-
nosti muzeja koja informacije o dogada-
njima u muzejima moZe prenijeti jako
velikom broju korisnika. To je posebno
vazno za sljedee generacije korisnika
¢ija se komunikacija temelji na mreZnoj
tehnologiji.

Rezultati takoder pokazuju da se brojnost
vrste sadrZaja razlikuje prema vrsti mu-
zeja, Sto proizlazi 1z posebnosti njihovih
zbirki, poslanja 1 nacina rada. Komuni-
kacijske aktivnosti muzeja, iako imaju
zajedniCki nazivnik u vidu tehnologije 1
ciljeva koje Zele posti¢i digitalnom ko-
munikacijom, ipak zahtijevaju promislja-
nje s obzirom na vrstu ustanove i grade.
Povijesni muzeji svoje zbirke najcesce
stvaraju u odnosu na mjesto na kojemu
se nalaze, a zbog te Cinjenice povijesne
muzeje prati uzi krug korisnika, odnosno
oni korisnici ¢ije interese to podrudje po-
kriva. Znanstvene muzeje prate korisni-
ci koje zanimaju znanost, tehnologija ili
priroda, no njihove stranice na Facebo-
oku preteZito objavljuju nova znanstvena
otkri¢a ili informacije o aktivnostima, a
manje informacije o zbirkama predmeta
koje sadrzavaju. Umjetnic¢ki muzeji, kao
najaktivniji objavljivaCi na Facebooku,
imaju 1 najveéi odaziv korisnika, ali zbog
estetskog aspekta grada je otvorena vrlo
Sirokom rasponu svidanja 1 osobnog od-
nosa koji korisnici mogu ostvariti s poje-
dinim sadrZajima. Medutim, najbrojnije
su reakcije na svjetski poznata umjetnic-
ka djela.
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S druge strane, razlicitost kod vrste mu-
zeja moZe upulivati 1 na moguénosti
preuzimanja komunikacijskih obrazaca.
Tako znanstveni muzeji, koji prema re-
zultatima pokazuju najvecu raznolikost
sadrZzaja, mogu pruZiti primjer drugim
muzejima za proSirenje komunikacijske
baze prema drugim kontekstima. Isto
tako znanstveni muzeji pokazuju najveéi
broj sadrZaja koji poziva na interakciju,
¢ime demonstriraju da postupno ukida-
ju dosadasnje prakse jednosmjerne ko-
munikacije (Capriotti 1 Pardo Kuklinski
2012; Fletcher 1 Lee 2012).

U odnosu na prethodno istraZivanje o
ulozi Facebooka u muzejskoj komunika-
ciji, koje je nacinjeno 2014. godine (Kur-
tovi¢ 2014), gotovo da 1 nema promjena.
NajviSe objava 1 dalje postavljaju umjet-
nicki muzeji, i to ve¢inom informacije o
zbirkama 1 slikovne sadrzaje. Jedina je
veéa promjena povecan broj snimljenog
materjjala 1 veci broj reakcija na takav
materijal. Muzeji se koriste videosnim-
kama kako bi prijenosom uZivo na Face-
booku upoznali korisnike s muzejskim
postavom ili kako bi prenijeli neki doga-
daj poput intervjua s umjetnikom ili ku-
stosom. U odnosu na istrazivanje iz 2015.
godine (Kurtovi¢ 1 MiklosSevi¢ 2015)
takoder je vidljivo da se muzeji 1 dalje
viSe obradaju mreznoj publici promicuéi
svoje mrezne aktivnosti. Vecina objava
vodila je na muzejske mreZne stranice
Sto se moZe povezati s informacijama o
zbirkama koje naj¢es¢e vode do muzej-
skih kataloga.

ZAKLJUCAK

IstraZivanje je napravljeno u cilju razu-
mijevanja odnosa izmedu vrste sadrZaja
1 vrste muzeja te broja oznaka svidanja,
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komentara 1 dijeljenja objava muzejskih
stranica na Facebooku. Analiza je izvr-
Sena na 712 objava koje je objavilo 15
muzeja anglosaskoga govornog podruc-
ja na svojim stranicama na Facebooku.
Muzeji su podijeljeni na umjetnicke, po-
vijesne 1 znanstvene muzeje, a objave su
analizirane u sljede¢im kategorijama:
informacija o zbirci, obavijest o aktiv-
nostima, poziv na interakciju 1 zanimlji-
vosti nepovezane sa zbirkom. BrojCani
rezultati upuc€uju na ¢injenicu da se broj
odredene vrste sadrzaja 1 reakcija ko-
risnika razlikuju prema vrsti muzeja.
Umjetnicki 1 povijesni muzeji najcesce
objavljuju informacije o zbirkama, a
znanstveni muzeji objavljuju obavijesti
o aktivnostima. Korisnici umjetnickih
muzeja brojniji su u odnosu na druge
vrste muzeja, a time umjetnicki muze-
ji imaju 1 najveli broj oznaka svidanja,
komentara i dijeljenja u odnosu na povi-
jesne 1 znanstvene muzeje. Muzeji svo-
jom upotrebom Facebooka pokazuju da
su dio kulture koja jednu od najvazni-
jith muzejskih funkcija — komunikaciju
— prenosi u digitalno doba. Medutim, s
aspekta sudjelovanja, demokracije 1 su-
radni¢ke komunikacije digitalni prostor
muzeja 1 dalje ostaje obiljeZzen autorite-
tom te jednosmjernom komunikacijom,
1ako 1ma naznaka za razvijanje u pravcu
vece suradnje s korisnicima.

Smatram da bi ovo istraZivanje moglo
pomoc¢i muzejima pri izradi smjernica
za komunikaciju na Facebooku po uzo-
ru na praksu velikih svjetskih muzeja.
Za dobivanje dodatnog sloja znadenja u
pogledu korisnickog angazmana ovo bi
se istraZivanje trebalo nadopuniti kva-
litativnom analizom sadrZaja reakcija
korisnika.
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