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UVOD

Veliko zanimanje istraZivaca, ukljucuju-
¢1 muzeoloskih, usmjereno je danas in-
tenzivno koriStenoj drustvenoj mreZi Fa-
cebook. Vaznost drustvenih mreza, kao 1
drugih alata Weba 2.0, proizlazi iz drus-
tvenih 1 tehnoloskih promjena zadnjih
petnaestak godina, kada jaca sudionicka
kultura koju Jenkins i suradnici objas-
njavaju kao ,.kulturu s relativno malim
ograni¢enjima u umjetni¢kom izrazava-
nju 1 gradanskoj angaZiranosti, snaznog
zagovora pri stvaranju 1 dijeljenju vlasti-
tih kreacija i odredene vrste nesluzZbenog
mentorstva kojim se ono §to je poznato
najiskusnijima prenosi pocetnicima. Su-
dionicka kultura takoder je ona u kojoj
sudionici vjeruju u vrijednost svojeg do-
prinosa 1 osjecaju odreden stupanj drus-
tvene povezanosti s drugima (ili im je
barem stalo do toga Sto drugi ljudi misle
o onome Sto su stvorili)*“ (2006: 3).

Uz postojanje toliko intenzivno koriste-
nih druStvenih mreza ustanovama ni-
kada nije bilo lakse pribliZiti se publici
1 s njom stvoriti blizak i1 svakodnevni
odnos (Spiliopoulou 1 dr. 2014). Upravo
su posebne znacCajke drusStvenih mreZa
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dovele do velikog broja njihovih aktivnih
korisnika: sudjelovanje, transparentnost
(javan 1 pristupacan sadrzaj), usredoto-
¢enost na zajednice (osnivanje grupa pre-
ma zajedni¢kim interesima), moguénost
reagiranja na sadrzaj (reakcije poput ko-
mentara, svidanja, ocjenjivanja i sl.), raz-
govor (komunikacija medu korisnicima u
obliku komentiranja 1 dijeljenja sadrzaja)
1 opéa povezanost (razlicite vrste — nepo-
znatih — korisnika diljem zemlje 1 svijeta
povezane razli¢itim medijskim kanali-
ma) (Paji¢ 2010).

Prednost drustvenih mreza za ustanove,
ukljucujuci 1 muzeje, u tome je Sto je
njithovom pojavom, za razliku od vedi-
ne stati¢nih muzejskih mreznih stranica
s kojima se povezuje pasivan korisnik,
doSlo do razvoja dvosmjerne 1 vise-
smjerne komunikacije. Korisnici vise
nisu samo pasivni Citatelji veé aktiv-
ni sudionici, to jest dijalog zamjenjuje
monolog. Pojam muzejskog posjetitelja
pojavom drustvenih mreZa prosirio se
na virtualne posjetitelje koji u odnosu
na prijasnje, tradicionalne posjetitelje
zahtijevaju prilagodbu prezentacije kul-
turne bastine.

Sve to govori u prilog Cinjenici da su da-
nas muzeji mjesta na kojima se propituju
znanje, memorija 1 povijest, a ne mjesta
potvrdivanja kulturnog autoriteta (Russo
1 dr. 2007). Kao rezultat toga muzeji su
prisiljeni ponovno sagledati 1 definirati
svoje posjetitelje, ukljuciti ih u muzejsku
praksu (slusati ih 1 savjetovati) te, Sto je
najvaznije, suradivati s njima. U tim na-
stojanjima doslo je do veeg naglaska na
razgovor, §to je dovelo 1 do demokratic-
nijeg odnosa izmedu muzeja i posjetite-
lja. Stoga ne treba Cuditi Sto su drustvene
mreZe postale idealni ,,alati* za takav na-
¢in komunikacije.
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Osim §to su jednostavne, treba podsjetiti
da su drustvene mreze, $to je vrlo bitno,
1 besplatne za koristenje, a poznato je da
je ono §to je besplatno ujedno 1 medu
rastu¢im korisnicima vrlo popularno i
prihvaéeno (Paji¢ 2010). Tako su brojnim
muzejima u Hrvatskoj, koji nemaju svo-
je sluZbene stranice, drustveni mediji, a
posebice Facebook (De Gottardo 2014:
13), omogudili mreZnu prisutnost te ra-
zvijanje 1 odrZzavanje komunikacije s ko-
risnicima.

IstraZivanje prikazano u ¢lanku odnosi
se na muzejske objave na stranici Hrvat-
skoga povijesnog muzeja' na Facebooku
koje su povezane s izlozbom 45. te na
ponasanje korisnika tijekom 2015. 1 2016.
godine, prije i za vrijeme izloZbe. Istrazi-
vanje je provedeno radi dobivanja uvida
u nacin kojim se koristi muzejskom stra-
nicom na Facebooku kako bi se daljnjim,
poboljSanim aktivnostima Muzej bolje
povezao 1 komunicirao sa svojim kori-
snicima. Rad na ovom ¢lanku, odnosno
na temi muzejske komunikacije na Face-
booku, ostvarile su autorice ¢iji razliciti
poloZaji omogucuju sagledavanje aktiv-
nosti Muzeja iz viSe perspektiva. S jedne
je strane jedna od autorica samih objava
koja predstavlja Muzej kao ustanovu?,
a s druge dvije autorice koje zauzimaju
poloZaj korisnika. Osim toga, demograf-
ske znacCajke, s obzirom na to da su dvije
autorice pripadnice srednje, a jedna mi-
lenijske generacije, doprinijele su dijalos-
kom pristupu u prou¢avanju nacina kori-
Stenja digitalnim alatima na drustvenim
platformama 1 u analizi muzejskih dje-
latnosti 1 korisnika. Iz razli¢itih polozaja

' Dalje u tekstu i kao HPM ili Muze;.
2 Ana Filep je kustosica u Hrvatskom povijes-
nom muzeju u Zagrebu
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tijekom istraZivanja i analize rezultata
razvijao se kriti¢ki pristup prema usta-
novi 1 korisnicima, odnosno njihovim
aktivnostima, $to je rezultiralo nepristra-
nim pogledom na komunikaciju koja se u
danom vremenu odvijala na stranicama
ove popularne drustvene mreze.

KORISNOST DRUSTVENE
MREZE FACEBOOK ZA MUZEJE
— SREDSTVO KOMUNIKACIJE I
ISTRAZIVANJA KORISNIKA

Jedna od najraSirenijih drustvenih mreza
koja u ovom trenutku ¢ini temelj digital-
ne participacijske kulture je Facebook,
mreZa kojom se koristi najveci broj ljudi
na svijetu. U oZujku 2017. godine Face-
book je imao oko dvije milijarde aktiv-
nih mjeseénih korisnika Sirom svijeta,
tako da je upravo ova mreZa zasluZna za
svojevrstan obrat kojim je najve¢em bro-
Ju muzeja omoguéeno da od onih koji su
posjeceni postanu onima koji posjeéuju
svoje korisnike (publiku), ulaze u njiho-
vu svakodnevicu 1 Zivotni prostor, 1 to,
zahvaljujuéi danas$njemu Siroko raspro-
stranjenom koriStenju mobilnim digital-
nim tehnologijama, u svako doba dana.

Prema istraZivanjima trendova koristenja
Facebookom u Hrvatskoj, od nesto vise
od tri milijuna 1 sto tisuéa internetskih
korisnika (75 % populacije), 57 % kori-
sti se tom drustvenom mreZzom. U lipnju
2017. godine broj registriranih korisnika
dosegnuo je milijun 1 osamsto (Internet
World Stats 2017). NaglaSavajuéi da je
Facebook najrasirenija drustvena mreZa
u Hrvatskoj, digitalna agencija Arbona
donijela je demografske podatke o ko-
risnicima u zemlji: gotovo je podjednak
broj Zenskih 1 muskih korisnika, od kojih
vecina pripada dobnoj skupini od 13 do
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34 godine (570 000), a najmanje je onih
koji su stariji od 55 godina (160 000) (Ar-
bona 2016).

Brojni statisticki pokazatelji, koliko god
se na prvi pogled Cinili nevaZznima, mu-
zejima ipak mogu postati vrlo koristan
izvor informacija za niz aktivnosti koje
su usmjerene komunikaciji s korisnici-
ma. Jedan od citiranijih muzeoloskih ra-
dova koji se bave muzejima i drustvenim
mrezama tekst je Jenny Kidd (2011) u ko-
jemu se nude tri konceptualna okvira za
analizu muzeja 1 drustvenih mreZa. Prvi
1 dominantan okvir je marketinski ili ono
Sto se naziva razvijanje svijesti o postoja-
nju ustanove 1 vlastitih zbirki te informi-
ranje javnosti o djelatnostima 1 vaznosti
muzejskih predmeta (Kelly 2010; Sabol
2011; Maljkovi¢ 2013). S obzirom na ve-
lik broj korisnika Facebooka, sve veci
broj muzeja u svijetu 1 Hrvatskoj koristi
se ovom mreZom za odrZavanje kontakta
1 informiranje aktualnih i potencijalnih
posjetitelja. Pritom je vaZno naglasiti da
je Facebook u 2012. godini ogranicio
organski doseg objavljenog sadrZaja na
16 %. Prema rije¢ima Briana Bolanda,
potpredsjednika Facebookova Odjela za
oglasavanje, to se dogodilo zbog ,,nasto-
janja Facebooka da korisnicima pruZzi §to
vise sadrZaja u skladu s njihovim potre-
bama* (Bernazzani 2017). Prvo, previ-
Se se sadrzaja objavljuje na Facebooku,
¢ime je vidljivost u Novostima (engl.
News Feed, srediS$nje polje s kronoloski
poslaganim objavama) sve konkurentni-
ja. Drugo, Facebook namjerno pokusava
pokazati ljudima sadrZaj koji je najvaz-
niji za njih, za razliku od vidljivosti svih
dostupnih sadrZaja (Bernazzani 2017).
Drugim rije¢ima, na pojavu objava u No-
vostima utjeCu korisnikove veze 1 aktiv-
nost na Facebooku. Usto, broj dobivenih
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komentara 1 oznaka svidanja (,,lajkova‘),
kao 1 vrsta objave (npr. fotografija ili vi-
deo), mogu utjecati na njezinu vidljivost
u Novostima. Takoder, objave s ve¢im
brojem dijeljenja imaju vecu Sansu po-
javljivanja u Novostima korisnika. Zbog
toga je korisni¢ki angaZman vrlo bitan za
Sirenje objava, a samim time 1 informaci-
ja koje one donose.

Drugomu, inkluzivnom okviru koji na-
vodi Kidd (2011) cilj je poticanje inte-
rakcije 1zmedu muzeja 1 korisnika na
drustvenim mreZama, odnosno razvija-
nje odnosa sa zajednicom. U kontekstu
Facebooka to se u prvom redu odnosi na
poticanje komunikacije, koja je ,,najopi-
pljivija“ u komentarima. Treéi 1 najpro-
skih aktivnosti na drustvenim mrezZama,
smatra Kidd, jest suradnicki okvir kojim
drustveni mediji omoguéuju korisnicima
stvaranje sadrZaja/narativa zajedno s mu-
zejima, na njihovim ili drugim drustve-
nim mreZama. Problemati¢nost se ovog
okvira u prvom redu odnosi na nevoljkost
muzeja da ukljuci korisnike u koproduk-
ciju znanja ili ono Sto se danas popularno
zove dobivanje masovne podrske (engl.
crowdsourcing). lako postoje projekti
koji idu u tom smjeru, u ovom radu bit ¢e
rije€ o prvome 1 drugom okviru.
Rastuca digitalna zajednica muzejskih
korisnika, posebice milenijske generaci-
Jje, upucuje na potrebu veceg angazmana
oko drustvenih mreZa poput Facebooka,
pri ¢emu se demografske 1 psihograf-
ske znaCajke mogu pratiti 1 1z statisti¢-
kih podataka koje o svakom korisniku
prikuplja Facebook. Tako se primjerice
vrlo lako mogu saznati dob, spol, brac-
no stanje ili obrazovanje korisnika, kao 1
vrijeme kada najviSe pristupaju drustve-
noj mreZi. Takoder se moZe saznati broj
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korisnika koji su vidjeli objavu, broj foto-
grafija koje su pogledali, broj videa koje
su pokrenuli, minutaZa koju su odgledali
1 sl. Aktivnija vrsta angaZzmana ocituje se
u korisnickom vrednovanju 1 doprinosu
sadrzaju pojedinih objava — 1 to dava-
njem oznake svidanja (,,lajkanjem®), di-
jeljenjem ili komentiranjem. O tome e
vise rijeci biti u sljedecem poglavlju koje
donosi studiju slu¢aja Hrvatskoga povije-
snog muzeja.

STRANICA HRVATSKOGA
POVIJESNOG MUZEJA NA
FACEBOOKU I IZ1L.OZBA ‘45.

Stranica Hrvatskoga povijesnog muzeja
na Facebooku otvorena je u veljaci 2014.
godine, a prema statistici same stranice
do sijecnja 2017. godine 2903 korisnika
oznacilo je da im se stranica svida te
je redovito prate. Kao 1 veéina muzeja,
HPM je otvorio stranicu na Facebooku
radi stvaranja novih 1 pribliZavanja vec
postojeéim posjetiteljima, radi povezi-
vanja s ostalim muzejima 1 sli¢nim usta-
novama (u gradu, regiji, drzavi 1 svijetu),
kao 1 radi upoznavanja javnosti s muzej-
skom djelatnos¢u (izloZbenom, obrazov-
nom itd.). Drugi je razlog otvaranja stra-
nice na Facebooku nepostojanje stalnog
postava zbog prostornih ogranicenja,’ pa

* Hrvatski povijesni muzej zbog nedostatnih
prostornih uvjeta nikada nije ostvario stalni
postav. Trenutacno je smjeSten u Palac¢i Voj-
kovi¢-Orsi¢-Kulmer-Rauch na  zagrebackome
Gornjem gradu, u kojoj zbog statusa spomenika
kulture nisu moguce infrastrukturne prilagodbe
za funkcioniranje stalne izloZbe po suvremenim
standardima struke. Stalni je postav u pripremi i
njegovo se ostvarenje ocekuje nakon preseljenja
Muzeja na novu adresu u Klaicevoj 13. Objekt
industrijske arhitekture, zgradu Tvornice duhana
Zagreb, sagradenu 1881. godine, Vlada Republike
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je ovim digitalnim alatom omoguceno
virtualno predstavljanje muzejskih pred-
meta 1 upoznavanje korisnika s fundu-
som Muzeja.*

Za razliku od svjetskih muzeja kojima je
Facebook u prvom redu promocijski alat,
kojim upuduju na sadrZaje u fizickom
prostoru muzeja ili na razvijene mrezne
sadrZaje kojima se tumace predmeti ili
skupine predmeta s izloZbe, mreZne igri-
ce 1 slicno (Kurtovi¢ 1 Miklosevi¢ 2015),
stranica Hrvatskoga povijesnog muzeja
na Facebooku uz sluZbenu mreznu stra-
nicu sluzi kao platforma za razvijanje 1
Sirenje svijesti o postojanju te za infor-
miranje 1izobrazbu o predmetima iz fun-
dusa Muzeja. Objave koje su povezane s
predmetima mogu funkcionirati samo-
stalno 1 korisnik ne mora do¢i na izloz-
bu da bi ih shvatio, zato su informacije u
takvim objavama iscrpne i zaokruZene.
Nepostojanje stru¢njaka za digitalnu ko-
munikaciju u Muzeju, kao 1 nedostatak
sredstava za sustavno provodenje digital-
ne strategije, na svu srecu nisu ostavili
Muzej bez ovoga vrlo utjecajnog medija
danas. Stoga je vazno ovdje napomenuti
svojevrsnu institucijsku ogradu od odma-
ka od uobicajenih standarda objavljiva-
nja na odredenim drustvenim mreZama
(Vaynerchuk 2013; De Gottardo 2014;
Harris Lipschultz 2015), ali 1 zadovolj-
stvo postignutim rezultatima koji ¢e de-

Hrvatske kupila je 2007. godine za Hrvatski povi-
jesni muzej. Nakon zavrsetka radova rekonstruk-
cije, prenamjene i uredenja prostora za muzejsku
djelatnost nacionalni povijesni muzej Republike
Hrvatske dobit ¢e prostorne uvjete za otvaranje
svojega prvog stalnog postava (Hrvatski povijesni
muzej s. a.).

* Primjer su za to objave s tekstom i fotografijom
predmeta iz muzejskog fundusa prema modelu
Na danasnji dan.
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taljnije biti prikazani u sljede¢im poglav-
ljima, a povezani su s aktivnostima na
Facebooku u povodu izloZzbe “45., koju je
Hrvatski povijesni muzej otvorio u oZuj-
ku 2016. godine.

,Godina 1945. u mnogim je aspekti-
ma politi¢kog 1 druStvenog Zivota bila
razdjelnica hrvatske povijesti. Jos je uvi-
jek godina prijepora, raznih interpretaci-
ja te ocjena 1 to ne samo u Hrvatskoj, veé
1 Sire. (...) Osim dobro poznatih 1 utvr-
denih povijesnih ¢injenica neosporno je
najvaznija ta da je 1945. godine zavrsio
Drugi svjetski rat, ali i da je te godine
bacCena atomska bomba. Za Hrvatsku je
bitno naglasiti da je istovremeno bila 1
na strani pobjednika 1 strani gubitnika,
te da je doSlo do radikalne smjene vla-
sti. Postavljajuci ovu izloZbu, nastojalo
se uputiti 1 na ,,druge aspekte koji obi-
ljezavaju tu godinu, a nisu iskljuc¢ivo voj-
no-politi¢kog karaktera®. Sto se konkret-
no zbivalo 1945., ,,od sije¢nja do prosin-
ca te godine koja u sebi sadrzi nekoliko
legitimnih represivnih politi¢kih sustava,
fasisticki 1 komunisticki te kontinuirano
trajanje monarhisti¢kih aspiracija“? Sto
je u pozadini ,,politi¢kih zbivanja, kako
su se transformirali druStveni odnosi,
te ‘ono svakodnevno’ §to je pritiskalo
malog Covjeka*“? Izlozba je prikazivala
cijelu godinu — poznate, ali 1 potpuno ne-
poznate, zanemarene ¢injenice. Nije joj
bila namjera ,,balansiranje raznih poli-
tickih strana ili traZzenje neke nemoguce
ravnoteze, nije ni postavljanje apsolutnih
istina, ni relativizacija vojne pobjede nad
fasizmom. (...) Ne spori se Cinjenica da
je 1945. godine u javnim 1 manifestacij-
skim oblicima prekinuta ideologija fasiz-
ma, osobito porazavaju¢a po pitanjima
rasizma, nacionalne iskljucivosti, repre-
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sije 1 straha, no (...) nastupa dugotrajna
epoha ideologije komunizma s nesagle-
divim posljedicama represivnog susta-
va. Povijest treba stalno preispitivati, a
posebno one godine, dogadaje, pojave 1
osobe koje su veC postale neupitne, kano-
nizirane 1 ¢vrsto postavljene vrijednosti.
Ne zato da bi ih se postavilo opozitno,
ve¢ upravo zato da bi se pokazalo Sto ih
je to takvima ucinilo® (Hrvatski povije-
sni muzej 2016).

Iako otvorena u oZujku 2016. godine,
1zlozba je od sijecnja 2015. najavljiva-
na na Facebooku i mrezZnim stranicama
HPM-a kako bi se korisnike unaprijed
informiralo 1 zainteresiralo za nadola-
zecu 1zloZzbu. Sli¢no kao 1 s dotada¥njim
objavama na muzejskoj stranici na Face-
booku, koristilo se modelom objavljiva-
nja Na danasnji dan, odnosno predstav-
ljanjem predmeta iz fundusa koje datum
objave povezuje s datumom iz proslosti,
u ovom slucaju s 1945. godinom.’
Povodedi se za istraZivanjima muzej-
skog iskustva posjetitelja, koje naginje
u najveoj mjeri prema potvrdivanju
ili dokazivanju stavova i misljenja prije
posjeta, te videnja muzeja kao ,,mjesta
utvrdenoga 1 staloZzenog shvadanja, a
ne mjesta aktivnog sukoba® (Doering
1 Pekarik 1996: 22), objave su obliko-
vane §to objektivnije, ¢injenicno 1 bez
zauzimanja stava, a korisnici su svojim
reakcijama davali do znanja jesu li svoje
misljenje potvrdili te jesu li saznali ne-
Sto novo $to ¢e im dati poticaj za proma-
tranje iz druge perspektive.

> Objave su povezane s dogadajima u Hrvatskoyj,

Europi i svijetu te se mogu svesti pod naslov Kro-
nologija ‘45.
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Muzejske objave — tematska podjela

Prvi kriterij po kojemu su sadrzaji objav-
ljeni na muzejskoj stranici na Facebooku
bili su muzejski predmeti povezani s
osobama 1 dogadajima koji su obiljezili
1945. godinu. Drugi kriterij bio je datum,
odnosno predmeti koji predstavljaju do-
gadaj ili osobu na odredeni dan, a treci
kriterij bio je pokusaj predstavljanja ra-
znovrsnih predmeta sa svih ukljuenih
strana. Za ovakav nacin objavljivanja
potrebno je dobro poznavati fundus, pri-
premiti tekstne informacije 1 fotografije
predmeta, zatim ih dosljedno 1 stalno
objavljivati na Facebooku po odredenim
danima te svakodnevno pratiti komuni-
kaciju na stranici 1 odgovarati na upite
korisnika.

Uz tekstni dio objave po vrsti su materi-
jala uglavnom objavljivani slikovni ma-
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terijali, odnosno digitalizirana grada iz
fundusa HPM-a: fotografije, dokumenti,
plakati, trodimenzionalni predmeti itd.
Manje je bilo zvu¢noga i snimljenog ma-
terijala koji se odnosio na snimke tijekom
pripreme izloZbe 1 samog postava izloZbe
u prostoru Muzeja. Objave sa slikovnim
materijalima sadrZavaju jednu ili vise
tlustracyja. Ilustracije, u spoju s tekstom,
u ovom su istraZivanju temelj na kojemu
je 1zvrsena podjela objava na tri tematske
kategorije radi otkrivanja odnosa izmedu
korisnickih reakcija i posebnih tematskih
skupina. Sve objave odnose se na kon-
cepte, ljude, objekte 1 dogadaje koji su
nekako povezani s 1945. godinom. Svaka
od navedenih kategorija tesko je odvojiva
od politi¢ke 1 ideoloske dimenzije, tj. nji-
hova ucinka na nju.

Kategorija politicki i drustveni Zivot
u ratu i poracu obuhvaca s jedne stra-

Slika 1. Primjer objave iz tematske kategorije politicki i drustveni Zivot u ratu i poracu, Hrvatski

povijesni muzej

a5

, ; HPM-04407
© HRVATSKI POVIJESNI MUZEJ
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ne dogadanja na politickoj sceni, kao
Sto su manifestacije politickog obiljezja
(kongresi, konferencije, vojne 1 civilne
parade, obljetnice, govori, mitinzi, izbo-
r1), zatim drustveno-politicke pojmove
koji su u vezi s 1945. godinom, u prvom
redu pokrete 1 ideologije te njihove su-
dionike (fasizam, nacizam, antifasizam,
komunizam; Tito, Paveli¢, Hitler, Staljin,
Roosevelt, Churchill itd.), potom vojne
operacije (Slika 1), izbjegli¢ke logore (El
Shatt) te sredstva informiranja, odnosno
propagandne materijale koji su nastajali
kao podrska odredenim ideologijama.
S druge strane, tu je takoder 1 ,,obi¢an‘
Zivot ljudi, odnosno znacajke svakodne-
vice u kojoj su ljudi Zivjeli 1 dozZivljavali
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Je, primjerice neimastina i1 glad, osobni
uporabni predmeti i dokumenti koji svje-
doce o nadinu preZivljavanja 1 mobilnosti
u ratnome 1 poratnom vremenu te sport-
ska dogadanja.

Druga kategorija, kulturni akteri i pro-
dukcija (Slika 2), odnosi se u prvom
redu na pojedinacne protagoniste (slika-
re, knjiZevnike, skladatelje, fotografe...)
1 njihovu produkciju (umjetnicka djela
koja predstavljaju ljude 1 dogadaje) te na
kulturne manifestacije poput izloZaba,
kazali$nih predstava, glazbenih konce-
rata i sl.

Treca 1 posljednja kategorija, represiv-
ni aparat i tragicne sudbine (Slika 3),
obuhvada sadrZaj snaZnoga osjecajnog

Slika 2. Primjer objave iz tematske kategorije kulturni akteri i produkcija, Hrvatski povijesni muzej
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Slika 3. Primjer objave iz tematske kategorije represivni aparat i tragi¢ne sudbine, Hrvatski po-

vijesni muzej

naboja koji se odnosi na posljedice su-
rovih ideoloskih aparata koji su dovo-
dili ljude u situacije Zivotne ugroZenosti
1 smrti (logori, masovna 1 pojedinacna
smaknucéa, atomska bomba, osobni1 utili-
tarni predmeti koji svjedoCe o tragi¢nim
sudbinama ljudi).

Od ukupno 132 analizirane objave temat-
skoj kategoriji politicki i drustveni Zivot
u ratu i poracu pripadaju 63 objave (47,7
%), Sto tu kategoriju ¢ini najbrojnijom.
Najmanje je objava s temom represivni
aparat i tragicne sudbine, koja je za-
stupljena s 33 objave (25 %), a tema kul-

Grafikon 1. Zastupljenost objava prema tematskim kategorijama

@ POLITICKI | DRUSTVENI ZIVOT U RATU | PORACU
@ KULTURNI AKTERI | PRODUKCIJA
@ REPRESIVNI APARAT | TRAGICNE SUDBINE
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turni akteri i produkcija zastupljena je s
36 objava (27,3 %) (Grafikon 1).

Korisnicke aktivnosti na stranici
Hrvatskoga povijesnog muzeja na
Facebooku

U ovom poglavlju predstavit ¢e se istra-
Zivanje kojemu je cilj bio doéi do ku-
mulativnog broja korisni¢kih reakcija
— oznaka svidanja, podjela 1 komentara
— te odnosa tih reakcija 1 svake od tema.
Namjera je bila dobiti informaciju o
tome koje su teme vise potaknule na an-
gazman i kako — najjednostavnijim oda-
birom oznake svidanja, nesto aktivnijim
dijeljenjem sadrzaja ili komentiranjem.
Analiza 1 tumacenje podataka o ponaSa-
nju i reakcijama posjetitelja napravljeni
su na 132 objave povezane s izloZbom
45., nastale tijekom najave 1 same izloz-
be od 18. sijecnja 2015. do 30. listopada
2016. godine.® Cilj istraZivanja bio je do-
biti odgovor na pitanje kakve su reakcije
korisnika muzejske stranice na Facebo-
oku ovisno o objavljenim sadrzajima i §to
te reakcije govore o njima.

Radi dobivanja odgovora na to pitanje
bilo je potrebno provesti sadrZajnu i
kvantitativnu analizu objava, tj. anali-
zu reakcija korisnika (oznaka svidanja,
podjela 1 komentara) na odredenu vrstu
sadrZaja. Relevantni statisti¢ki podatci
preuzeti su iz statistike (engl. Insights)
stranice Hrvatskoga povijesnog muzeja
na Facebooku, zatim su uneseni u tabli-
cu u Excelu iz koje su dalje prikazani
u odredenim korelacijama na grafiko-
nima.

® Podatci analizirani u ovom istrazivanju prik-
upljeni su u sije¢nju 2017. godine.
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Kvantitativna i kvalitativna analiza
korisnickih reakcija

Facebook biljezi podatke o svim reak-
cijama posjetitelja na objave na samoj
stranici HPM-a, kao 1 na objave koje su
podijeljene na nekim drugim stranica-
ma na Facebooku. Korisnic¢ke reakcije
— svidanje, podjela i komentar — u ovom
su istrazZivanju analizirane s obzirom na
njihov ukupan broj, dakle 1 u objavama
na muzejskoj stranici na Facebooku i na
drugim mjestima na kojima su podije-
ljene.

Najpoznatija korisni¢ka reakcija na Fa-
cebooku je svidanje (engl. /ike). Prema
sluzbenoj Facebookovoj definiciji like
je nacin davanja pozitivne reakcije ili
povezivanje s temama do kojih je kori-
sniku stalo. Korisnik moZe oznaciti da
mu se svida sadrZaj koji objavljuju nje-
govi prijatelji ili stranica s kojom se Zeli
povezati na Facebooku. Za razliku od
jednostavnih oznaka svidanja, komentari
su zahtjevniji oblik. Komentiramo kada
imamo §to za reci. Reakcija u obliku po-
djele omogucuje korisnicima Faceboo-
ka dijeljenje svih vrsta objava na svojoj
vremenskoj crti (engl. timeline), na vre-
menskoj crti drugih korisnika, u raznim
grupama na Facebooku 1/il1 u privatnoj
poruci u Messengeru. Prije dijeljenja
korisnici mogu objavama dodati osob-
nu poruku 1 tako ih personalizirati. U
kontekstu marketinga dijeljenje je opcija
koja se vrednuje viSe od oznake svidanja
jer se dijeljenjem sadrzaj prenosi u neke
druge zajednice, ¢ime objavu vidi vise
korisnika.’

7 Pladanje objava omogucuje njihovu vidljivost
kod puno veceg broja korisnika — proces promi-
canja koji se kolokvijalno naziva bustanje (engl.
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Grafikon 2. Ukupan broj reakcija (oznaka svidanja, komentara i podjela)

Kvantitativnom analizom korisnickih re-
akcija (Grafikon 2) na temelju 132 objave
dobiven je ukupni broj oznaka svidanja
(3863), komentara (228) 1 podjela (359).
Sve su objave dobile oznaku svidanja,
ali 58 objava uopce nije podijeljeno (43,9
%), a 79 nije komentirano (59,8 %).
Daljnjom analizom (Grafikon 3) broj
reakcija (oznaka svidanja, komentara
1 podjela) doveden je u vezu s osnov-
nim tematskim kategorijama (politicki i
drustveni Zivot u ratu i poracu, kulturni
akteri i produkcija, represivni aparat i
tragicne sudbine).

Rezultati pokazuju da je od ukupnog bro-
ja oznaka svidanja (3863) najveci posto-

boost). No kako su u ovom istraZivanju svega tri
objave reklamirane ili promovirane, uzorak nije
dovoljan da bi se usporedile s ostalim objava-
ma niti da bi se uputilo na odredene trendove ili
uzorke ponasanja. Medutim, svakako treba nagl-
asiti da je vidljivost objava na Facebooku posta-
la u najvecoj mjeri uvjetovana upravo placenim
objavama koje se prilagodavaju ciljnim skupina-
ma, a samo je pitanje vremena kada ¢e organski
doseg sadrZaja na Facebooku do¢i do nule (Man-
son 2014).

tak (2335 1l1 60,5 %) ostvarila tematska
kategorija politicki i drustveni Zivot u
ratu i poracu, potom objave povezane s
temom kulturni akteri i produkcija (889
ili 23 %), a najmanje tema represivni
aparat i tragicne sudbine (639 ili 16,5
%). S obzirom na ukupan broj komentara
(228), tematska kategorija politickoga 1
drustvenog Zivota u ratu 1 poracu takoder
je najvise komentirana (165 ili 72,4 %),
ali su za razliku od reakcija svidanjem
viSe komentirane objave o represivnom
aparatu 1 tragicnim sudbinama (40 1li
17,5 %) te najmanje objave o kulturnim
akterima 1 produkciji (23 ili 10,1 %). Od
ukupnog broja podjela (359) korisnici
su najvise dijelili objave o politicCkome 1
druStvenom Zivotu u ratu i1 poracu, i to u
postotku od 70,8 % (254), zatim slijede
objave o kulturnim akterima 1 produkciji
sa 17,5 % (63) te na kraju objave o repre-
sivnom aparatu i tragi¢nim sudbinama s
11,7 % (42).

Primjer objave s najviSe oznaka svidanja
1 podjela jest objava o Prvom kongresu
AntifaSisticke fronte Zena Hrvatske u
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Grafikon 3. Broj reakcija (oznaka svidanja, komentara i podjela) s obzirom na tematske kategorije

Zagrebu, odrzanome od 21. do 23. srpnja
1945. godine (Slika 4), a primjer najvise
komentirane objave je ona s fotografijom
predizbornog mitinga liste Narodne fron-
te na Trgu bana Josipa Jelaci¢a u Zagrebu
4. studenoga 1945. godine (Slika 5). Obje
objave pripadaju tematskoj kategoriji po-
liticki i drusStveni Zivot u ratu i poracu.

Kada je rije¢ o kategoriji kulturni akteri
i produkcija, korisnicima se najvise svi-
djela objava o umjetniku Vladi Kristlu
koji je 1945. upisao Likovnu akademiju
(Slika 6), a najviSe dijeljena 1 komentira-
na objava s fotografijom c¢lanova Limene

glazbe 5. divizije, snimljenom 11. oZujka
1945. godine u Backoj Palanci (Slika 7).

U okviru teme represivni aparat i tra-
gicne sudbine, koja je ukupno dobila naj-
manje oznaka svidanja, postoji iznimka.
Objava Objesili su Smerdjakova (Slika
8), 1ako pripada toj temi, dobila je najvi-
Se oznaka svidanja (237) zbog toga Sto je
to jedna od rijetkih promoviranih objava.
Vedina objava s temom represivnog apa-
rata 1 tragi¢nih sudbina dobila je manje
od deset oznaka svidanja (npr. objava s
fotografijama zarobljenih vojnika na
igralistu HASK-a u Maksimiru u svibnju

Slika 4. Primjer objave s najvi§e oznaka svidanja i podjela iz tematske kategorije politicki i drustveni
Zivot u ratu i poracu (209 oznaka svidanja i 34 podjele), Hrvatski povijesni muzej




15
Slika 5. Primjer najvise komentirane objave iz tematske Slika 6. Primjer objave s najvise oznaka
kategorije politicki i drustveni Zivot u ratu i poraéu (30 svidanja iz tematske kategorije kulturni

komentara), Hrvatski povijesni muzej akteri i produkcija (85 oznaka), Hrvat-
ski povijesni muzej

i
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Slika 7. Primjer najvise dijeljene i komentirane objave iz tematske kategorije kulturni akteri i pro-
dukcija (sedam podjela i komentara), Hrvatski povijesni muzej
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"OBJESILI SU
SMERDJAKOVA"

Slika 8. Primjer objave s najvi§e oznaka svidanja iz tematske kategorije represivni aparat i tragi¢ne
sudbine (237 oznaka), Hrvatski povijesni muzej

Slika 9. Primjer objave koja ima manje od deset oznaka svidanja iz tematske kategorije represivni
aparat i tragi¢ne sudbine (osam oznaka) , Hrvatski povijesni muzej




Slika 10. Primjer najvise dijeljene i komentirane objave iz tematske kategorije represivni aparat i
tragi¢ne sudbine (17 podjela i 19 komentara), Hrvatski povijesni muzej

Slika 11. Primjer komentiranja — nadopuna objave tekstnim informacijama, Hrvatski povijesni muzej
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Slika 12. Primjer komentiranja — prihvaéanje objave kao zanimljive, Hrvatski povijesni muzej
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1945., Slika 9). Kada je rijec o podjelama
1 komentarima objava iz iste kategorije,
najvise ih ima objava povezana s koncen-
tracijskim logorom Jasenovac koja prika-
zuje fotografiju s ,,pogledom na put ko-
jim su predvecer 21. travnja 1945. godine
posljednje zatoCenice logora odvedene

na likvidaciju® (Slika 10).

G I 1 A 54

Komentiranje zahtijeva jezi¢no oblikova-
nje misli i stavova te je stoga podloZno
kvalitativnim, sadrzajnim, diskurzivnim
1 konverzacijskim analizama. SadrZajna
analiza komentara, provedena za potrebe
ovog rada, tek je identifikacija nacina na
koji se korisnici ukljuuju u komunikaci-
Ju. Dobiveni podatci pokazuju da najveci

Slika 13. Primjer komentiranja — upit korisnika Muzeju, Hrvatski povijesni muzej

HPM-78608
B HRVATSKI POVIJESNI MUZEJ
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Slika 14. Primjer komentiranja — komunikacija
medu korisnicima, Hrvatski povijesni muzej

postotak komentara (57,4 %) nije pove-
zan sa sadrZajem objave (poput upita o
radnom vremenu Muzeja, trajanju izloZz-
be itd.). Sa sadrZajem objave povezano
je 42,6 % komentara, 1 to raznovrsnih
komentara od nadopunjavanja objava do-
datnim tekstnim 1 slikovnim informaci-
jama (Slika 11), prihvaéanja odnosno od-
bijanja objava kao istinitih 1/ili bitnih 1/ili
zanimljivih (Slika 12), upita povezanih
sa sadrZzajem objave (Slika 13), medusob-
ne korisnicke komunikacije (Slika 14) pa
sve do objava uvredljivog sadrzaja.

RASPRAVA ILI NA STO PODATCI
UPUCUJU I KAKO SE NJIMA
KORISTITI ZA BUDUCE
AKTIVNOSTI

Rezultati analize 132 objave na stranici
Hrvatskoga povijesnog muzeja na Face-
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booku, koje su povezane s izlozbom “45.,
pokazali su da nijedna objava nije ostala
bez korisnicke reakcije. Na svaku objavu
korisnici su reagirali davanjem oznake
svidanja, podijeljeno je nesto vise od 50
% objava, ali 1 visSe od 50 % objava nije
komentirano.

Ukljucivsi u analizu korisnic¢kih reakcija
tematske kategorije (politicki i drusStve-
ni Zivot u ratu i poracu, kulturni akteri i
produkcija, represivni aparat i tragicne
sudbine), dobiveni su rezultati iz kojih se
moZze zakljuciti da tema politicki i drus-
tveni Zivot u ratu i poracu ima najvise od
svih analiziranih korisni¢kih reakcija —
oznaka svidanja, podjela i komentara. To
nije iznenadujuce jer skoro 50 % objava
pripada toj temi, pa je logi¢no da ona ima
1 najvise reakcija.

Iako na prvi pogled silni broj¢ani podat-
ci djeluju zamarajuée, posebno u odnosu
na oznake svidanja i podjele, brojevi ipak
mogu znaciti puno vise ako se tumace u
kontekstu istraZzivanja koja govore vise o
razlozima 1 motivacijama davanja ozna-
ka svidanja, dijeljenja 1 komentiranja na
Facebooku.

Svidanje kao naj¢esca reakcija ne zacu-
duje jer je like vrlo jednostavan nacin
reagiranja, odnosno davanja pozitivne
reakcije 1li povezivanja sa sadrZzajima
koji su korisniku vazni (Facebook 2017).
Jednim pritiskom na oznaku svidanja
1zrazava se ne samo svidanje nego 1 niz
mogucéih reakcija koje, iako se ne mogu
to¢no odrediti, upucuju na to da kori-
snicl 1zrazavaju slaganje 1li empatiju s
reCenim/pokazanim te potvrdu svojih
stavova (Seiter 2016). U slucaju objava
koje se odnose na tragi¢ne sudbine tesko
je protumaciti koja je motivacija davanja
oznake svidanja. No, kako bi se izbjegla
zbunjenost korisnika nemoguénoséu pri-
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mjerenog reagiranja, Facebook je u ve-
ljaci 2016. godine omogucio svojim kori-
snicima jasnije izrazavanje osjecaja uvo-
dedi Sirok raspon reakcija — osjecajnika.
Uz uobicCajenu oznaku svidanja (/ike) ko-
risnici imaju mogucnost upotrijebiti jos
pet osjecajnika: Love, Haha, Wow, Sad
1 Angry. Dakle, umjesto jednostavnog
,»svidanja“ mogu izraZavati 1 druge osje-
¢aje, a to su ljubav, smijeh, iznenadenje,
tuga ili ljutnja. S obzirom na to da ovo
istrazivanje ukljucuje objave od sijec-
nja 2015. godine, kada joS nisu postojali
oni nisu ukljueni u ovo istraZivanje, no
njih je svakako potrebno uzeti u obzir u
buduéim analizama.

Kod broj¢anog stanja oznaka svidanja
bitno je naglasiti da promoviranje, odno-
sno pladanje objave pridonosi ve¢em do-
segu, to jest veCem broju korisnika koji e
vidjeti objavu. Tako je primjerice u kate-
goriji represivni aparat i tragicne sudbi-
ne najvise oznaka svidanja dobila upravo
placena objava Objesili su Smerdjakova
(Slika 8), kojoj je organski (neplaéen) do-
seg bio 1456 korisnika, a plac¢en 12 808,
dakle 8,7 puta veéi. Kao Sto je vec re-
¢eno, 2012. godine Facebook je ograni-
¢1o organski doseg objavljenog sadrzaja
na 16 %, tako da je vidljivost objava na
Facebooku, 1ako je 1 dalje besplatan za
koriStenje, postala u najve€oj mjeri uvje-
tovana upravo placanjem, ¢ime se objave
prilagodavaju ciljnim skupinama, a samo
je pitanje vremena kada ¢e organski do-
seg sadrzaja na Facebooku doc¢i do nule
(Manson 2014). Prema tomu, buduénost
upotrebe Facebooka kao sredstva komu-
nikacije izmedu muzeja i korisnika sve
¢e viSe nalikovati na krilaticu ,,koliko
para, toliko muzike*.
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Uz davanje oznaka svidanja dijeljenje
je takoder vazna aktivnost korisnika
koja utjecCe na izglednost pojavljivanja
objave u Novostima drugih korisnika.
Analiza podijeljenih objava pokazala je
da one objave koje su podijelile grupe i
sluZbene stranice na Facebooku (Slika
4) imaju vise daljnjih podjela, a samim
time 1 oznaka svidanja 1 komentara, od
onih objava koje podijele privatne osobe.
Takve objave najzasluZnije su 1 za prepo-
znavanje stranice Hrvatskoga povijesnog
muzeja na Facebooku medu korisnicima
koji dotad nisu bili s njom upoznati. Uz
vecu vidljivost dijeljenje se smatra Zelje-
nom reakcijom takoder jer, za razliku od
oznake svidanja, podrazumijeva veci ko-
risnicki angaZman.

S obzirom na moguca tumacenja razlo-
ga za dijeljenje sadrZaja, agencija Fractl
u travnju 2016. godine provela je istra-
Zivanje na uzorku od dvije tisuce ljudi o
njithovoj motivaciji pri dijeljenju sadrzaja
na Facebooku te doSla do sljedecih re-
zultata (Fractl 2016). Najveci broj kori-
snika dijeli sadrzaj kako bi prosirili glas
o dogadajima 1 informacijama do kojih
im je stalo (84 %) i time Zele dati svo-
ju podrsku. Drugi najucestaliji razlog je
drustveni, a odnosi se na Zelju za uspo-
stavljanjem 1 odrzavanjem kontakata s
prijateljima (78 %). Na treCem je mjestu
samoispunjenje, koje se dobiva angazma-
nom u razmjeni informacija i1 ukljuceno-
$¢u u dogadanja, te definiranje sebe, od-
nosno predstavljanje drugima onoga $to
jesu. Na posljednjem je mjestu (49 %)
medusobno slanje vrijednoga 1 zabavnog
sadrZaja.

Stoga je svaka podjela vrlo bitna, 1 za §i-
renje informacija i za pradenje tema koje
se najvise dijele. Kod podjela je takoder
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vrlo vazno naglasiti da se dijeljenjem
objave prikazuju na drugim mjestima na
kojima postoji neki novi krug korisnika,
Sto je sasvim novi kontekst za analizu
objava. Mnoge reakcije u obliku davanja
oznaka svidanja 1 komentiranja muzej-
skih objava pronalaze se upravo na tim
drugim mjestima na Facebooku 1 time
postaju vaZzne muzejima pri sadrzajnijoj
analizi.

Objava s najveéim brojem komentara —
ona s detaljem s predizbornog mitinga
liste Narodne fronte na Trgu bana Josi-
pa Jelacica u Zagrebu 4. studenoga 1945.
(Slika 5) — upravo je na drugim stranica-
ma na Facebooku dobila najvise komen-
tara (26 do 30). Ovaj primjer svojevrstan
je komunikacijski ideal na druStvenim
mrezama, posebno kada objava pota-
kne komunikaciju medu korisnicima.
Medutim, ideal je tesko postici i vrlo je
rijedak, ¢ak 1 kod najuspje$nijih muzeja
(Alexander 1 dr. 2008).

Komentiranje se moZe smatrati najak-
tivnijom 1 najosobnijom korisni¢kom
reakcijom na Facebooku, koja zorno
predocuje inkluzivno obiljeZje muzejske
komunikacije. HPM-ova aktivnost na Fa-
cebooku uz izloZzbu o 1945. godini, iako
neusporediva s nekim svjetski poznatim
muzejima, ipak se moze smatrati relativ-
no uspjesnom, a svakako indikativnom
za daljnji razvoj strategije digitalne ko-
munikacije.

Iz dobivenih podataka vidljivo je da sred-
nji broj komentara nije velik, ali 1 da je
komentiranje koncentrirano na odredene
objave. Dakle, srednja vrijednost koja se
dobije kada se broj komentiranih objava
(53) podijeli s ukupnim brojem komenta-
ra (228) iznosi 4,3. Naravno, pojedinaéne
objave dobile su i vise od Cetiri komen-
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tara, a to svakako upucuje na zanimanje
koje su pobudile kod korisnika.

Sadrzajna analiza komentara pokazala je
kako se vise od 50 % korisnika koristi
opcijom komentiranja za upite nepoveza-
ne sa sadrzajem objave, odnosno poveza-
ne sa ,,servisnim® informacijama poput
trajanja izlozbe ili radnog vremena Mu-
zeja, a druga kategorija ukljucuje komen-
tare u kojima su vidljivi stavovi 1 mislje-
nja korisnika u vezi sa sadrZzajem objava
(slike 11 — 14). Bez obzira je li rije¢ o ko-
munikaciji povezanoj sa sadrZzajem obja-
ve ili ne, §to bi zbog obrazovnog poriva
svakog muzeja bilo pozeljno, angazman
korisnika 1 mogucnost da se muzeju po-
stavi pitanje te, naravno, dobije odgovor
prednost su medija poput Facebooka. U
ovakvim sluajevima Cak 1 marketinska
uloga ostvaruje dvostranu komunikaci-
Ju. Osim toga, dvostranost komunikacije
mozZe biti korisna 1 muzejima u slucaje-
vima kada korisnici dijele informacije 1
svoja znanja o sadrZaju objave (Slika 11).
Inkluzivni okvir, koji spominje Kidd,
ukljucuje komentare korisnika na muzej-
ske objave u kojima se ili slaZzu s reCenim
ili ne, a u pojedinim sluc¢ajevima objave
im sluZe kao polaziSna tocka za ironi¢ne
komentare (Slika 12). ViSesmjernost ko-
munikacije vidljiva je u objavama u koji-
ma korisnici ulaze u dijaloge neovisno o
Muzeju 1 bez sluzbenog ,,upliva® (Slika
14), Sto pridonosi participacijskom, inte-
raktivnom 1 emancipacijskom obiljezju
komunikacije 1 omogucuje korisnicima
prostor u kojemu se mogu politicki izra-
ziti, bez obzira na to slaze li se Muzej
s njihovim politi¢kim stavovima ili ne.
Naravno, kod davanja prava na izricanje
stava postoji 1 ona negativna strana, a
ta je pojavljivanje najnepoZzeljnijih vrsta
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komentara — onih u kojima korisnici ne
mogu civilizirano izre¢i svoje misljenje
1 tako konstruktivno doprinijeti komuni-
kaciji, nego se oslanjaju na uvrede, 1 to
vrlo Cesto vulgarne. Ovakve objave po-
teZu 1 pitanje o nuzZnosti uklanjanja svih
komentara koji na odreden nac¢in mogu
povrijediti 1 izazvati netrpeljivost, neto-
leranciju, mrznju te poziv na agresiju, sto
je danas goruce pitanje digitalne komu-
nikacije koja se vrlo ¢esto dogada pod
pseudonimom ili avatarom.

Kao Sto je prethodno bilo re¢eno, objav-
ljivanjem materijala povezanih s 1945.
godinom HPM je pokusao biti Sto objek-
tivniji, bez dodatnog angazmana oko mo-
tiviranja korisnic¢kih reakcija. Medutim,
ako bi se pokuSalo maksimirati inkluziv-
nost, odnosno korisnicki doprinos u vidu
komentara, potrebno je istraZziti 1 paZljivo
promisliti o strateSkom pristupu komuni-
kaciji na drustvenim mreZama. IstraZiva-
nja pokazuju da se korisnici stranica na
Facebooku najvise angaZiraju komenti-
ranjem kada muzeji objavljuju sadrzaje
koji su jezi¢no oblikovani tako da po-
zivaju na reakciju, primjerice izricanje
misljenja o odredenoj temi (Laursen 1 dr.
2017). Veéina muzeja slabo poti¢e komu-
nikaciju na Facebooku. Tek manje od Ce-
tvrtine muzeja Sirom Sjedinjenith Ame-
rickih Drzava, koji su podruZnica vrlo
utjecajne, gigantske nacionalne ustanove
Smithsonian, koristi se Facebookom tako
da to nadilazi povremeno objavljivanje i
informiranje o dogadajima (De Gottardo
2014: 13). Medutim, za vodenje drustve-
nih mreZa raznih ustanova, medu kojima
su 1 muzeji, nuZni su struénjaci ¢ije je za-
nimanje u stranim muzejima uobicajeno,
dok administriranje muzejskih stranica
na Facebooku u Hrvatskoj jo$ uvijek ve-
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¢inom ovisi o entuzijazmu ve¢ postojeéih
zaposlenika. Potreba muzeja da se uklju-
¢e u suvremena zbivanja postala je nuZna
1 samim time zahtijeva poveéanje zani-
manja za njih.

ZAKLJUCAK

Posjetitelji stranice Hrvatskoga povije-
snog muzeja na Facebooku mogli su vise
od godinu dana pregledavati i reagirati na
objave koje su najavljivale izloZbu, a od-
nosile su se na predstavljanje predmeta iz
fundusa Muzeja 1 obavijesti o muzejskim
aktivnostima povezanim s izloZbom
45. Oblikovanje objava nastavilo se 1 za
vrijeme 1zlozbe, sve do kraja listopada
2016. godine. Tema ovog ¢lanka odnosi
se upravo na koriStenje stranicom Hrvat-
skoga povijesnog muzeja na Facebooku
1 na aktivnosti mreznih posjetitelja po-
vezane s muzejskim objavama na temu
45., sto je ujedno bio 1 naslov i1zlozbe u
prostoru Muzeja. Ove objave nisu samo
pozivale na izloZbu nego su funkcionira-
le 1 kao samostalni te o 1zlozbi neovisni
komunikacijski ¢inovi upuceni korisni-
cima Facebooka. lako je izlozba 45. u
prostoru Muzeja zavrSena, objave su jos
uvijek dostupne korisnicima. Korisni-
ci su pokazali prili¢no veliku aktivnost
koja je motivirana aktualnom temom u
Hrvatskoj ve¢ dugi niz godina. Davanje
oznake svidanja na sadrzaj pokazalo se
naj¢es¢om reakcijom, nakon koje slijede
dijeljenja 1 komentari. Iz komentara je
moguce vidjeti kako su se korisnici od-
nosili prema Muzeju i1 objavama.

Dobiveni podatci tek su prikaz jednoga
moguceg puta u analizi digitalne komu-
nikacije. Neupitno je da se muzeji mo-
raju ukljuciti u trendove sadasnjice, 1 to
sa svijeScu o buducem razvoju medijskih
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oblika i komunikacijskih modaliteta. Isto
tako svijest o vrsti korisnika, odnosno
muzejskih posjetitelja kojima se obra-
¢a pojedinim izloZbama neizbjeZno ée
odrediti nacin 1 vrstu medija jer e digi-
talna prevlast tek uslijediti. Za maksimi-
ranje korisnosti Facebooka i drugih drus-
tvenih mreZa potrebno je komunicirati
s to¢no odredenim ciljem, na poseban
nacin koji odgovara mediju i uz pomo¢
kadra koji ¢e se moc¢i u potpunosti posve-
titi tom zadatku — razvijanju publike na
mreZnim platformama. Muzeji bi tako,
otkrivanjem zanimanja javnosti za odre-
dene teme predstavljene na stranici na
Facebooku, imali dobar pocetni poloZaj
pr1 planiranju buducih izlozbenih 1 dru-
gih muzejskih djelatnosti, a nezanimanje
posjetitelja za odredene teme motiviralo
bi ih da ih obrade 1 predstave drukcije,
javnosti pristupacnije 1 zanimljivije.
Danasnji brz protok informacija dovo-
di do toga da bi neukljucivanje muzeja
u drustvene mreze moglo u doglednoj
buducénosti prouzrociti njihovu drustve-
nu smrt, tj. potpunu neprepoznatljivost u
svijetu sve vece virtualne komunikacije
u kojemu ne postoje prostorne i vremen-
ske prepreke. Za sadasnje prilike stranice
na Facebooku dobar su na¢in dosezanja
korisnika, 1 onih iskljuc¢ivo virtualnih 1
onih koji ¢e posjetiti izlozbu u fizickom
prostoru muzeja. Medutim, promisljeno
1 ciljano korisStenje ovim alatom nuZno
je za postizanje najucinkovitijih 1 najdoj-
mljivijih rezultata. Osim toga, kao Sto je
ve¢ napomenuto, iako je Facebook trenu-
ta¢no besplatan za koriStenje, buduc¢nost
nije svijetla s novCane strane, tako da su
uz strategije digitalne komunikacije nuz-
ne 1 strategije financiranja — danas Face-
booka, a sutra mozda neke druge, nove
druStvene mreZe.
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