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Sazetak: Predmet ovoga rada su odnosi s javnoséu u kulturnim institucijama i
njihova vaznost. Kulturne institucije, u Sirem i uzem smislu, Zele da javnost bude upoznata
s njihovim postupcima i Zele da oni postanu korisnik koji se uvijek vraca. Odnosi s
javnoscu, kao slozeni dio marketinske komunikacije, trebaju u svojim djelovanjima prije
svega imati strucnost da dopru do publike ili korisnika kroz sve kanale. Vaznost
komunikacije kljucni je c¢imbenik u ovoj profesiji, jer se svaka informacija o klijentu
prenosi Sto je moguce bolje ciljanoj publici. Tehnologija u odnosima s javnoscéu dodatno
olaksava posao jer je promocija moguca putem drusStvenih mreza kao i drugih
internetskih sadrzaja, ¢ime je olaksano prevladavanje globalnih barijera, Sto je kljuc
uspjeha u danasnjem poslovnom svijetu. Osim tvrtki, obrazovnih ustanova, poznatih
osoba, kulturne institucije kao $to su kazalista imaju tendenciju za pozitivnim imidzem u
javnosti, a takoder imaju i zaposlenike u podrucju odnosa s javnoscu. Danas one
promoviraju svoje institucije putem drustvenih mreza i smatraju ih boljim i jeftinijim
oblikom promocije. Za potrebe ovoga rada prikupljeni su i obradeni podatci o odnosima
s javnosScu u kulturnim ustanovama na primjeru kazalista u Republici Hrvatskoj kao
kulturne institucije u uzem smislu, s ciljem utvrdivanja koliko kazalista ima zaposlenoga
strucnjaka za odnose s javnoScu, i kako oglasavaju i koriste drustvene mreze za

promociju.
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Kljuéne rijeci: drustvene mrezZe, kazaliste, kulturne institucije, odnosi s

javnoscu.

Abstract: The subject of this paper are public relations in cultural institutions
and its importance. Cultural institutions, in the broader and narrower sense, want the
public to be familiar with their actions and want them to become a returning user. Public
relations, as a complex part of marketing communication should in their actions primarly
have the expertise to reach the audience or user through al channels. The importance of
communication is the key factor in this profession, as each customer-related information
is transmitted as best as possible to the target audience. Public relations technology is
further facilitated, as promotion is possible through social networks as well as other
Internet content, which enables overcoming global barriers more easily, this being the
key to success in today's business world. In addition to companies, educational
institutions, celebrities, cultural institutions such as theatres also tend to have a positive
image in the public, and therefore also have employees in the field of public relations.
Nowadays they promote their institutions through social networks and consider them
better and cheaper form of promotion.

For the purpose of this paper data on public relations in cultural institutions were
collected and processed on the example of theatres in the Republic of Croatia as a
cultural institution in the narrower sense, with the aim of determining how many theaters
have an employed PR expert, and how they advertise and use social networks for

promotion.
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1. Uvod
Svaka osoba, organizacija ili nekakva institucija za cilj ima ostvarenje dobrog
imidza. Imidz predstavlja ukupan dojam koji neka osoba ili organizacija ostavlja ili
nastoji ostvariti u javnosti svojim ponaSanjem ili izgledom, takoder imidZ je postao vazan
dio svake djelatnosti bez obzira o kojoj djelatnosti se radi. Zbog toga poznate i slavne

osobe, razne tvrtke, poduzeca, organizacije i institucije imaju zaposlene osobe koje brinu



o njihovom imidZzu, a to su osobe koje djeluju u profesiji pod nazivom odnosi s javnoséu.
Odnosi s javnoscu su profesija koja je rasprostranjena po cijelom svijetu, zbog toga se
moze re¢i da tehnologija koja iz dana u dan napreduje uvelike olakSava ovoj profesiji, te

se pomocu nje prelaze sve globalne barijere.

2. Javnost

Pojam javnost (eng. public) dolazi od latinske rijeci publicus. Dva oshovna
znacenja te rijeci odnose se na op¢u dostupnost, otvorenost i pristupac¢nost narodu, dok je
u drugom slucaju javnost povezana sa stvarima od opceg interesa, odnosno sa sluzbenim
i drzavnim poslovima (Tomi¢, 2016).

Javnost se moze definirati i kao aktivna jedinica druStva koju ¢ine svi oni koji
uvidaju zajednicki problem za koji mogu traziti zajedni¢ko rjeSenje. Vaznu stavku ima
komunikacija bez koje javnost ostaje nejasna, odnosno bezobli¢na (Broom, 2010).

Cesto se pojam javnosti usporeduje s publikom, ali se uvelike razlikuju zbog toga
Sto u publiku pripadaju ljudi koji koriste nekakav odredeni medij ili prate odredeni
sportski, kulturni ili drugi dogadaj. Publike su heterogene i mogu imati konkretan interes
za neku organizaciju. Takoder javnost treba razlikovati i od pojma mase koju ¢ine
pojedinci koji angaZirano raspravljaju o pitanjima od op¢eg drustvenog interesa (Tomi¢,
2016).

Mjesto na kojemu se komunikacija odvija javno, odnosno prostor u kojemu su
dostupne informacije naziva se javna sfera. MoZe se definirati kao prostor u kojemu se
raspravljaju 1 rjeSavaju javni, odnosno zajednicki problemi. Ona predstavlja moguénost
komunikacije u najSirem smislu te u nju pripadaju mjesta poput medija (novine, radio,
televizija), javnih tribina, tj. mjesta gdje ljudi mogu direktno komunicirati. Javna sfera
mora biti otvorena i1 dostupna svima bez obzira u kojoj se drustvenoj grupi ¢ovjek nalazi,

Sto znaci da se sve rasprave u njoj moraju odvijati javno (Perusko, 2008).

3. Javna komunikacija
Osim osobne, postoji i javna komunikacija koja se odvija uglavnom preko
televizije, radija, novina i Interneta, oblikuje se prema ekonomskim interesima, kao i
prema strateskim, odnosno politi¢kim interesima drustva. Javna komunikacija je temeljno

sredstvo funkcioniranja zajednice, oblikovanja stavova gradana i usmjeravanja



drustvenih kretanja. Zbog toga je posjedovanje kontrole nad sredstvima javnog
komuniciranja vrlo bitno za upravljanje drustvom, kao i za odrzavanje drustvene mo¢i. U
danasnje vrijeme tehnologija 1 javni govor omogucuju da se drustvom upravlja
stvaranjem odredenih dojmova, raspoloZenja i ocekivanja. Raspolozenje se stvara
sadrzajima javnog govora, koji ukljucuju zabavu i selektivno informiranje, kao i stvaranja
raznih strahova i pozitivnih ocekivanja
(http://www.inf.uniri.hr/~mradovan/itiddocs/ITIDp5.docx., 30.06.2018).

Javno komuniciranje predstavlja nacin, odnosno sustav kojim se primaju i Salju
raznovrsne poruke pomocu sredstava javnog priop¢avanja koja omoguéavaju brzu i
jednostavniju komunikaciju. Na taj nadin se s manje napora svladavaju prostorne i

vremenske udaljenosti i djeluje se na vrlo Siroki krug ljudi (Komorcec i sur., 2007).

4. Odnosi s javno$éu

Termin odnosi s javnoséu je sveobuhvatan te se koristi u cijelom svijetu, a oznacava
komunikacijsku aktivnost koja se na engleskom govornom podru¢ju naziva public
relations odnosno skrac¢eno PR. Smatra se da se termin odnosi s javno$éu isprva Koristio
u SAD-u odakle se njegova uporaba prosirila i na ostale zemlje. Dakle, za odnose s
javnoS¢u moze se re¢i da su komunikacija izmedu organizacije i njezinih javnosti.
Takoder termin odnosi s javnoS¢u razlikuju se od organizacije do organizacije.
Istrazivanja su pokazala da tek oko 30% organizacija Koristi naziv odnosi s javnoséu
samostalno ili u kombinaciji s drugim nazivima. Cesto se koriste izrazi integrirana
komunikacija, korporativni marketing, marketins§ka komunikacija, poslovne
komunikacije, odnosi sa zajednicom, PR 1 ostalo (Tomi¢, 2016).

,»Odnosi s javno$c¢u zasebna su funkcija upravljanja koja pomaze u uspostavljanju i
odrzavanju uzajamne komunikacije, razumijevanja, prihvacanja i suradnje izmedu
organizacije 1 njezinih javnosti, oni ukljuuju upravljanje problemima ili pitanjima,
pomaze upravi da bude stalno informirana o javnom mnijenju te da djeluje sukladno
njemu, definiraju i isti¢u odgovornost uprave da sluzi javnom interesu, sluze¢i kao sustav
ranog upozoravanja koji pridonosi predvidanju trendova pomazu upravi da ide u korak s
promjenama i ucinkovito ih koristi, sluZze se istrazivanjem te valjanom i etiCkom

komunikacijom kao svojim glavnim orudima‘( Broom, 2010:6).



Ne postoji jedinstvena definicija odnosa s javnos¢u, nego brojni autori iznose svoju
definiciju za koju smatraju da najviSe toga obuhvaca. Dakle, jedna od mnostva definicija
govori da su odnosi s javno$¢u upravljanje komunikacijama organizacije s njezinim
javnostima. Za cilj imaju odrzavanje odnosa s odgovornim osobama koje ¢ine okruZenje
organizacije radi dobivanja potpore njezinim ciljevima te izgradnje povjerenja i ugleda,
odnosno reputacije. Odnosi s javnoscu su disciplina komunikologije, a ¢esto su i potporna
funkcija u marketingu, takoder, odnosi s javno$¢u primjenjuju informativne i ostale
oblike  komunikacije  (http://Ispr.hr/zasto-odabrati-karijeru-u-odnosima-s-javnoscu/,
16.06.2018).

Dakle, mnostvo je definicija za pojam odnosi s javnoS$¢éu, a navode sljedece

znacajke za isti pojam:

1. Provode planirani i kontinuirani program kao dio upravljanja organizacijom,

2. Bave se odnosima izmedu organizacije i njezinih javnosti,

3. Prate svijest, miSljenja, stavove i ponasanja unutar i izvan neke organizacije,

4. Analiziraju ucinke $to ih politika, postupci i aktivnosti organizacije mogu imati u
javnostima,

5. ldentificiraju politiku, postupke i aktivnosti koje su u sukobu s javnim interesom
I opstankom organizacije,

6. Savjetuju upravu organizacije o uvodenju nove politike, postupaka i aktivnosti
vaznih za organizaciju i za njezine javnosti,

7. Uspostavljaju 1 odrzavaju komunikaciju izmedu organizacije i njezinih javnosti,

8. Stvaraju mjerljive promjene u svijesti, stavovima, ponasanju i misljenjima unutar
I izvan organizacije,

9. Rezultat toga su novi ili o¢uvani odnosi izmedu organizacije i njezinih javnosti
(Broom, 2010).

Odnosi s javnosc¢u jednim dijelom su potporna funkcija marketingu. Pisati statuse
na drustvenom profilu za neku tvrtku moze biti zaista odgovoran posao, ali istovremeno
PR, odnosno odnosi s javno$¢u moraju biti uskladeni s marketinskim ciljevima tvrtke te
se ne moze djelovati neovisno. Osnovna uloga odnosa s javnos¢u je da se Zeljene
informacije plasiraju na odgovaraju¢i nacin prema ciljnoj skupini s kojom komunicira i
sluzi marketingu, dakle prodaji i poveéanju prihoda $to je glavni cilj nekakve organizacije

ili tvrtke. Potrebno je znati iskoristiti situaciju i sve informacije plasirati na nacin da bude



zanimljiva medijima ali i da je istovremeno od koristi samom poduzecu
(https://varazdinski.rtl.hr/vijesti/otvoreno/3192503/sto-je-marketing-a-sto-pr/, 16.08.2018.).

Osim organizacija, poduzeca i tvrtki, odnosi s javnoscu su profesija koja je potrebna
I poznatim osobama. Svaka osoba, od postanka civilizacije pa sve do danas teZi stalnom
razvijanju i prilagodavanju kako bi ostavila dojam na ostatak populacije. Od raznovrsnih
pjevaca, glumaca, filmskih producenata, velikih poduzetnika pa sve do ,,obi¢nog*
¢ovjeka koji Zeli ostaviti dobar dojam u javnosti, svi oni zele imati osobu 0d povjerenja,
odnosno osobu koja ima dobre komunikacijske vjestine kako bi ih svijetu prikazala u
najboljem svjetlu, a kako bi u svome poslu bili uspjesni, djelatnicima odnosa s javnoséu
potrebna je dostupnost medija kako bi postigli besplatan publicitet za svoj rad, odnosno
za promicanje ideja, informacija ili ciljeva organizacije i klijenata koje predstavljaju.

Public relations (PR) agencije odnosno agencije za odnose s javno$¢u pomazu
javnosti da shvati vaznost tvrtke i njenih proizvoda. PR poslovi ¢esto se vode kroz medije
1 smatraju se najvaznijim aktivnostima u promociji. Stoga se propaganda odvaja od
odnosa s javnoscu i definira kao odrzavanje proizvoda u mislima kupaca 1 stimuliranje
potraznje kupaca za tim proizvodom (.http://arhiva.nacional.hr/clanak/13223/20-vrhunskih-
hrvatskih-pr-ovaca, 16.08.2018.)

Odnosi s medijima ne nastaju i ne razvijaju se sami od sebe. Kada organizacija
dosegne odredenu veli¢inu postane zanimljivija javnosti te misljenja drugih postaju od
velike vaznosti. U takvim uvjetima organizacije odreduju osobu koja ¢e se brinuti o

odnosima s medijima, a kasnije za taj posao osnivaju odjel ili sluzbu (Verci¢ i sur., 2004).

5. Strucnjaci za odnose s javnoScu

Stru¢njaci za odnose s javno$¢u, moze se re¢i da su relativno nova profesija u
Hrvatskoj. Za razliku od drugih zemalja, u Hrvatskoj su to najc¢esce ljudi s redovitim
uredskim vremenom, dok u zemljama gdje je ova profesija razvijenija stru¢njaci za
odnose s javno$¢u samostalno planiraju svoje radno vrijeme, koje prije svega ovisi o
trenutacnoj situaciji i o njihovoj poduzetnosti. Dobri stru¢njaci za odnose s javnoséu

uglavnom rade viSe od ostalih zaposlenika, jer su u njihovo radno vrijeme ukljucena



brojna putovanja, vecernji izlasci, poslovni obroci 1 razni drugi susreti
(http://mrav.ffzg.hr/zanimanja/book/part2/node1503.htm, 16.06.2018.).

U podrucju odnosa s javnosc¢u broj radnih mjesta skoro svakodnevno raste pa se
moze reci da je podrucje primjene odnosa s javnoscu veoma Siroko. U danasnje vrijeme
primjenjuje se na svim podrucjima, a najvise u podrucju korporacije, politike, industrije
zabave, sporta, putovanja, obrazovanja, medija i drugo (Tomi¢, 2010).

Prema Tkalac Verci¢ (2015) danaS$nji struénjaci za odnose s javnoSéu su
obrazovaniji, bolje placeni i spremniji za preuzimanje strateskih i upravljackih duznosti
viSe nego prije, prema istrazivanju kada se govori o obrazovanju rije¢ je najcesce o
fakultetskoj razini obrazovanja, o placama je tesko govoriti, no za spomenuti je da npr.
europska godis$nja plac¢a u 2014. godini za 1,6% komunikatora je bila ve¢a od 300 000
eura, dok je u Hrvatskoj vise od 11% izjavilo da im je godiS$nja placa iznad 60 000 eura.
Takoder, gledano po spolu i dobi, muskarci jos uvijek drze vise polozaja nego Zene, bolje
su placeni; dok prosjecna dob ide od 30 do nesto vise od 40.

Osoba za odnose s javnosc¢u je profesionalac koji radi na odrzavanju i povec¢avanju
besplatnog publiciteta svojeg klijenta, a naj¢esce radi na nacin da medijima ili direktno
novinarima pise 1 Salje objave za medije, koje sadrze pozitivne i istinite informacije o
svojem klijentu. Mediji kao Sto su internet, novine, televizija i ostali uvijek traZze nove
informacije i ideje za price, pogotovo ako se radi o interesu Sire javnosti. Zbog toga osoba
za odnose s javnoS¢u mora osmisliti novu privla¢nu pricu o svojem klijentu ili proizvodu
i usluzi koju nudi njegov klijent. Cilj je naravno ispunjavanje interesa novinara za novom
pricom, da se prilikom toga promovira sam klijent, odnosno njegov imidZ u ocima
javnosti (https://zena.rtl.hr/clanak/ostalo/sto_rade_osobe_za_odnose_s_javnoscu/5184,
16.06.2018.).

Njihov je posao predstavljanje organizacije i odrZzavanje dobrih odnosa s javnoscu.
U razvijenim zemljama gdje se profesija odnosi s javno$c¢u koristi ve¢ desetlje¢ima ugled
1 uspjeh neke organizacije izmedu ostalog ovise 1 o tome koliko je ona poznata javnosti i
u kolikoj mjeri javnost podupire njezine ciljeve i politiku. Zato se sve viSe organizacija u
razvoju poslovne strategije oslanja upravo na strucnjake za odnose s javnoséu kako bi
ostvarili svoje ciljeve. Stru¢njaci za odnose s javno$¢u moraju prije svega suradivati sa
svim sredstvima javnog priop¢avanja, a sluze se i drugim sredstvima komuniciranja kao

Sto su pisani letci, slanje pisama na individualne adrese, plakati, te suraduju i sa



odredenom  drustvenim  zajednicama, potroSa¢ima, vladama 1  drugima

(http://mrav.ffzg.hr/zanimanja/book/part2/node1503.htm, 17.06.2018.).

Pojam kulturne institucije moze se definirati u uzem i Sirem smislu. U uzem smislu
kulturne institucije se odnose na institucije i tvrtke koje se bave produkcijom i difuzijom
na podru¢ju umjetnosti i kulture, kao Sto su kazaliste, glazba, ples, opera, muzeji, kulturna
bastina ili umjetnicke galerije, dok se u Sirem smislu kulturna institucija odnosi na
kreativnu industriju koja obuhvaca kinematografiju, glazbenu produkciju, estradu,
umjetnicke zanate, kao i na radio, televiziju, novine, ¢asopise koji pripadaju u medijski
oblik komuniciranja, odnosno jednostavno re¢eno medije ( Tomi¢, 2016).

Odnosi s javnosc¢u u hrvatskim kulturnim institucijama i organizacijama ukljucuju
Siroki spektar aktivnosti, ¢esto pogresno tumacenih, iskljucivo i samo kao propaganda ili
marketing. Sam pogled na internetska odredista kulturnih organizacija u Hrvatskoj
ukazuju da unutar sektora kulture ne postoje jasne granice — navode se odjeli propagande,
promocije i marketinga u sluzbi odnosa s javnos§cu (http://hauska.hr/odnosi-s-javnoscu-vs-
marketing-u-kulturi/, 14.08.2018.). Odnosi s javno$¢u u kulturnim institucijama sredstvo su
koje se koristi za promociju pomoc¢u medija, a odnosi s medijima se smatraju jednim od
programa odnosa s javnoS¢u. Kako kulturne ustanove imaju ograni¢ena financijska
sredstva, odnosi s javnoS¢u pomazu u promoviranju njihovih projekata i proizvoda §to je
od velike koristi za organizacije poput kulturnih institucija (Tomi¢, 2016).

Kulturne ustanove medusobno se razlikuju po veli¢ini, zada¢ama i pristupu ciljnog
trzista. Postoji vise kriterija po kojima se mogu utvrditi razlike. Misija organizacije je prvi
kriterij po kojemu se kulturna ustanova moze razlikovati. Slijede¢i kriterij po kojemu se
razlikuje je nacin na koji ustanova stvara svoja djela, zatim pravni status organizacije koji
potvrduje njenu orijentaciju na trziste ili proizvod te zadnja razlika kulturnih ustanova je
njihova veli¢ina (Tomi¢, 2016).

Vodstva kulturnih 1 umjetnickih institucija razumiju vaznost odnosa s javnosc¢u pa
je zbog toga dobro osmisljen program uvjet bez kojeg je tesko ispricati veliku pri¢u u
komercijalno orijentiranim medijima, a sve to ukazuje da kulturne institucije moraju
integriranom komunikacijom osmisljavati svoje programe i aktivnosti. Svim kulturnim
institucijama je zajednicko to $to njihov proizvod nastaje kao umjetnicko stvaralastvo.

Bez obzira gdje bile i djelovale kulturne institucije, one se svojim aktivnostima bore za



Sto bolju sliku u javnosti koja im donosi nuzna sredstva za rad sve ve¢om konzumacijom
njihovih tzv. proizvoda. (Tomi¢, 2016).

Za ucinkovit marketing 1 komunikaciju odnosa s javnoséu u sektoru kulture i
umjetnosti vazno je razumjeti ciljnu javnost 1 ponasanje potroSaca. Profesionalci za
odnose s javnoS¢u moraju razumjeti motive, preference i1 ponaSanje trenutnih i
potencijalnih javnosti svoje organizacije. Kulturne i umjetnicke organizacije dijele se na:

- Javnosti inputa — dramaticari, skladatelji

- Interne javnosti — izvodaci, osoblje, uprava, volonteri

- Posredne javnosti — agencije za odnose s javno§céu

- Potrosacke javnosti — publika, aktivisti i mediji (Tomié, 2016).

6. Odnosi s medijima u kulturnim institucijama

Mediji su oduvijek predstavljali industriju zasnovanu na tehnoloskim inovacijama,
pa je zbog toga tehnologija i danas veliki izazov medijskome prostoru. Kao Sto je ve¢
navedeno, tehnologija napreduje svakim danom sve viSe, pa su kulturne institucije
primorane koristiti razli¢ite medije kako bi se odrzale u svojoj ,,igri“. Osim medija
kulturne institucije koriste 1 drustvene mreze kako bi se olak§ao sam pristup njihovim
podacima, odnosno kako bi populacija lakSe dosla do informacija koje ih zanimaju.

Prema Tomicu (2016), filmski studiji, razne producentske tvrtke 1 mreze, kao 1
novinari koji piSu o slavnim i poznatim osobama pri predstavljanju novih predstava,
filmova, svi primjenjuju isto nacelo stalne proizvodnje informacija i prica, odnosno
pristup publicitetu kap po kap. Pomocu te tehnike klju¢nim akterima omogucava se
maksimiziranje medijske pozornosti prije i poslije proizvodnje i javnog prikazivanja
predstave ili filma. Projekti za medije, ekskluzivne informacije i dodjele nagrada
predstavljaju alate i tehnike odnosa s javnosc¢u koje se koriste kako bi se doprlo do ciljne
javnosti.

Mediji se pokazuju ili kao lica i tijela poznatih 1 slavnih osoba, politi¢ara i mo¢nika,
ili kao specificna lokacija u smislu mjesta izricanja, odnosno zamiSljenog mjesta
proizvodnje i distribucije informacija i reprezentacija. Tako promjene koje u
svakodnevnu kulturu hrvatskog drustva donosi Internet koji se prepoznaje u pokusaju da

se institucija “javnog priop¢avanja’ - povezana s masovnim medijima kao $to su radio
b



televizija, novine, nekako fiksira u okolisu Mreze. Jedna od najvaznijih promjena koju u
svijet kulturne proizvodnje unosi nova tehnologija lezi u izjednacavanju vaznosti izmedu
proizvodnje i distribucije kulturnih sadrzaja (umrezavanje kulturnih radnika i institucija,
dijeljenje zajedniCkih resursa itd. nove oblike internetske komunikacije smatraju se
“simptomom” jednog Sireg drustvenog procesa kojeg obiljezavaju visak javne
participacije, odnosno komunikacije i kriza politickog diskursa u okoliSu neoliberalnog
kapitalizma. Najteze je odrediti granice medija. Nedvojbeno je da su mediji nesto izmedu
jednog i drugog kraja komunikacije, neki prostor koji povezuje pisce i Citatelje, umjetnike
i promatrace, aktiviste, prijatelje. Najuza definicija medij tumaci kao sredstvo za rad, kao
alat ili kao produzetak nasih sposobnosti. Sira definicija medij vidi vise kao drustvenu
praksu, odnosno kao sklop vjestina, navika, kodova i konvencija.( http://www.vizualni-
studiji.com/projekti/vknm1.html, 22.08.2018.)

7. Anketa o0 odnosima s javnos§éu u kazalistu

Metoda anketiranja je postupak kojim se na temelju anketnog upitnika istrazuju
i prikupljaju podaci, informacije, stavovi imisljenja o predmetu istraZivanja. Cilj
anketiranja je postavljanje to¢no odredenih pitanja, to¢no odredenoj grupi i broju ljudi na
odreden nacin. Prvo je potrebno odrediti temu, cilj 1 svrhu anketiranja zatim odrediti ciljnu
skupinu koja ¢e dati najbolje odgovore na postavljena pitanja. Odgovori, odnosno
spoznaje koje anketa moze dati zavise od iskrenosti ispitanika i od njihove sposobnosti
da odgovore na postavljena pitanja. Prednosti anketiranja su te $to se nakon ispunjavanja
ankete od strane ispitanika u kratkom vremenskom periodu mogu lako isc¢itati statisticki
podaci koji su zabiljeZeni kao odgovori, takoder ispitanicima je omogucena potpuna

anonimnost pri ispunjavanju ankete.

7.1. Metodologija

Metoda prikupljanja podataka u ovom istraZivanju je anketa. Ispitanicima je
upucena poveznica na online anketu s postavljenih nesto vise od desetak pitanja u kojima
im je omogucéeno anonimno odgovaranje na postavljena pitanja. Anketa je provedena u
srpnju i kolovozu 2018. godine, a tema je bila vezana za odnose s javnos$¢u u kulturnim

institucijama na primjeru kazalista. Uzorak je bio nasumi¢ni odabir 12 kazalista (prema



Ocevidniku kazalisSta Ministarstva kulture: https://www.min-

kulture.hr/default.aspx?id=2868, 2.5.2019.) od kojih je njih Sest odgovorilo na cijelu

anketu. U anketi su sudjelovali ispitanici oba spola i razli¢ite dobi. Svrha provodenja
ankete bila je ta da se utvrdi koliko kulturnih institucija kao Sto su kazaliSta imaju
zaposlene stru¢njake za odnose s javnoscu, kako i na koji nacin se oglasavaju, koriste li

drustvene mreZe kao oblik promocije i sli¢no.

7.2. Rezultati ankete

Anketa je provedena na uzorku od $est kulturnih institucija, odnosno kazali$ta na
podrucju Republike Hrvatske, a grafickim prikazom analizirani su dobiveni podaci
provedene ankete te su rezultati interpretirani ispod svake slike na kojoj se nalazi graficki

prikaz.

Slika 1. Graficki prikaz zaposlenih struénjaka za odnose s javnoS¢u u kazaliStu

@& Da
& MNe

Izvor: Autori prema provedenoj anketi

Graficki prikaz slike 1 pokazuje koliko je zaposlenih i ima li ih uop¢e u odjelu za
odnose s javnoscu. 66,7% ispitanika odgovorilo je kako nema ovlastenu osobu za odnose
s javnos¢u u svojoj instituciji, dok je 33,3% odgovorilo da u njihovoj instituciji postoji

0soba ovlastena za odnose s javno$cu.

Slika 2. Grafic¢ki prikaz kulturnih institucija u kojima poslove odnosa s javnos¢u obavljaju

osobe na drugim radnim mjestima
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Izvor: Autori prema provedenoj anketi

Slika 2 prikazuje kulturne institucije u kojima nema posebno zaposlena osoba za
odnose s javnoséu ve¢ u tom podrucju djeluje predsjednik kazalista, tajnica udruge,
izvr$ni producent i ostali, tj. prema navedenom odgovoru u instituciji, odnosima s

javnos§cu bave se svi zaposlenici iste institucije.

Slika 3. Grafi¢ki prikaz procjene razvoja profesije odnosi s javnos¢u u Republici Hrvatskoj
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Izvor: Autori prema provedenoj anketi

Graficki prikaz procjene razvoja profesije odnosa s javnoS¢u u Republici Hrvatskoj
prikazan je na slici 3. Dakle, prema rezultatima ankete, ispitanici su odgovorili kako je
razvoj odnosa s javnoscu los ¢ak 33,3%, dobar 50% te vrlo dobar 16,7% , a niti jedan

odgovor ne prikazuje postotak odlicnog razvoja profesije odnosa s javnoscu.

Slika 4. Graficki prikaz organiziranih seminara, odnosno stalne edukacije zaposlenika

kulturne institucije



Izvor: Autori prema provedenoj anketi
Na pitanje imaju li institucije organizirane seminare, odnosno stalnu edukaciju
zaposlenika, 100% ispitanika je odgovorilo kako u njihovoj instituciji ne postoje

organizirani seminari i edukacije zaposlenika $to prikazuje graf na slici 4.

Slika 5. Graficki prikaz oblika promocija koje koriste kulturne institucije

Oglas na internetu 6 (100%)

Tv oglas
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Izvor: Autori prema provedenoj anketi

Slika 5 graficki prikazuje koje oblike promocije kulturne institucije, odnosno
kazalista koriste. Oglas na internetu i drustvenim mrezama je oblik promocije koji koriste
sve institucije, odnosno prema rezultatima postotak koriStenja ove dvije vrste promocija
iznosi 100%. Oglas na radiju, letak i pano koristi 83,3% ispitanika, dok Tv oglas kao
oblik promocije koristi samo jedna institucija, odnosno 16,7% ispitanika.

Slika 6. Grafi¢ki prikaz drustvenih mreza koje kazaliste koriste kao oblik promocije




Facebook 6 {(100%)
Twitter
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Youtube 6 (100%:)
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F

Izvor: Autori prema provedenoj anketi

Graficki prikaz drustvenih mreza koje kazaliSta koriste kao oblik promocije moze
se i8Citati sa slike 6 na kojoj je prikazano kako su Facebook i YouTube najzastupljenije
drustvene mreze koje institucije koriste kao oblik promocije, svi, odnosno 100%
ispitanika koriste ove dvije druStvene mreze za promociju svojih institucija. Instagram
koristi 50% ispitanika kao oblik promocije, Google+ 33,3%, dok Twitter ne koristi niti

jedna institucija za promociju (0%).

Slika 7. Graficki prikaz informiranosti stanovnika Republike Hrvatske o kulturnim institucijama

Izvor: Autori prema provedenoj anketi
Prema grafickom prikazu sa slike 7 66,7% ispitanika smatra kako stanovnici
Republike Hrvatske nisu dovoljno informirani o kulturnim institucijama, dok 33,3%

ispitanika misli kako su stanovnici Republike Hrvatske dovoljno informirani.

Slika 8. Grafi¢ki prikaz vaznosti interne komunikacije unutar institucije
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Izvor: Autori prema provedenoj anketi

Slika 8 prikazuje kako 83,3% ispitanika smatra da je interna komunikacija jako
vazna unutar njihove institucije te su vaznost ocijenili ocjenom 5 koja predstavlja najvisu
ocjenu u provedenoj anketi, dok je 16,7% ispitanika vaznost interne komunikacije unutar
njihove institucije ocijenilo ocjenom 4.

Ovim grafickim prikazima provedene ankete prikazano je kako kazalista diljem
Hrvatske trebaju stru¢njake u podruc¢ju odnosa s javnoséu jer imaju za cilj zadovoljenje
svih potreba 1 Zelja korisnika njihovih proizvoda. Kako bi se §to bolje prikazali svojoj
ciljnoj javnosti te im olaksSali pri informiranju, ispitanici ove ankete smatraju da su
drustvene mreze dobar oblik promocije i oni sami ih koriste pri promoviranju svoje
institucije. DruStvene mreze koje se najviSe koriste za promoviranje su Facebook,
Instagram 1 YouTube. Neke institucije nemaju zaposlenu osobu isklju¢ivo za odnose s
javnos$cu, pa tu funkciju obavljaju drugi zaposlenici kazaliSta, te smatraju da dovoljno
dobro obavljaju taj posao. Prema odgovorima u provedenoj anketi, ispitanici su
odgovorili kako nemaju organizirane seminare i stalnu edukaciju u njihovoj instituciji te
da smatraju kako je to potrebno za ostvarivanje dobrih rezultata. Takoder, naveli su kako
je interna komunikacija od velike vaznosti, ali i da smatraju kako stanovnici Republike

Hrvatske nisu dovoljno informirani o kulturnim institucijama.

8. Zakljucak

Kulturne institucije, u uzem i Sirem smislu, moraju postati svjesne vaznosti i

utjecaja odnosa s javnoscu na njihovo djelovanje. Odnosi s javnoséu kao komunikacijski



prenositelj i glasnogovornik svega djelovanja ¢ine neizostavan dio uspjeha. 1z rezultata
ankete proizlazi da je u kulturnim institucijama (kazaliStima), potrebno zaposliti
stru¢njaka za poslove odnosa s javnoscu ili da se ve¢ postojeceg zaposlenika educira i
usavrSava u podru¢ju odnosa s javnoscu. Vaznost usavrSavanja lezi u tome $to strucnjak
za odnose s javnos¢u uvijek mora i¢i ukorak s vremenom i trendovskim mijenama koje
se pojavljuju u druStvu; mora pratiti pojavu novih tehnologija, ali i pojavu novih profila
korisnika i znati uskladiti potrebe 1 zahtjeve starog i novog korisnika. Zaklju¢no, stru¢njak
za odnose s javnoS¢u mora biti bez pojma radnog vremena, mora biti 1 upravljac i
komunikator za uspostavu i odrzavanje veze s javnoscu, koja ¢e biti uspjesna ili

neuspjesna, zahvaljujuéi upravu njemu.
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