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SAZETAK

Nacini na koje hrvatska tradicijska kultura uspjesno pronalazi put do svojih javnosti uvelike ovise o nekolicini ustanova u kulturi
koje se njome bave iz razlicitih perspektiva. lako ocuvanje folklornog nasljeda zahvaljujemo lokalnim amaterskim umjetnickim
skupinama i udrugama koje cuvaju svoje obicaje od zaborava, institucionalizirano bavljenje tradicijom trebalo bi osigurati
jamstvo dugotrajnog, sistemati¢nog i kontinuiranog cuvanja i predstavljanja bogate hrvatske bastine. Zato je osobito vazno,
u danasnjem vremenu galopirajuéeg razvoja informacijskih, komunikacijskih i tehnoloskih procesa, uspjeSno komunicirati
djelovanje ustanova koje se bave razlicitim aspektima Cuvanja i predstavljanja bastine. Ovaj rad analizira upravljanje
drustvenim mreZzama dviju takvih ustanova od nacionalnog znacaja, jednu muzejsku i jednu umjetnicko izvedbenu. Rije¢ o
Etnografskom muzeju u Zagrebu i Ansamblu narodnih plesova i pjesama Hrvatske Lado. Na primjerima triju projekata svake
ustanove, analizirano je upravljanje sluzbenim Facebook profilima kroz kvantitativne i kvalitativne metode istrazZivanja, s
namjerom da se dobije Sto precizniji uvid u nacine, taktike, a onda i rezultate upravljanja drustvenim mrezama analiziranih
ustanova. lako su rezultati istrazivanja i komparativne analize ukazali na prostor za poboljSanje urednickog rukopisa na
drustvenim mreZzama Etnografskog muzeja i Ansambla Lado, ustanovljena je i svojevrsna povezanost s komunikacijskim
trendovima te metodama adaptacije pratiteljima sluzbenih Facebook profila institucija, a koje su uskladenije s psihologijom
suvremenog konzumenta narodne umjetnosti. Zaklju¢no, na temelju ovog istraZivanja ustanovama se otvara prostor za
moguca poboljSanja upravljanja drustvenim mrezama, sve s ciljem potencijalnog dugoro¢nog odrzavanja interesa ciljanih
javnosti za tradicijsku kulturu kao neotudivog dijela hrvatskog kulturoloskog identiteta.

KLJUCNE RUIJECI: tradicijska kultura, komunikacija, drustvene mreze, bastina

1. UvOoD

Uloga upravljanja drustvenim mrezama od iznimne je vaznost u danasnjem vremenu galopirajuceg razvoja informacijske
i komunikacijske znanosti, Sto otvara prostor za oblikovanje i plasiranje poruka ustanova u kulturi poput muzeja i
nacionalnog profesionalnog folklornog ansambla. Kako komuniciraju, kojim tehnikama se ustanove koriste u upravljanju
svojim sluzbenim Facebook profilima te kako svoje znacajne projekte predstavljaju na drustvenoj platformi, zadatak je
analize ovoga rada. Zbog toga, ovaj rad otvara moguci prostor za daljnja istraZivanja u svrhu unaprjedenja komunikacije
ustanova tradicijske kulture. Okosnica za pripremu i istrazivanje znanstvenog problema ovog rada teorijske su spoznaje
o etnografskim temama, s osobitim naglaskom na izvedbenu folklornu umjetnost i etnografsku gradu te s druge strane
radovi istraZivaca koji su u svom znanstvenom fokusu imali upravljanje drustvenim mrezama u kulturi i umjetnosti te u
nevladinim i neprofitnim organizacijama. S obzirom na to da umjetnost, a osobito ona tradicijska, s jedne strane nema
adekvatnu medijsku popracenost te da teme iz podrucja folkloristike i hrvatske narodne bastine nisu nikada bile znacajno
zastupljene u tzv. mainstream medijima, a s druge strane upravo narodna umjetnost Cini dio nacionalnog identiteta i
baza je za kvalitetnu izgradnju drzavnog imidza, postavlja se pitanje moze li se bolje i ucinkovitije komunicirati narodna
bastina na drustvenim mrezama. Uz to, istraZivanje je usmjereno na problematiku kako upoznati hrvatsku javnost s
prebogatim nasljedem koje amaterski i hobisticki ¢uvaju mnogobrojna kulturno umjetnicka drustva, a profesionalno
ustanove osnovane od drzave koje se time bave iz znanstvene, muzejske ili izvedbene perspektive.
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Doprinos je rada u utvrdivanju preporuka za poboljSanje strateske komunikacije dviju nacionalnih ustanova koje
prikupljaju, Cuvaju i predstavljaju tradicijsku kulturu na najviSoj razini. lako je potrebna cijela sustavna infrastruktura i
nacionalna podrska u pristupanju brendiranja nacionalnog identiteta temeljenog upravo na tradicijskom nasljedu, veliki
korak u tome mogu napraviti upravo Etnografski muzej u Zagrebu te Ansambl narodnih plesova i pjesama Hrvatske LADO
kao dvije profesionalne predstavnice hrvatske tradicijske kulture.

2. CILJEVI, PREDMET | METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Profesionalno prikupljanje, ¢uvanje i predstavljanje hrvatske tradicijske kulture postoji desetlje¢ima. Osim kulturno
umjetnickih drustava i udruga koje godinama u cijeloj Hrvatskoj, ali i izvan nje, njeguju bastinu, kako je ve¢ navedeno,
postoji niz ustanova osnovanih od gradova, Zupanije i/ili drzave kojima je cilj i namjera skrbiti o narodnoj umjetnosti
iz razli¢itih aspekata. Problemsko istraZivanje ovog rada usmjereno je upravo na analizu upravljanja drustvenim
mrezama profesionalnih, odnosno javnih ustanova iz podrucja tradicijske kulture u cilju jasnijeg uvida u doseg i kvalitetu
komunikacije s ciljanim javnostima te uspjesnosti u predstavljanju hrvatske tradicijske kulture unutar svojega djelovanja.

Kao odabrani primjeri za analizu, uzete su dvije ustanove koje su svojim mati¢nim poslanjem najvise usmjerene prema
Siroj javnosti i koje imaju za cilj predstavljanje folklorne umjetnosti Sto ve¢em broju ljudi, svaka iz svog rakursa djelovanja.
U fokusu istraZivanja su zato Etnografski muzej u Zagrebu, kao najveci takav muzej u Hrvatskoj te Ansambl narodnih
plesova i pjesama Hrvatske koji odrzi gotovo stotinu razlicitih izvedbi godiSnje u domovini i inozemstvu predstavljajuci
tradicijske pjesme, plesove, glazbu i ruho, kao jedina takva profesionalna i nacionalna ustanova u kulturi u drzavi.

Analizirana su po tri projekta iz svake ustanove, a koja su obiljezila aktualnu povijest ovih institucija - tri izloZzbe u
Etnografskom muzeju (“Perje, jabuke i zrno soli” - boZi¢ni nakit iz fundusa Etnografskog muzeja u Zagrebu, “O Zivotinjama i
ljudima” te “Svijet igracaka”) i tri velika koncerta Ansambla Lado (“Ruku pod ruku” —Lado i Kolo, “Ispod duba stoljetnoga”
- Lado u Areni Zagreb, “Ideju regruti” - Lado u pulskoj Areni), a kako bi se dobio uvid u komunikacijski pristup ustanova
na svojim sluzbenim Facebook profilima i njegovu ucinkovitost u komunikaciji znacajnih projekata bastine, a time i uvid
u potencijalnu ucinkovitost jaCanja svijesti kod Sire javnosti o hrvatskoj tradicijskoj kulturi. Cilj istrazivanja jest utvrditi
prostor za poboljsanje strategije komuniciranja na drustvenim mreZama s javnosti nacionalnih ustanova ¢ija se djelatnost
odnosi na prikupljanje, oCuvanje i predstavljanje tradicijske kulture i umjetnosti s namjerom jacanja medijske vidljivosti
hrvatske bastine kao dijela nacionalnog identiteta.

U tu svrhu postavljene su sljedece hipoteze:

H1: Sluzbeni Facebook profili Etnografskog muzeja u Zagrebu i Ansambla Lado glavni su izvori informiranja posjetitelja i
publike o aktivnostima ovih ustanova.

H2: Stajaliste pratitelja sluZzbenih Facebook profila Etnografskog muzeja i Ansambla Lado o upravljanju sadrzajem
uglavnom je pozitivno.

H3: Etnografski muzej u Zagrebu i Ansambl Lado upravljanjem sadrzajem na sluzbenim Facebook profilima razvija
interakciju s pratiteljima.

Istrazivanje je provedeno primjenom kvantitativnih i kvalitativnih metoda, a podijeljeno je na nekoliko razina. Analizom
sadrzaja obradena je aktivnost ustanova na sluzbenim Facebook profilima vezana uz navedena tri projekta. Tijekom srpnja
2018. godine, metodom anketiranja ispitani su posjetitelji Etnografskog muzeja u Zagrebu i publika Ansambla Lado s
ciliem analize percepcije publike o komunikaciji ove dvije ustanove i njihovih projekata na sluzbenim Facebook profilima.
Upitnik je sadrZavao pitanja vezana uz provjeru upoznatosti s projektima te komunikaciji na drustvenim mrezama.
Anketnim upitnikom usmjerenim prema Facebook pratiteljima sluzbenih profila Etnografskog muzeja i Ansambla Lado
ispitala se percepcija o dosegu odnosa s javno$¢u navedenih ustanova u komunikaciji analiziranih projekata. Pitanja su
obuhvatila socio-demografska obiljeZja ispitanika, dojam o komunikaciji na drustvenim mrezama, analizu nacina na koji
su saznali za svaki pojedinacni projekt te se ispitivao generalni dojam o komunikaciji na sluzbenim Facebook profilima
obiju ustanova.

3. ODNOSI S MEDUIMA U KULTURI
Odnosi s medijima predstavljaju jedan segment odnosa s javnoscu (Johnston, 2012, str. 1). Ishodi odnosa s medijima

cesto su vidljivi bilo da su otisnuti, objavljeni na internetu ili objavljeni putem radija ili televizije. Postizanje i upravljanje
medijskom pokrivenoséu nije jedini aspekt odnosa s medijima. Ista autorica pojasnjava kako odnosi s medijima

36



predstavljaju najpoznatiji aspekt odnosa s javnos¢u. Tumaci kako se ponekad na odnose s medijima gleda kao na tzv.
,meki“ segment odnosa s javnoscu jer nije sloZzen kao upravljanje problemima, a niti hitan kao upravljanje krizama niti
osoban kao upravljanje odnosima s javnoscu ili specijaliziran kao upravljanje financijama. No, odnosi s medijima igraju
ulogu u svakom od ovih podrucja, zaklju€uje Johnston.

Postoji mnogo razlic¢itih funkcija medija i razlicite podjele tih funkcija. Neke ocite funkcije medija prije svega se odnose na
informiranje i zabavljanje gledatelja te putem tih funkcija mediji utje¢u na kulturni razvoj kako individua, tako i drustva u
cjelini. Jedna od funkcije medija jest ona prema Fouireu (2004, str. 267) u kojoj mediji imaju informativnu, korelacijsku,
kontinuiranu, zabavnu i funkciju mobilizacije.

Ucestala je pogreska izjednacavanja pojma odnosi s medijima i pojma odnosa s javnoséu. Naime, odnosi s medijima
predstavljaju uzi pojam od odnosa s javnoséu, a prema jednoj od definicija predstavljaju ,,djelatnost koju ljudi obavljaju
najceSce profesionalno za neko poduzece ili za kakvu instituciju, organizaciju, pokret, pojedinca pa, ¢ak, i za ideju”
(Jakovljevi¢, 2011, str. 349). Istrazujudi pristupe medijima u sferi umjetnickog djelovanja, analizirajuc¢i Dubrovacke ljetne
igre kao studiju slucaja autori tumace, kako organizacije u kulturi, ali i ostale organizacije s malim brojem zaposlenika,
moraju odnosima s medijima pristupati holisticki (Obradovi¢ & Medo Bogdanovi¢, 2010, str. 90). To bi znacilo, pojasnjavaju
autori, da takav pristup podrazumijeva isprepletanje marketinga, promidzbe, odnosa s javnoscu, drustveno odgovornog
poslovanja i aktivizma. Svrha takvog integriranog pristupa komuniciranja s ciljanim javnostima posredstvom medija jest
izgraditi dugorocno kvalitetne odnose s korisnicima, stjecanje njihova povjerenja i jacanje ugleda organizacije.

Takav multifunkcionalan pristup odnosima s medijima dodatno pojasnjava Sladana Stamenkovic¢ (2015, str. 854) koja pise
kako suvremena istrazivanja novinarstva uglavnom povezuju kompleksne, heterogene odnose s medijskim praksama na
mikronivoima ukazujuéi na fluidnost polja novinarstva koje se konstatira na razli¢itim nivoima i u razli¢itim kontekstima
u kojima se prozimaju i prelamaju globalni procesi i lokalne prakse. Uz to, autorica dodaje kako heterogeni drustveni
procesi, svojstveni informacijskom dobu, uvjetuju preobraZaje novinarstva u najmanje tri medusobno povezana aspekta:
profesionalnom, drustvenom i ekonomskom. Uz to, neki autori, poput Dunje Dulci¢, predvidaju medijima jos znacajniju
ulogu u kreiranju drustvenih procesa. Tako Dulci¢ (2015, str. 96) zakljucuje kako je izvjesno da drustvene promjene koje
su na djelu, oblikuju nove drustvene odnose, u kojima ¢e zacijelo slobodni mediji imati ne samo funkciju faktora poticaja
drustvenih promjena, vec ¢e sudjelovati i u redizajniranoj strukturi drustvene modi.

Pokusavajuci bolje rastumaciti suvremeni kontekst odnosa s medijima, tesko je zaobici neke od najrelevantnijih autora na
tom podrucju. Kunczik i Zipfel (20086, str. 28) bavili su se kompleksnim razvojem medija i pokusali determinirati specificne
znacajke novih medija poput interaktivnosti, za koju smatraju da je najistaknutije obiljezje mnogih multimedijalnih
aplikacija kod kojih korisnik moZe na mnoge nacine intervenirati, pa se sadrZaji tek na njegov zahtjev prikazujuili generiraju
u odredenom obliku. Navode kako je s tim u vezi i elementarna promjena u poimanju masovnih medija. Naime, kada
se promatraju klasi¢ni masovni mediji — tisak, radio i televiziju, onda oni imaju odredeni ritam aZuriranja (tisak) ili su
vremenski usko povezani korisnicima (radio i TV). Tome usprkos, naglasavaju kako jos uvijek odredena naklada dnevnih
novina, kao i vecernji dnevnik, dolaze do korisnika u identi¢cnom obliku.

Korelacija medija kao moguceg samostalnog umjetnickog izraza (Vuksanovi¢, 2013, str. 272), otvara pitanje mogu
li mediji biti umjetnost per se. Je li rijeC o novoj umjetnickoj vrsti ili je rijec o novom mediju djelovanja i njegovim
podvrstama? Vuksanovi¢ navodi kako se nalazimo u svojevrsnom krugu zakljucivanja: suvremena umjetnost se, jednim
dijelom, definira kao ona pojava sto je pod utjecajem novih medija, dok u isto vrijeme njena relacija prema medijskom
svijetu u kojem djeluje ovdje i sada, mijenja “auratski” definiran pojam. Zakljuc€uje ipak kako u svijetu novih medija, ona
i jest i nije umjetnost — zapravo je i umjetnost i nesto drugo, te izmedu nje i tog drugog postoji napetost, ali i uzajamno
posredovanje.

Dodatno pojasnjavajuéi uspjesnu komunikaciju ustanova u kulturi, Kaiser (2008, str. 11) naglasava kako je vazno imati
jednog glasnogovornika koji ¢e istupati u medijima i predstavljati umjetni¢ku organizaciju. Autor navodi kako je vazno
uvijek istupati s pozitivnim porukama i nekom zanimljivom pricom koja bi medijima mogla biti intrigantna. Sukladno
tome, moze se zakljuciti da priredbe u kulturi treba pratiti novinar koji poznaje dobro sadrzaj i moZze ponuditi neku vrstu
i kritiCkog osvrta, Sto otvara mogucnost organizaciji u kulturi stvaranje i njegovanje odnosa s novinarem i otvoreni dijalog
koji ¢e ponuditi sve informacije pravovremeno i pravovaljano.

Tezu da su odnosi s medijima gotovo neodvojivi od u¢inaka marketinga, potvrduje i Tomasevic¢ (2015, str. 70), pojasnjavajudi
kako za razliku od ostalih sektora, mediji i sami predstavljaju sastavnicu sektora kreativne industrije, odnosno kreativnost
je spona koja povezuje djelatnosti iz sektora kreativne industrije i same medije, zakljucuje autorica.
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4. UTJECA) NOVIH MEDIJA | DRUSTVENIH MREZA NA SEKTOR KULTURE

Odnose s javno$¢u uvelike je promijenio internet. Pojavom prvih racunala, a kasnije mobilnih telefona, komunikacija je
naglo promijenila svoje dotadasnje znacajke. Transformacija u digitalni svijet komunikacije utjecala je na sve pa tako nije
zaobisla ni praksu odnosa s javnoscu. Laksi i jednostavniji pristup internetu bilo kada i bilo gdje olak$ao je rad stru¢njacima
odnosa s javnoscu. Na taj nacin sve informacije mogu se pohraniti, obraditi i proslijediti u jako kratkom roku, a cijene se
stalno spustaju. Uz to, kako navodi Tomi¢, internet je otvorio sasvim nova vrata dvosmjernoj, ali i masovnoj komunikaciji.
Samim time postavljeni su neki novi kriteriji i pravci u kojima bi se komunikacijska djelatnost trebala razvijati. Sve je
postalo puno dostupnije, ali se sve pocelo i puno brze odvijati (Tomi¢, 2016, str. 734). Jedan od prvih elektronickih alata
za komunikaciju koji se koristio, a koristi se jos i danas u odnosima s javnosc¢u svakako je elektronska posta, pojasnjava
isti autor. Elektroni¢ckom postom komunikacija je brza, a moze biti i trenuta¢na ako su najmanje dva sudionika razgovora
u isto vrijeme na elektronickoj posti (Tomi¢, 2016, str. 1206).

Kao nastavak razvijanja novog oblika komunikacije pojavili su se drustveni mediji, koji predstavljaju oblik elektronicke
komunikacije s odabranom zajednicom unutar koje se dijele razlicite informacije. Drustveni mediji inicijalno su zamisljeni
za osobnu uporabu, za stvaranje i dijeljenje sadrzaja i za interakciju s drugim osobama koje se koriste istim drustvenim
medijima. Medutim, Tomi¢ pojasnjava da su struc¢njaci za odnose s javnos¢u prepoznali vaznost drustvenih medija pa ih
tako ubrzo krenuli koristiti kao svojevrstan alat putem kojega su mogli plasirati poruke i na taj nacin brze doprijeti do ciljane
publike (2016, str. 735). lako nije prva drustvena platforma koja je bila napravljena, Facebook je jos uvijek najpopularnija
drustvena mreza. Prema podacima Clement (Statista.com, 18. 8. 2019.) iz listopada 2018. godine zabiljezeno je preko
dva bilijuna mjesec¢no aktivnih korisnika. Upravo zbog svoje rasprostranjenosti, stru¢njaci za odnose s javnos¢u primijetili
su potencijal koji se moZze iskoristiti te su poceli koristiti Facebook kao jedan od internetskih alata (Tomi¢, 2016, str. 738).

Zakupljivanje oglasnog prostora u tradicionalnim medijima, kao $to su televizija i tisak, opada. S druge strane oglasni
prostor na internetu sve je traZeniji. Uz to, oglasavanje na internetu je jeftinije, odnosno isplativije od tradicionalnih vrsta
oglasavanja, sto je svakako dodatna prednost. Oglasni prostor placa se manje, a potencijalni je doseg do ciljane skupine
veci. DruStvene mreZe, poput Facebooka i Instagrama, doveli su internetsko oglasavanje na novu razinu. Strucnjaci za
odnose s javnoscu prepoznali su upravo takve platforme kao alat preko kojega mogu doprijeti do ciljane publike besplatno.
Na taj nacin mogu predstaviti svoje proizvode ili tvrtke kao pristupaclnije javnosti te je posve jednostavno predstaviti npr.
novi proizvod upravo ciljanoj javnosti. Djelovanjem putem drustvenih mreza, odnosi s javnos$¢u bili su primorani prisvojiti
nove tehnike i metode. Ovisno o drustvenoj mrezi, adaptiraju nacin objavljivanja informacije i cjelokupnog sadrzaja.
Nuzni kriteriji su kratkoéa i jasnoca, ali i istinitost.

Strucnjaci su danas svjesni, tvrdi Tomic¢ (2016, str. 740), da se oglasavanje na internetu ne moZze zaobici, ali se isto tako
ne mogu zaobici niti drustvene mreze. Dvije trecine sveukupne svjetske populacije posjecuje Internet i drustvene mreze.
Drustveni mediji i drustvene mreze promijenili su nac¢in komunikacije, ali i selekcije istih. Djelatnicima odnosa s javnoséu
drustvene mreZe i Internet omogudili su novu razinu komunikacije na globalnoj razini koja je postala puno jednostavnija.
Autor pojasnjava kako stru¢njaci odnosa s javnos¢u moraju imati barem neko znanje o medijima kako bi se njima mogli
i koristiti, a danas se smatra kako je upravo to glavna prepreka spajanju novih medija i odnosa s javnosc¢u u potpunosti.
No prednost novih medija je ta Sto su preko njih korisnici dobili priliku puno jednostavnije dati povratnu informaciju. Na
taj nacin dobili su aktivnu ulogu i u stvaranju sadrzaja te tako nestaje jednosmjerni oblik komunikacije i zamjenjuje ga
dvosmjernim, odnosno masovnim.

To naravno nosi i negativne strane sa sobom, a jedna od njih je i ta da se upravo zbog toga Sto svatko moze kreirati sadrzaj
javlja pitanje kredibiliteta. Tomi¢ pojasnjava kako ljudi ne moraju pisati istinu, a mi ne mozemo znati je li to¢no ono sto su
oni napisali. Na to posebno moramo obratiti pozornost, naglasava Tomi¢ (2016, str. 743), jer upravo takve stvari mogu i
nama, nasem proizvodu ili tvrtki srusiti pozitivnu sliku u javnosti. Sve ve¢u popularnost danas biljezi drustvena platforma
Instagram, namijenjena dijeljenju fotografija i videozapisa, pokrenuta 2010. godine (Bajs, 2018, str. 21). Sukladno
istrazivanju iz listopada 2018. godine, prema Clement (Statista.com, 18.8.2019.) Instagram ima oko bilijun aktivnih
korisnika, a najvedi postotak su mladi izmedu 18 i 24 godine. Na Instagramu postoji opcija otvorenog ili zatvorenog
profila, ovisno o tome s kime korisnik Zeli dijeliti sadrzaj. Takoder, postoje i opcije poslovnog profila, ali u tom je slucaju
nuzno da profil bude otklju¢an, odnosno otvoren. Sve drustvene mreze stalno unaprjeduju svoje funkcije, te dodaju nove
opcije za koriStenje. Zadnje opcije uvedene na gotovo sve drustvene mreZe su takozvane price i video prijenosi uZivo.
PricCe su kratke objave slika ili videozapisa koje su vidljive 24 sata, a nakon toga postoji opcija zadrzavanja vidljivosti istih
na profilu sve do trenutka uklanjanja. Na istom principu funkcioniraju i video prijenosi uZivo, jedina dodatna inacica je ta
da se njih moze komentirati odmah dok traje video prijenos i komentari, a komentari su vidljivi svima koji u tom trenutku
takoder gledaju prijenos. Ovisno o tome je li korisnicki profil otvoren ili zatvoren, korisnik bira s kime ¢e podijeliti price i
videozapise uzivo. Sve drustvene mreze koriste se kao alati u odnosima s javnoscu, a do nedavno sluzbeno oglasavanje
odvijalo se jedino preko plac¢enih oglasa.
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5. ANALIZA REZULTATA ISTRAZIVANJA

U analizi rezultata istraZivanja donosi se analiza stajalista pratitelja sluzbenih profila odabranih ustanova o komunikaciji
navedenih institucija na Facebooku. Analiza donosi odgovore na razli¢ita pitanja o dojmu pratitelja vezan uz stil, nacin i
ton komunikacije.

5.1. Analiza stajalista pratitelja sluzbenih Facebook profila ustanova

Za potrebe postavljenih hipoteza bilo je nuzno provjeriti misljenje publike, odnosno ispitati stajaliSta zainteresirane
javnosti o komunikaciji ustanova na njihovim sluzbenim Facebook profilima. Ispitano je stotinu i dvoje (102) ispitanika,
konkretno pratitelja drustvenih mreza Etnografskog muzeja u Zagrebu i Ansambla Lado. Vise od 90% ispitanika zaposleno
je, vecina Zena, u dobnoj skupini izmedu 36-45 te vedina ispitanika (87,5%) ima zavrsen fakultet.

Slika 1. Izvori iz kojih ispitanici najviSe saznaju o dogadanjima Etnografskog muzeja u Zagrebu

iz medija
sa sluzbenog Facebook profila

preko prijatelja

OO m@

putem plakata

Ispitanici su u istrazivanju potvrdili kako vecinu informacija o aktivnostima Etnografskog muzeja saznaju iz medija, tek
manji postotak (21,8%) sa sluzbenog Facebook profila.

Slika 2. Izvori iz kojih ispitanici najviSe saznaju o dogadajima Ansambla Lado

Ispitanici su u istrazivanju potvrdili kako vecinu informacija o aktivnostima Ansambla Lado saznaju sa sluzbenog Facebook
profila (35,7%), a 33,9% (21,8%) dolazi do informacija iz medija.
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putem plakata

U sklopu seta pitanja o komunikaciji na druStvenim mrezama, ispitanici su izrazavali svoje misljenje o komunikaciji na
Facebook profilima ustanova u kulturi, kao i u popratnom sadrzaju objava.

Slika 3. Ocjena komunikacije Etnografskog muzeja u Zagrebu na njihovom sluzbenom Facebook profilu
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Kod ocjenjivanja komunikacije na sluzbenom Facebook profilu Etnografskog muzeja ispitanici su uglavnhom dodjeljivali
ocjenu dobar (3) od maksimalne moguce izvrstan (5).

Slika 4. Ocjena komunikacije Ansambla Lado na njihovom sluzbenom Facebook profilu
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Kod ocjenjivanja komunikacije na sluzbenom Facebook profilu Ansambla Lado, ispitanici su vecinski (60,7%) dodjeljivali
najbolju ocjenu, izvrstan (5).

Kako bi se napravila sto jasnija analiza sluzbenih Facebook profila ustanova, definirani su parametri vrednovanja koji su
analizirani. U analizu su usli svi statusi koji su se odnosili na projekte koje ovaj rad tematizira. Pod odredenim parametrima,
analizirane su razlicite kategorije, Sto je razvidno iz Tablice 1.

Tablica 1. Parametri vrednovanja objava na Facebook profilima analiziranih ustanova

Parametri vrednovanja Kategorije

. Svidanje
. Dijeljenje
. Komentiranje

Aktivnosti pratitelja

. Do 80 znakova
. 0Od 81 do 500 znakova
. Vise od 500 znakova

DuZina objave

. Fotografije
Video

Tekst

. Poveznica

. Podijeljeni video

Vrsta objavljenog sadrzaja

. Fotografije
Video

. Tekst

. Poveznica

. Padijeljeni video

SadrZaj koji je privukao najviSe pozornosti

. Formalan
. Neformalan
. Dijeljenje sadrzaja

Ton objave

. Informativni
. lzvjestajni
. Promocijski

Namjena objave

. Poziv na interakciju

Interaktivnost objave . . "
. Nema poziva na interakciju

N = wWN - wWN =

. Topao/osoban
. Informativan

. Plijeni paznju
. Saljiv

. Stur/hladan

Stil objave

G hWNPE
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Analizirane su objave na sluzbenom Facebook profilu Ansambla Lado vezane uz navedena tri projekta.

Slika 5. Najceséi oblik aktivnosti pratitelja Facebook profila Ansambla Lado
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Najceséi oblik aktivnosti pratitelja sluzbenog profila Ansambla Lado su oznake svidanja (lajkovi), njih ¢ak 18.418.

Slika 6. Broj objava prema vrsti sadrzaja
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Na sluzbenom Facebook profilu Ansambla Lado najzastupljenije su fotografije, kojih je bilo 20, dok video-materijala svega 9.

Slika 7. Komentari pratitelja ve¢inom su pozitivni
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Komentari ispod objava vezanih uz projekte Ansambla Lado dominantno su pozitivni, svega je nekoliko komenatara bilo
negativno i to vezano uz Ladov koncert u Areni Zagreb.
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Slika 8. Ucestalost poziva pratitelja na neki oblik interakcije

U vecini slucajeva objave na sluzbenom Facebook profilu Ansambla Lado ne pozivaju na neki oblik interakcije, Sto znaci da
ne postavljaju pitanja niti otvaraju komunikaciju. Takvih objava je cak 76%.

Analizirane su objave Etnografskog muzeja na sluzbenom Facebook profilu vezane uz tri ve¢ spomenuta projekta.

Slika 9. Najcesci oblik aktivnosti pratitelja Facebook profila Etnografskog muzeja
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NajizraZeniji oblik aktivnosti pratitelja Etnografskog muzeja su oznake svidanja (lajkovi), njih ¢ak 1847.

Slika 10. Broj objava prema vrsti sadrzaja
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Uz objave na sluzbenom Facebook profilu Etnografskog muzeja, najvise su koristene fotografije, njih 78, a onda i kreiranje
dogadanija, ¢ak 34.
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Slika 11. Najvise je pozitivnih komentara pratitelja
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Dominantni komentari na sluzbenom Facebook profilu Etnografskog muzeja vezani uz analizirane projekta pozitivnog su
karaktera.

Slika 12. Ucestalost poziva pratitelja na neki oblik interakcije
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Vise od polovice (53%) objava na sluzbenom Facebook profilu Etnografskog muzeja ne poziva pratitelje na interakciju.

6. RASPRAVA

Pregledom rezultata istraZivanja te analizom Sest projekata dviju ustanova u kulturi, razvidne su mogucnosti poboljsanja koje
se poklapaju za obje institucije, iako je rezultat istrazivanja u nekim segmentima drugaciji za pojedinu ustanovu. Sumirajuci
rezultate provedenih istrazivanja, kristaliziralo se nekoliko konkretnih stavaka za poboljsanje komunikacije.

Kada se govori o stilu komunikacije na drustvenim mrezama, to ne podrazumijeva samo tekstualnu dosljednost, ton objave
ili gramaticku toc¢nost, vec i cijeli niz popratnih sadrzaja koje bi trebali pozivati na interakciju, a Sto, izmedu ostalog, ukljucuje
vizualna rjesenja, fotografije, grafikone i video-materijale, koji su danas najdominantnija vrsta objave koja plijeni paznju,
Sto potvrduju i rezultati ovog istraZivanja. U obje ustanove, u tom smislu, postoji prostor za poboljsanje, iako je istrazivanje
pokazalo kako je Ansambl Lado dosljedniji u urednickom i redaktorskom pristupu objavljivanja sadrZaja na drustvenim
mreZama, s obzirom na to da su objave na Facebook profilu uvijek slicne duljine, a svaku prati fotografija, grafika, video ili
neki drugi sadrzaj. S druge strane, komunikaciju na Facebook profilu Etnografskog muzeja odlikuju ¢esto preduge objave s
previse fotografija, gdjekad i lose kvalitete i bez poziva na interakciju.

U obje ustanove nema ustaljenog kontinuiteta objavljivanja sadrzaja, $to je takoder jedan od elemenata koji bi se trebao
determinirati u svrhu navikavanja pratitelja na sadrzaj u odredenom periodu. Uz to, svakako je vazno kontinuirano pratiti
trendove u stilovima komuniciranja te ponuditi pratiteljima aktualne forme koje su komplementarne s djelatnosti i tonom
komunikacije svake ustanove, poput boomeranga i sli¢nih aktualnosti na drustvenim mrezama.

Kod obje ustanove vidljiv je manjak poziva na komunikaciju u njihovim objavama na Facebook profilima. Ansambl Lado
odgovara na vecinu komentara, medutim, kao i Etnografski muzej, nema dovoljno objava koje induciraju povecavanje
interakcije s korisnicima, Sto se pokazalo kao iznimno korisno u privlacenju novih pratitelja i jacanju vidljivosti projekata i
maticnih ustanova. Osim postavljanja pitanja unutar same objave, to mogu biti i razliCite forme nagradnih natjecaja, krace
ankete i slicno. Analizom aktivnosti na sluzbenim profilima ustanova na Facebooku, takoder se dolazi do zakljucka da je
Ansambl Lado konzistentniji u tonu i nacinu komunikacije, uredivackoj politici, kao i kvaliteti popratnog sadrzaja u objavama,
o ¢emu vedinski svjedoce ispitanici u anketnom upitniku.
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lako na Facebooku obje ustanove nastoje kontinuirano izvjeStavati o aktivnostima, objave su Cesto duge, a popratne fotografije
gdjekad losih kadrova i kvalitete ili ih ima previse u jednoj objavi, a bez da za to ima valjanog urednickog razloga. Video materijal je
dominantan komunikacijski alat danas, o ¢emu svjedodi i distribucija takvog materijala na sluzbenim Facebook profilima ustanova,
odnosno koli¢ina oznaka svidanja (lajkova) i dijeljenja takvog sadrZaja od strane pratitelja. Naime, oznake svidanja (lajkovi) i
dijeljenja na Facebook kanalima Etnografskog muzeja i Ansambla Lado znacajno se povecavaju kada se uz objavu pripoji i video-
materijal. Takav sadrzaj korisnici ¢esto i komentiraju, Sto svakako pridonosi jacanju vidljivost na toj platformi za obje ustanove.

Razli¢itim metodoloskim i analitickim postupcima odgovoreno je na problemska pitanja ovoga rada te su se djelomi¢no
ili u potpunosti potvrdile zadane hipoteze. Publika koja prati komunikaciju analiziranih ustanova na drustvenim mrezama,
osobito one Ansambla Lado, vec¢inom je izraZavala pohvale, pri tom se referirajuéi uglavnom na neposrednost i brzinu u
vracanju informacije, kao i na informativnost, interaktivnost, korisnost i zabavnost objavljenih sadrzaja.

Analizom aktivnosti na sluzbenim profilima ustanova na Facebooku, takoder se dolazi do zaklju¢ka da je Ansambl Lado
konzistentniji u tonu i nac¢inu komunikacije, uredivackoj politici, kao i kvaliteti popratnog sadrzaja u objavama, o ¢emu
vecinski svjedoce ispitanici u anketnom upitniku.

U ovom radu analizirane su dvije ustanove u kulturi, razli¢itog pristupa njegovanju istog umjetnickog pravca, a s namjerom
da se detektira moguci prostor za poboljsanje cjelokupne komunikacije, ne samo ustanova tradicijske kulture, ve¢ posredno
i hrvatske bastinske kulture u cjelini. Iz svega navedenog moZze se zakljuciti kako su zadane hipoteze ovog rada djelomic¢no
potvrdene, Sto omogucuje determiniranje konkretnih smjernica za jacanje vidljivosti komunikacije i odnosa s javnoscu
ustanova u kulturi i njihovih projekata. S druge strane, unutar specificnih okolnosti u kojima djeluju ovakve ustanove,
poput nedostatnih sredstava i potpora ciji rezultati natjecaja Cesto prekasno budu objavljeni pa se od projekata odustaje u
zadnji trenutak, preko manjka umjetnicke ili produkcijske radne snage i manjka znanja o upravljanju drustvenim mrezama,
kao i nedostatak profesionalnih komunikatora u tom sektoru, pa sve do izostanka nacionalne strategije u predstavljanju
tradicijske kulture, moze se ipak zakljuciti da ustanove djeluju unutar svojih moguénosti pa ¢ak i kada se govori o segmentu
upravljanja drustvenim mreZzama. Provedena analiza potvrduje vaznost edukacija iz podrucja komuniciranja, odnosa s
javnoscu i novih tehnologija, a kako bi se i umjetnost koja je inspirirana korijenom, ishodistem, izvorom i duhom jednog
naroda, Sto uspjesnije mogla predstaviti sve zahtjevnijoj psihologiji suvremenog konzumenta kulture.

7. ZAKLJUCAK

U ovom radu analizirane su dvije ustanove u kulturi, razli¢itog pristupa njegovanju istog umjetnickog pravca, a s namjerom
da se detektira moguci prostor za poboljsanje cjelokupne komunikacije, ne samo ustanova tradicijske kulture, ve¢ posredno
i hrvatske bastinske kulture u cjelini. Zadane hipoteze ovog rada djelomi¢no su potvrdene, sto omoguéuje determiniranje
konkretnih smjernica za jacanje vidljivosti komunikacije i odnosa s javnoS¢u ustanova u kulturi i njihovih projekata na
drustvenim mrezama.

H1: Sluzbeni Facebook profili Etnografskog muzeja u Zagrebu i Ansambla Lado glavni su izvori informiranja posjetitelja i
publike o aktivnostima ovih ustanova.

Navedena hipoteza moZe se potvrditi na primjeru Ansambla Lado, medutim rezultati istraZivanja potvrdili su kako se
posjetitelji Etnografskog muzeja o muzejskim aktivnostima najvise informiraju iz medija.

H2: Stav pratitelja sluzbenih Facebook profila Etnografskog muzeja i Ansambla Lado o upravljanju sadrzajem uglavnom
je pozitivan.

Druga hipoteza uspjesno je potvrdena s obzirom na to da je vecina ispitanika sadrzaj na drustvenim mreZzama ustanova
dominantno ocijenila vrlo dobrom i odlicnom ocjenom.

H3: Etnografski muzej u Zagrebu i Ansambl Lado upravljanjem sadrZajem na sluzbenim Facebook profilima razvijaju
interakciju s pratiteljima.

Posljednja hipoteza je opovrgnuta s obzirom da vecina analiziranih objava ustanova ne poziva na interakciju, a dominantna
reakcija na objave su oznake svidanja (lajkovi).

lako je istrazivanje u ovom radu potvrdilo kako ispitanici obje ustanove ocjenjuju komunikaciju na njihovim sluzbenim
Facebook profilima dobrom, vrlo dobrom ili izvrsnom, u procesu upravljanja drustvenim mreZzama postoje koraci koje je
potrebno unaprijediti. S obzirom na to da pozicioniranost na trzistu kulture zahtjeva ulaganje u razli¢ite aspekte poslovanja,
kako u kvalitetu umjetnicke izvedbe, tako i u komunikaciju sa svim javnostima i sudionicima, nuZan je strateski pristup
u oblikovanju odnosa s javnosc¢u. Analizirajuéi percepciju pratitelja sluZzbenih Facebook profila ustanova lako se moze
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zakljuciti kako su interaktivnost, multimedijalnost i aktualnost u stvaranju sadrzaja glavne odrednice uspjesnog upravljanja
drustvenim mrezama. S obzirom na to da su platforme poput Facebooka, Instagrama, Twittera, Tik Toka i Snapchata
preuzele u velikoj mjeri i informativnu ulogu preuzimajuéi tako poziciju novinskih portalaili internetskih stranica, razvidna je
vaznost i uloga promisljene, strukturirane i strateSke komunikacije u takvim medijima. Sektoru kulture u takvom medijskom
prostoru otvara se dodatna moguénost za neposredan kontakt s publikom, kao i moguénosti stvaranja kreativnog sadrzaja
za dijeljenje sa svojim pratiteljima, posjetiteljima i publikom.
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SOCIAL MEDIA MANAGEMENT IN THE CULTURE SECTOR, EXAMPLE OF
THE LADO ENSEMBLE AND THE ETNOGRAPHIC MUSEUM IN ZAGREB

ABSTRACT

The ways in which Croatian traditional culture successfully finds its way to its publics largely depend on several cultural
institutions that deal with it from different perspectives. Although the preservation of folklore heritage is thanks to local
amateur art groups and associations that keep their customs from oblivion, institutionalized tradition should ensure
the guarantee of long-term, systematic and continuous preservation and presentation of the rich Croatian heritage.
That is why it is especially important, in today’s time of galloping development of information, communication and
technological processes, to successfully communicate the activities of institutions dealing with various aspects of
heritage preservation and presentation. This paper analyzes the management of social networks of two such institutions
of national importance, one museum and one artistic performance. A word about the Ethnographic Museum in Zagreb
and the National Folk Dance and Song Ensemble of Croatia Lado. On the examples of three projects of each institution,
the community management of official Facebook profiles was analyzed through quantitative and qualitative research
methods, with the intention of gaining as accurate an insight into the ways, tactics, and then the results of community
management of analyzed institutions. Although the results of the research and comparative analysis indicated room
for improving the editorial manuscript on the social networks of the Ethnographic Museum and the Lado Ensemble,
a kind of connection was established with communication trends and methods of adaptation to followers of official
Facebook profiles of institutions. In conclusion, based on this research, institutions are opening up space for possible
improvements in the community management, all with the aim of potentially long-term maintenance of public interest
in traditional culture as an inalienable part of Croatian cultural identity.

KEY WORDS: traditional culture, communication, social networks, heritage
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