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SaZetak
Izvorni znanstveni rad Ovaj rad pruza pregled komunikacijskih aktivnosti
UDK 616.2:069.68 hrvatskih muzeja tijekom pandemije COVID-19 i njihovu
004.7 prilagodbu izazovima koje su nepredvidive okolnosti
DOI10.17818/SM/2023/1.1 donijele u suvremeno drustvo. Uo&avaju se zna&ajne
Rukopis primljen: 1. 12. 2023. promjene u kontekstu komunikacije, $to se odrazilo na
NULCIEIULIEE AR PAPIPER cjelokupan muzejski sektor. Koristi se analiza sadrZaja

kao glavna istrazivacka metoda kako bi se odgovorilo
na postavljena istraZivacka pitanja o tome u kojoj mjeri
mreZne stranice, kao temeljni komunikacijski kanali i alati
u digitalnom okruZenju, ispunjavaju odredene parametre
za ostvarivanje dvosmjerne komunikacije s ciljnim
javnostima. IstraZivanje je takoder obuhvatilo integraciju
Web 2.0 alata i u€estalost koriStenja drustvenim mreZzama
od strane hrvatskih muzeja. Analiticka matrica izradena je
na temelju postavljenih dijaloSkih principa (Kent i Taylor
1998), prilagodenih muzejima referenciranjem drugih
znanstvenih radova, provedenih istrazivanja i izvjeStaja o
utjecaju COVID-19 pandemije na muzeje, kao i preporuka
¢elnih organizacija o potrebama izmjene komunikacijskih
aktivnosti, posebno u smjeru intenziviranja online
komunikacije. IstraZivanje je identificiralo kljuéne izazove
s kojima su se muzeji suocavali tijekom pandemije i
sugeriralo prilagodbe strategija komunikacije kako bi
se prikladno odgovorilo na te izazove. Rad doprinosi
boljem razumijevanju evolucije komunikacijskih praksi
u muzejskom sektoru usred izvanrednih suvremenih
dogadaja kao 3to je bila pandemija COVID-19.

Kljuéne rijeci: muzeji, komunikacija, mreZne stranice,
drustvene mreze

Uvod / Introduction

Digitalne tehnologije neizbjezno utjeCu na preobrazbu organizacija suvremenog
druStva, pa tako i na muzeje, koji se vrlo Cesto percipiraju kao staticne i relativno
zatvorene institucije. No, muzeji, Cak i po svojoj definiciji, vlastitu djelatnost obavljaju
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komunikacijom, Ciji se obrasci vrlo ubrzano mijenjaju. Suvremeni drustveni izazov,
pandemija COVID-19, jedna je od znacajnijih promjena koja je u potpunosti
izmijenila donekle ustaljene obrasce komuniciranja. Organizacije, bas kao i pojedinci,
morale su se prilagoditi novonastaloj situaciji u okruzenju. U kontekstu muzejske
djelatnosti, privremena ili trajna zatvaranja samih institucija rezultirala su nuznos¢u
reorganiziranja planiranih aktivnosti te preobrazbom sadrzaja u virtualno okruzenije.

Ovaj rad istrazuje specificne promjene koje su se dogodile u muzejskom
sektoru u kontekstu komunikacije. Anticipacija preobrazbe muzeja pod utjecajem
informacijsko-komunikacijskih tehnologija posljednjih cetrdesetak godina vrlo
se Cesto spominjala u okviru pojmova kibermuzeologije i virtualnih muzeja. Kako
bi muzeji opstali kao relevantne institucije u dinami¢nom suvremenom drustvu,
nuzno je izmijeniti komunikacijske aktivnosti, a taj proces promjene ubrzao se
pod utjecajem pandemije. Bas zbog toga ovaj se rad fokusira na istraZivanje
komunikacijskih aktivnosti hrvatskih muzeja u digitalnom okruZzenju, i to koristeci
se analizom sadrZaja kao temeljnom istrazivackom metodom, na reprezentativhom
uzorku svih muzeja u Republici Hrvatskoj. Provedena je analiza sadrzaja sluzbenih
mreznih stranica muzejskih institucija te kvalitativna analiza drustvenih mreza i
drugih Web 2.0 komunikacijskih alata, kako bi se utvrdilo u kojoj su se mjeri i kako
muzeji prilagodili promjenama u drustvu i potrebama svojih posjetitelja.

Suvremena muzeologija, kibermuzeologija i virtualni muzeji /
Contemporary museology, cybermuseology and virtual museums

Digitalne inovacije i tehnologije mijenjaju nacin na koji ljudi Zive, rade, komuniciraju
i pristupaju informacijama. Digitalna revolucija, brisSuc¢i vremenske i prostorne
granice, potpuno je preoblikovala klasicne koncepte poslovanja, obrazovanja te
odrzavanja meduljudskih odnosa.

Promijenjeni su gotovo svi aspektiljudskog djelovanja, posebice komunikacija,
Stojeposvejasnogledajuciunatragizdanasnje perspektive. Medutim, gledatinaprijed
i prejudicirati kako ¢e se sveukupnost ljudskog i organizacijskog funkcioniranja
promijeniti nije jednostavno, a ponekad se predvidanja i ne ostvare.

Poznati hrvatski muzeologi povjesnicar umjetnosti Tomislav Sola ve¢ je poetkom
80-ih govorio o pojavimuzeja ,trecegvala“; muzejainformaticke ere obiljeZene afektivnim
stavom prema zajednici i novim tehnologijama; muzeja nove generacije koji su,,u prvom
redu komunikacijski centri koji zadrzavaju i razvijaju sve druge funkcije tradicionalnog
muzeja, ali koji su neprekidno suoceni sa svojim komunikacijskim credom” (Sola 2003:
138-140)). Sredinom devedesetih godina se u literaturi sve ¢eS¢e pocinju spominjati
termini poput kibermuzeologije i virtualnih muzeja.

.Kibermuzeologija je disciplina koja se bavi svim muzejskim aktivnhostima u
online prostoru, ili ukratko - to je primijenjena muzeologija u kiberprostoru (Cesto
koriSten sinonim za mreZu, internet, web, online prostor)”, tumaci autorica §ojat—
Biki¢ (2013: 74), dok Leshchenko (2015) navodi kako je to vrlo Cesto koriSten termin
u muzeoloskoj literaturi, ali istovremeno nepoznat u Sirem javnom diskursu. Ona
kibermuzeologiju u uzem smislu promatra kao podrucje koje povezuje muzeje i
digitalne medije. Povezuje razmisljanja muzejskih profesionalaca i muzeologa kako
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bi se unaprijedile ideje o ucinkovitom koristenju digitalnim medijima u muzejima.
U Sirem smislu kibermuzeologiju definira kao ,podruc¢je muzeoloskih rasprava
0 promjenama, problemima i izazovima u odnosu izmedu muzeja i njegovih
posjetitelja uzrokovanih primjenom digitalnih tehnologija” koje postaje sve vazniji
dio opce muzeologije (Leshchenko 2015: 240). U svojem poimanju kibermuzeologije
Langlais (2005) kao glavni cilj isti¢e diseminaciju znanja koriStenjem interaktivnim
mogucnostima koje pruzaju nove informacijsko-komunikacijske tehnologije. Kako
navode i Massé i Massé (2010), zacetnici discipline kibermuzeologije vjerovali su u
njezine nebrojene mogucnosti i bili su u pravu jer je cilj kibermuzeologije bio uciniti
muzejski sadrzaj dostupnim vecoj javnosti, ali i komunicirati s novim specifi¢nim
ciljanim javnostima, ainternet je doista omogucio inovacije u muzejskom sektoru koje
podrZavaju spomenute ciljeve, zbog €ega autorica Sojat-Biki¢ (2013: 75) isti¢e kako
su temeljni koncepti kibermuzeologije: pristupacnost (dostupnost i jednostavnost
muzejskog sadrzaja), mreZe (internet i druStvene mreze), interaktivnost i suradnja
(dijeljenje i razmjena sadrzaja, Web 2.0).

Jednoznacnu definiciju pojma ,virtualni muzej” i njegovih karakteristika u
literaturi je vrlo teSko pronaci, Sto Pescarin (2014: 134) objasnjava Cinjenicom da
se terminoloski rijec ,virtualno” koristi na mnogo nacina u razlic¢itim znanstvenim
disciplinama, ali i svakodnevnoj meduljudskoj komunikaciji pa se stoga, primjerice,
ud racunalstvu ili informatici virtualno Cesto poistovjecuje s interaktivnoScu ili
simulacijama, u humanistici ga se povezuje s pojmom digitalnog, a u svakodnevnoj
komunikaciji najcesce se izjednacava s pojmom online. Autori MacDonald i Alsford
(1994: 12) smatraju da virtualni muzej oznacava puno viSe od puke elektronicke
dimenzije institucije te da predstavlja virtualno mjesto u kojem se ispreplecu izvori
znanja brojnih institucija kako bi se omogucila dotad nevidena istraZivanja bastine,
bas kao Sto zagovara i Langlais (2005: 79) navodedi kako virtualni muzeji imaju puno
razlicitih oblika i koriste se razli¢itim strategijama te se trebaju razvijati kao dopuna
tradicionalnim oblicima muzeja.

Bas kao Sto se gotovo svaki tehnoloski napredak u svojim zaCecima promatras
odredenom dozom sumnijicavosti, bez obzira na razlicite dobrobiti koje moZze donijeti
cjelokupnom drustvu, tako se povremeno tumacio i utjecaj novih informacijsko-
komunikacijskih tehnologija, tocnije, interneta, na muzeje pa je tako lvo Maroevi¢
(2001: 12) u jednom trenutku napisao da postoji realna opasnost (poput one koja se
moze ocitati u sintagmi virtualni muzej) da komunikacija putem elektronickih medija
dovede u pitanje opstanak i svrhu muzeja kao institucije. S druge strane, Mintz
(1998, u: Schweibenz 2019) je dao svoje videnje i razlikovanje koncepta virtualnog
i stvarnog muzeja tvrdeci da mediji mogu dostaviti informaciju, ali ne mogu u
potpunosti prenijeti iskustvo i doZivljaj koje nude muzeji, uz zakljucak da virtualnog
muzeja nikad nece biti u pravom smislu rijeci jer elementi poput virtualne stvarnosti,
online baze podataka, poveznica, prikaza u visokim rezolucijama itd. predstavljaju
virtualni posjet kao fundamentalno medijsko iskustvo, a ne kao muzejsko.

Ni nakon CetverogodisSnjeg istraZivanja u sklopu europskog projekta V-Must.
net (Virtual Museum Transnational Project) i suradnje s brojnim znanstvenicima
iz razlicitih podrucja, autori Ferdani, Pagano i Farouk (2014) nisu mogli ponuditi
samo jednu definiciju virtualnog muzeja, ve¢ nekoliko razli¢itih verzija. Na jednu od
njih referiraju se i drugi autori, a to je ona u kojoj se virtualni muzej definira kao
~komunikacijski proizvod usredotocen na materijalnu i nematerijalnu bastinu, kojeg
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je institucija ucinila dostupnim javnosti, a koji koristi interaktivnost i ‘uronjenost’
u svrhu obrazovanja, istrazivanja i zabave, te za poboljSanje iskustva posijetitelja.
Virtualni muzeji su najceS¢e (ali ne i iskljucivo) dostupni elektronicki i tada su
oznaceni kao online muzeji, web muzeji, digitalni muzeji, cyber-muzeji ili hyper-
muzeji.” (Ferdani, Pagano i Farouk 2014: 46)

Ono oko Cega je vecina autora suglasna jest Cinjenica da se suvremeni muzeji
trebaju viSe usmijeriti na svoje javnosti, proaktivno komunicirati i prilagodavati se
promjenama koje se dogadaju u njihovu okruzenju. ,Muzeji 21. stoljeca se moraju
viSe fokusirati na komunikaciju i privlaCenje posjetitelja, obogatiti cjelokupni dozivljaj,
omoguciti bolje razumijevanje bastine, osigurati ugodno vrijeme turistima i lokalnim
posjetiteljima. Koncept muzeja koji za cilj ima samo iskljucivo Cuvanje i proucavanije zbirki
danas viSe ne moze opstati”, vrlo je jasno zakljucila autorica Pescarin (2014: 132), dok
ih Smith Bautista (2014) naziva populistickim institucijama koje proucavaju specificne
potrebe i interese posjetitelja te za njih stvaraju personalizirana smislena iskustva,
navodedi kako muzeji danas vise ,(...) ne rade ZA posijetitelje, ve¢ u zajednistvu s njima
(...), a ta participativna kultura omogucuje zajednicka iskustva, koja se dijele izmedu
njih, ali i izmedu posijetitelja i njihovih osobnih mreza. Ukoliko muzeji Zele opstati kao
relevantne, bitne i smislene institucije, onda se one trebaju prilagoditi promjenjivom
drustvu, i to ne samo u vidu prepoznavanja i primjenjivanja novih digitalnih alata za
komuniciranje, vec Sto je vaznije - prepoznavajuci potrebe i teznje drustva koje se zrcale
u zajednicama stvarnih, ali i virtualnih posjetitelja.” (Bautista 2014: 225)

Ta prilagodba promjenjivom drustvu i potrebama korisnika najvise je dosla do
izraZaja za vrijeme pandemije koronavirusa, ali je prije istrazivackog dijela ovog rada
potrebno istaknuti jos neke klju¢ne perspektive utjecaja informacijsko-komunikacijskih
tehnologija na tradicionalne muzejske trendove, posebice na onaj njezin komunikacijski
temelj koji je u svojim zacecima pocivao na nacelu jednosmjerne komunikacije. Nove
tehnologije utjeCu na pojam i shvacanje muzejske komunikacije koja od jednostavnog
prijenosa informacija prelazi u aktivno dvosmjerno povezivanje s razlicitim publikama.

Utjecaj i primjena novih tehnologija u muzejima / The influence
and application of new technologies in museums

Procesi digitalizacije i integracija novih informacijsko-komunikacijskin tehnologija
u edukativne, istrazivacke, komunikacijske i ostale aktivnosti muzeja omogucili su
razvijanje potpuno novih obrazaca suradnje muzeja i njihovih javnosti. Osim toga, kako
navodi Sojat-Biki¢ (2013: 18), nove informacijske i komunikacijske tehnologije ili novi
mediji omogucili su nastanak novomedijskih zanrova, integraciju medija u multimedije
i razvoj novomedijske kulture komuniciranja kulturne bastine, koja je dotad bila posve
nezamisliva, a unutar institucija donijeli su promjene - digitalnu konvergenciju, digitalnu
komunikaciju i digitalnu odgovornost. Internet i world wide web stvorili su globalni,
umrezeni prostor, komplementaran fizickim prostorima djelovanja bastinskih ustanova
u kojima one sabiru, obraduju, dokumentiraju i komuniciraju gradu u skladu sa svojom
zadac¢om. ,Nedvojbeno, informacijsko-komunikacijske tehnologije predstavljaju nov
nacin izgradnje odnosa izmedu muzeja i njegovih javnosti” (Xifra 2007: 314).

Kada se govori o primjeni informacijsko-komunikacijskih tehnologija u
muzejima, one sluze za postizanje tri glavna cilja: poboljSanje cjelokupnog muzejskog
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funkcioniranja, preobrazbu predmeta i prostora u muzeju te osiguravanje novih
interaktivnih moguénosti za muzejske posijetitelje (UNESCO IITE 2012).

U kontekstu opcenitog muzejskog funkcioniranja doprinos novih tehnologija
moze se promatrati na temelju olakSane izrade i pohrane razlicite dokumentacije,
digitalizacije grade, administrativnih postupaka, brzog povezivanja i razmjene
iskustava sa strucnjacima iz podrudja, jednostavne interne komunikacije i prijenosa
informacija itd. Tako, primjerice, u svojem radu Mosio (2002) istie sve ucestalije
koristenje elektronickim vodicima prilikom posjeta muzeju. Oni pruzaju mogucnosti
upoznavanja, usporedivanja izloZenih djela s drugima (npr. onima koja se ne mogu
izloZiti zbog zastite ili se nalaze na nekim drugim mjestima), daju odreden kulturni
kontekst, virtualnu rekonstrukciju predmeta u njihovu prvotnom obliku, jednostavno
prikazuju nastanak nekog djela, njegovu gradu, metode izrade itd.

Predmeti i prostori u muzejima mogu dobiti potpuno nove dimenzije
koristenjem razli¢itim multimedijalnim tehnikama, od rekonstrukcija pa do stvaranja
trodimenzionalnih prikaza - holograma. Nadalje, dio suvremenih naprednih muzeja
koristi se proSirenom, virtualnom i/ili mijeSanom stvarnoscu, a predvida se da Ce se
ta praksa jos vise intenzivirati u buducnosti, kako bi se osnaZila iskustva posjetitelja
i njihovo obrazovanje (Guazzaroni 2020).

Informacijske tehnologije pridonose rastu i distribuciji vizualnih sadrzaja
prema Siroj zajednici, Sto autor Zlodi (2003: 9) poistovjecuje s iskorakom izvan
prostornih (zidovi muzeja, veliina izloZbenog prostora) i vremenskih ogranicenja
(radno vrijeme) muzeja. Kada postoje simultani pristupi razliCitim prostorno
udaljenim zbirkama vizualne grade i dijeljenja informacija sa srodnim djelatnostima,
poput arhiva i knjiznica, nadilaze se ogranicenja muzeja kao institucije.

Promjene u druStvu i tehnologiji preoblikovale su nacin na koji muzeji
funkcioniraju, kako isporucuju iskustvo i kako su njihovi prostori dizajnirani.
Prema misljenju autora Hargrave i Mistry (2013: 5), u nadolaze¢im ce desetlje¢ima
osiguravanje financiranja, privlacenje Sirih javnosti i ponuda alternativnih kulturnih
formata stvoriti pritisak na muzeje u smislu prilagodbe izmijenjenim korisnickim
potrebama i ekonomskoj stvarnosti. Kako izvori muzejskih informacija postaju
tehnicki kompleksniji, korisnici informacijski pismeniji, tako i potrebe i oCekivanja
posjetitelja postaju sve sofisticiraniji, tvrdi i Marty (2007), Sto u odredenoj mijeri
predstavlja izazov muzejskim profesionalcima i ukazuje na potrebu za ucenjem
novih informacijskih i menadzZerskih vjeStina te integriranje novih informacijskih
tehnologija u svakodnevni posao.

Muzejske mreZne stranice - temeljni komunikacijski kanal i alat
u digitalnom okruZenju / Museum websites - a fundamental
communication channel and tool in the digital environment

Suvremeni muzeji pripajaju najnovije tehnologije svojim stalnim zahtjevima
i naporima da Sto bolje sluZe svojim posjetiteljima. Bautista (2014) istice kako je
digitalno doba iznjedrilo participativhu kulturu, posebice u mladim generacijama
koje su se naviknule na neposrednost i obilje javno dostupnih informacija. Muzeji
zbog toga na svojim mreznim stranicama nude igre, opSirne vizualne baze podataka,
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poveznice na drustvene mreze, online kupnju, videozapise itd., Sto Hargrave i Mistry
(2013)tumace kao zadovoljenje osnovnih oCekivanjaipotreba, barem onih generacija
koje odrastaju uz digitalne medije, zbog Cega se primjena ,novih” tehnologija i ne
treba percipirati kao neka inovativna praksa.

Mrezne stranice muzeja zasigurno su jedan od najrasprostranjenijih primjera
primjene informacijsko-komunikacijskih tehnologija u muzejima (Guccio i dr. 2020),
s vrlo razli¢itim namjenama - od rjeSavanja funkcionalnih zadataka do stvaranja
novih kulturnih iskustava. Scoot (2009: 102) ih definira kao sjeciSte svih ostalih online
inicijativa (podcasta, blogova, priopcenja, drugih online medija...) koje na smislen i
sadrzajno zanimljiv nacin formiraju internetsku osobnost organizacije. Autorice
French i Runyard (2011: 95) nazivaju ih ,srcem” svakog komunikacijskog programa i
najve¢im komunikacijskim alatom koji odraZava i podupire organizacijski brend. Za
Bautistu (2013:226) one suvrlo ucinkovit alat za razvoj odredenih podrucja djelovanja
i osnazivanje druStvenih veza, posebice za specifine javnosti (umjetnike, muzejske
clanove, obitelji itd.) jer mogu pruZiti izdvojena mjesta, podstranice s vrlo specifi¢nim
informacijama, bogatim multimedijskim sadrzajem i vanjskim poveznicama.

Postoji nebrojeno puno mogucnosti koje mrezne stranice muzeja nude kao
komunikacijski alat, od promoviranja dogadaja i aktivnosti, educiranja i informiranja
razlicitih javnosti, pruzanja pozadinskih informacija, drugih relevantnih izvora, pa sve do
osiguravanja prilike za interakciju, izgradnju svijesti, osnaZivanje kulturne participacije...

Bas kao i sve ostale organizacije, i muzeji unutar svojih stranica trebaju
navoditi opce informacije, poput radnog vremena, mjesta gdje se nalaze, kontakt
informacija, ali i mnoge druge sadrzaje koji su specificni za kulturne institucije,
neovisno o tome radi li se o sadrzajima edukativhog, zabavnog, informativnog
ili nekog drugog karaktera. Uobicajeno je da se na mreZnim stranicama mogu
pronaci informacije o zbirkama, novim izlozbenim projektima, radionicama,
najave dogadanja itd. Osim tog jednostavnog prezentiranja sadrzaja, mrezne su
stranice platforme koje imaju mogucnost ukljucivanja i brojnih drugih opcija koje
u odredenoj mijeri potiCu interaktivnost i komunikaciju s online posjetiteljima.
Dugo ih se promatralo iskljucivo kao alat namijenjen pruzanju informacija onima
koji planiraju posjet, Sto je svakako i dalje jedna od svrha, medutim, ona bi trebala
omoguciti daljnju komunikaciju i suradnju te sluziti za odrzavanje i produbljivanje
odnosa s razli¢itim muzejskim javnostima. Arends i suradnici (2011) objasnjavaju
proces razvoja mreznih stranica u muzejskom sektoru te istiCu da su u samim
zaCecima stranica bila digitalna izdanja broSura u kojima bi se organizacija opisala
i takva dostavila publici, Sto se povezuje s razdobljem Web 1.0. Primarni cilj takvih
stranica bio je dostavljanje odabranih, autenticnih informacija korisnicima, gdje je
smjer komuniciranja iskljucivo jednosmjeran, a komunikacijski model jedan prema
mnogima. Korisni¢ko sudjelovanje bilo je novi veliki korak u razvoju, platforme su
se unapredivale, a uloge korisnika promijenile - od pukih primatelja informacija do
aktivnih stvaratelja. Spomenute promjene i napredak spadaju pod krovni pojam
Web 2.0, ,Cija je klju¢na ideja povezivanje s posjetiteljima u razgovore, u kojima oni
imaju ‘glas’, gdje dolazi do rasprava, gdje se povezuju u online zajednice” (Arends i
dr. 2011: 146) i gdje se ustaljene komunikacijske prakse i uloge mijenjaju.

Brojna istrazivanja potvrdila su izravnu povezanost online i stvarnog posjeta
muzeju (Marty 2007, 2008; Francioli i dr. 2010, Thomas i Carey 2005), a autorica
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Holdgaard (2014: 2004), utvrdujudi frekvenciju online i stvarnih posjeta, navodi
rezultate koji ukazuju na preklapanje u vise od 80% slucajeva.

U knjizi Marketing and Public Relations for museums, galleries, cultural and
heritage attractions autorice French i Runyard (2011: 34) navode da mreZne stranice
sluze nastavku iskustva posjeta, pretrazivanju dodatnih informacija o izloScima
i doZzivljajima. Osim Sto proSiruju teme i svrhu cjelokupnog muzejskog iskustva,
mrezne stranice postaju samostalni doZivljaj, ne u smislu virtualnog muzeja,
vec kao bogat izvor usluga i informacija za istraZivanje, uCenje i socijalizaciju, koji
nisu nuzno dostupni unutar same institucije. Marty (2007: 337) ih promatra kao
most za povezivanje aktivnosti prije i poslije fizickog posjeta muzeju, navodeci
da bi stranice trebale privuci online posjetitelje svojim virtualnim zbirkama, ali i
nadahnuti ih da osobno posjete muzej. S druge strane, stvarni posjetitelji muzeja bi
se takoder trebali osjecati inspirirano za posjet mreznoj stranici kako bi naudili jos
viSe 0 muzeju i zbirkama. Postizanje pozitivhog, komplementarnog odnosa izmedu
muzeja i muzejskih stranica trebalo bi dovesti i do povecanja posjecenostii ukupnog
zadovoljstva posijetitelja. Stovise, Marty (2007)istie iznimnu vaznostizgledaisadrzaja
mreznih muzejskih stranica utvrdujuci da dio ljudi odluci ne posjetiti stvarni muzej
zbog ,lose” mrezZne stranice, a daljnjim istrazivanjem i produbljivanjem tematike
takoder odbacuje odredene bojazni o tome da online posjetitelji nemaju potrebu u
stvarnosti posjetiti muzej.

Koje bi to znacajke, alati i usluge trebali biti implementirani u muzejske
mrezne stranice kako bi se osnazila komunikacija i postigla interakcija - pitanje je
koje su istrazivali brojni autori (Arends i dr. 2009, 2011; Marty 2007, 2008; Holgaard
2011, 2014) i najcesce se navedena tema izucavala kroz paradigmu tzv. dijaloskih
principa, tj. smjernica koje trebaju mrezne stranice ispunjavati kako bi se pospjesila
dvosmjerno-simetricna komunikacija i stvorili odredeni preduvjeti za ostvarivanje
izvrsnih odnosa s javnoscu, a o tome Ce biti viSe rijeci u predstavljanju metodologije
i kategorija analize ovog rada.

Fotografije, slikovni prikazi muzejskih predmeta i zbirki te moguénost
pretrazivanja i istrazivanja razlicitih materijala i arhiva elementi su kojima se online
posjetitelji muzejskih mreznih stranica najvise koriste (Marty 2008: 89). Arends i
suradnici takoder primjecuju da je vrlo uobicajeno da muzeji unutar svojih stranica
imaju neki format web galerije, dakle opciju pretrazivanja muzejskih predmeta, i to
od jednostavnih prezentacija koje mogu ukljucivati tlocrt muzeja s pripadaju¢im
izlozbenim prostorijama unutar kojih posjetitelji mogu kliknuti na odabrane
predmete/izloSke, do naprednih opcija koje implementiraju koristenje virtualnom
tehnologijom i trodimenzionalnim panoramama za Sto stvarniji dozivljaj. Klasicni
alati za pretrazivanje omogucuju pretrage koristenjem klju¢nim rijecima, ali se ipak
pretrazivanje sadrzajanamreznim stranicama moze dodatno unaprijeditiuvodenjem
kategorija kao Sto su npr. autor, razdoblje, geografska oznaka. Vremenska crta
povijesti umjetnosti koja kombinira kronolosko i geografsko pretrazivanje u formatu
interaktivne mape jedan je od primjera.

Kao dodatnu ,pretposjetnu” uslugu, muzeji mogu omoguciti posjetiteljima
kreiranje virtualnih tura, koje ukljucuju to¢no odredene lokacije i izloZzbene prostore,
a one se onda mogu poslati prijateljima kako bi se njima koristili tijekom stvarnog
posjeta muzeju. U online okruZenju postoje mogucnosti i za kreiranje osobnih
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virtualnih galerija, koje se sastoje od jednostavnih minijaturnih slicica ili nesto
sofisticiranijih ,platna” uz koje online posjetitelji mogu pisati biljeSke, za Sto postoje i
opcije daljnjeg dijeljenja sa zajednicom korisnika, a samim time i razmjena misljenja
i saznanja o muzejskim izloScima, takoder navode Arends i suradnici (2009).

U kontekstu povezivanja s mladim korisnicima navedenisu primjeriinteraktivnih
dijelova stranica s moguénostima objavljivanja vlastitih fotografija, videozapisa i
tekstova, ukljucivanja u rasprave, davanje komentara i glasovanja za kreativne ideje.
Jos jedan pristup koji pridonosi lojalnosti muzeju jest izrada i objavljivanje umjetnickih
djela pojedinaca, koje mogu pogledati, preporuciti i komentirati drugi online korisnici.
lgrice kao jedna od tehnika za educiranje i zabavu mladih javnosti pojavljuju se i u
drugim istrazivackim radovima (npr. Holdgaard 2011, 2014), dok Arends i suradnici
(2009) navode kreativne i domiSljate opcije objasnjavanja umjetnosti na temelju
prica i putovanja, unutar kojih djeca ispunjavaju odredene zadatke, pitalice, slagalice
nekog izlozbenog motiva itd. Online posjetitelji se ovako zabavljaju, dok je ucenje tek
sekundarna aktivnost, a muzej dolazi do javnosti s kojom se intenzivnije povezuje.

MreZne su stranice iznimno vazan medij koji u sebi moze sadrzavati mnoge
znacajke koje omogucuju i pospjeSuju dvosmjerno-simetricnu komunikaciju muzeja
s javnoscu, ali ,mrezne stranice nisu ‘idealan’ komunikacijski alat, jer zahtijevaju od
posjetitelja da se na istu Cesto vraca, pa su zbog toga muzeji poceli koristiti razlicite
vanjske Web 2.0. alate, jer pomocu njih mogu docido joS vece publike i dobiti povratne
informacije i ideje iz zajednice” (Arends i dr. 2009). | Bautista (2014: 227) u svojoj
knjizi zaklju€uje da mrezne stranice ne mogu biti samoodrzive online zajednice, vel
samo jedan od ,Cvorova unutar muzejske mreze”, u kojoj mozda najvazniju ulogu
imaju drustveni mediji koji omogucuju povezivanje pojedinaca, kako u stvarnom
tako i u virtualnom prostoru. Integriranjem drustvenih medija u mreZne stranice,
muzeji mogu pristupiti umreZenim zajednicama kojima pripadaju njihovi posjetitelji.
Zbog toga se i istrazivacki interes brojnih autora posljednjih desetak i viSe godina
usmijerio bas na druStvene mreze, koje se Cesto u literaturi navode kao najbolji
primjeri ,novih medija“, ,drustvenih medija“, ,Web 2.0".

Promjene, kao neizbjezni elementi suvremenog drustva, bas kao Sto je bila
i pandemija koronavirusa, mogu ubrzati primjenu informacijsko-komunikacijskih
tehnologija u vise razlicitih muzejskih aktivnosti, ali i povecati oCekivanja samih
posjetitelja. Tu pretpostavku potvrduje i istraZivanje Guccija i suradnika (2020: 20) koji su
zakljucili da su se tijekom pandemije informacijsko-komunikacijske tehnologije koristile
kao ,lijekovi za odrzavanje na zivotu” aktivnosti institucija, ali i pozornosti posjetitelja.

Pandemija COVID-19, suvremeni izazov koji je imao trajni utjecaj
na komunikaciju kulturnih institucija / The COVID-19 pandemic,
a contemporary challenge that has had a lasting impact on the
communication of cultural institutions

Istrazivanja utjecaja pandemije COVID-19 na kulturni sektor (Tablica 1.), posebice
muzeje, zapocCela su kada su se pocela dogadati prva prisilna zatvaranja institucija.

Vec u proljece 2020. gotovo su svi muzeji diljem svijeta bili zatvoreni, tocCnije, 94,7%
muzeja (ICOM 2020a: 9), njih viSe od 85 tisuca (UNESCO 2020: 4).
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Prvi izvjeStaj Medunarodnog savjeta za muzeje (ICOM) jasno navodi da
prisilno zatvaranje muzeja u fokus stavlja digitalnu komunikaciju s javnos¢u te da
su mnogi muzeji poboljsali svoje digitalne aktivnosti koje su podijeljene na razlicite
kategorije digitalnih usluga (online zbirke, online izlozbe, dogadaji uzivo, newsletteri,
podcasti, kvizovi i drustveni mediji...). ,Digitalne komunikacijske aktivnosti su se
povecale u barem 15% ukljuenih muzeja, dok su se aktivnosti na drustvenim
medijima povecale kod vise od 50% muzeja“ (ICOM 2020a: 2). Istovremeno, ono
Sto nije dovoljno istaknuto jesu podaci koji ukazuju da vecina muzeja uopce nema
razvijene digitalne aktivnosti u navedenim kategorijama (dakle, gotovo 60% nema
nikakve online izloZbe, kviz natjecanja i live dogadanja, a nesto viSe od 30% nema
nikakve zbirke online, kao ni newslettere).

Tablica 1. Popis organizacija i objavljenih izvjeStaja o istrazivanju utjecaja
pandemije COVID-19 na muzejski sektor, prikaz autorice / Table 1 List of
organisations and published reports on research into the impact of the COVID-19
pandemic on the museum sector, author’s illustration

Organizacija Istrazivanje Vrijeme  Uzorak
ICOM-International Museums, museum svibanj, 1600 muzeja 46% Europa
Council of Museums professionals and COVID-19 2020. 107 zemalja
5 kontinenata

ICOM-International Museums, museum listopad, 900 muzeja 50,7%
Council of Museums professionals and COVID-19 - 2020. 5 kontinenata Europa

follow-up survey
UNESCO Museums around the World in  svibanj,  cijeli svijet

the Face of COVID-19 2020.
NEMO-Network of Survey on the impact of svibanj, 1000 muzeja Vecinom
European Museum the COVID-19 situation on 2020. 48 zemalja Europa
Organisation museums in Europe
NEMO-Network of Survey on the impact of sijeCanj, 600 muzeja Vecinom
European Museum the COVID-19 situation on 2021. 48 zemlja Europa
Organisation museums in Europe

U listopadu 2020. istrazivanje je ponovljeno i rezultati su pokazali nastavak
povecanja online aktivnosti, posebice postotak institucija koje su pokrenule nove
digitalne komunikacijske kanale nakon Sto su kulturne institucije zatvorene, Sto je
najvidljivije u kategoriji drustvenih medija, a potom i u uvodenju live dogadanja (>
25%), obrazovnih programa (> 18%) i online izlozbi (> 15%) (ICOM 2020b: 17).

UNESCO je u istom razdoblju proveo istraZivanje digitalnih aktivnosti muzeja
koje su se razvile tijekom prisilnog zatvaranja. Spomenute aktivnosti bile su grupirane
u pet kategorija (Tablica 2.). Rezultati za Isto¢nu Europu (gdje je svrstana i Republika
Hrvatska) ukazuju na raspodjelu kako slijedi: viSe od 60% aktivnosti odnosilo se na vec
prethodno digitalizirane izvore, viSe od 20% ulazi u kategoriju drustvenih medija, manje
od 10% odnosi se na specijalne aktivnosti i manje od 5% kategorija je online izlozbi.
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Tablica 2. Digitalne aktivnosti muzeja tijekom prisilnog zatvaranja (UNESCO 2020: 16),
prikaz autorice / Table 2 Digital activities of the museum during the forced closure
(UNESCO 2020: 16), author's illustration

Koristenje prethodno Mnoge institucije iskoristile su ve¢ prethodno napravljene procese
digitaliziranim izvorima digitalizacije i digitalne komunikacije na postojec¢im zbirkama (online
zbirke, 360 pregled, virtualni muzeji, online publikacije, digitalne
izlozbe) kako bi ih Sto uspjesnije (u€inkovitije) prikazali.

Digitalizacija planiranih Dio muzeja uspjesno je prebacio planirane aktivnosti u online formate
ELG SR CInEnIESEEM te su brojna dogadanja - koncerti, predavanja - bili prezentirani online,
lockdowna i to posredstvom drustvenih mreza (uzivo ili prethodno snimljeno),
Cesto s mogucnoS¢u preuzimanja ili barem dostupno na drugim
platformama.

Povecanje aktivnosti na Velik broj institucija iskoristio je prisilno zatvaranje za razvoj aktivnosti
drustvenim medijima na drustvenim medijima ili pokretanje novih kanala. Vidljiv je
angazman svih muzejskih timova (kustosa, menadzZera, ostalih sluzbi)
koji su postali znacajno ukljuceni u kreiranje i plasiranje specifi¢nih
sadrzaja u digitalnom formatu.

Specijalne aktivnosti Tek nekoliko vrlo aktivnih muzeja pronaslo je nacin za razvoj originalnih
kreirane tijekom projekata u kontekstu /ockdowna.
zatvaranja

HE S ONMEIWERAERSYELER Dio muzeja, muzejskih organizacija i programa u nesto profesionalnijem i
aktivnosti znanstvenijem okruZzju organizirao je web konferencije u obliku webinara,
sastanaka ili govora s pomocu razlicitih videokonferencijskih alata.

Na uzorku od 48 zemalja (uglavnom iz Europe) i 1000 muzeja, Europska mreza
muzejskih organizacija(NEMO)je u svibnju 2020. istaknula da je ve¢ina muzeja povecala
svoje digitalne usluge kako bi dosli do svojih javnosti, i to vrlo Cesto dajuci zaposlenicima
nove izmijenjene zadatke s obzirom na okolnosti (NEMO 2020: 2). Muzeji su potvrdili
da su, uz druStvene medije, edukativni materijali i materijali povezani sa zbirkama,
uklju€ujudi video- i filmski sadrzaj, najpopularniji u online javnosti, ali je istovremeno
istaknuto da ne postoji ispravan nacin mjerenja online posjeta (Ibid. 3). Istaknuto je i
da muzeji ipak zaostaju glede preobrazbe digitalne pismenosti te da im je potrebno
osigurativjestine i resurse za istraZivanje posjetitelja, analizu izlozbi i provodenje online
edukacijskih programa. Novije izdanje istog izvjeS¢a iz sijeCnja 2021. bilo je ve¢inom
svojevrsna potvrda prethodnih saznanja - 93% muzeja povecalo je ili zapocelo
neku online aktivnost/uslugu; vise od 75% zapocelo je ili nastavilo s aktivnostima na
drustvenim medijima, a 53% povecalo je ili zapocelo kreiranje videosadrzaja, kao Sto
je i ponovila neophodnost dodatne podrske muzejima prilikom provodenja digitalne
tranzicije u smislu edukacije, ali i osiguravanja infrastrukture (NEMO 2021: 4-5).

O nedostatku znanja i svojevrsnom zaostajanju muzeja u digitalnim
aktivnostima govori i istrazivanje britanske organizacije Art Fund (2020), unatoc
Cinjenici da su utvrdili povecanje online aktivnosti u gotovo 90% kulturnih institucija
(N > 400), kako po posjecenosti na sluzbenim mreznim stranicama tako i znacajnim
povecanjem interakcija na drustvenim medijima. Pocetak pandemije obiljezilo je
uzurbano stvaranje online sadrZzaja, Sto je reaktivho djelovanje na novonastalu
situaciju, a potrebno je da se strateSki planovi za digitalnu vidljivost promisljaju i
izraduju unaprijed te da se pronadu novi nacini za prezentiranje zbirki i dosezanje
publike koristeci se novim online sadrzajima.

Autori Agostino, Arnaboldi i Lampis (2020) medu prvima su objavili rezultate
istraZivanja o online reakcijama najvecih talijanskih muzeja (N = 100) na zatvaranje
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i identificirali virtualna ponaSanja i inicijative. Dokazali su da se proces digitalne
preobrazbe ,ne dogada kroz neke dramaticno inovativne tehnologije, vec kroz kanale
koji su dostupni gotovo svakome - kroz drustvene medije” (Agostino, Arnaboldii Lampis
2020: 362). Ustanovili su znacajan porast online aktivnosti, tocnije, udvostrucenje tijekom
razdoblja lockdowna te izmjenu sadrzaja koji se objavljuju, Sto ujedno pokrece i razlicite
pristupe povezivanja s publikom (od jednostavnog slanja materijala korisnicima do
povezivanja i online interakcije u stvarnom vremenu), ¢ime su drustveni mediji od pukih
alata komunikacije evoluirali u alate za diseminaciju znanja.

Izazovi pandemije u hrvatskom muzejskom okruzenju /
Pandemic challenges in the Croatian museum environment

U Republici Hrvatskoj, Muzejski dokumentacijski centar (MDC) predstavlja najvazniju
ustanovu koja ima dokumentacijsku, komunikacijsku, informacijsku, istrazivacku,
izdavacku, knjizni¢nu i brojne druge djelatne uloge koje prvenstveno sluze razvoju
i napretku muzejske zajednice. Kao sredisnja tocka i koordinator mreze muzeja,
MDC kontinuirano prikuplja i analizira brojne podatke, stoga su jedine relevantne
informacije o aktivnostima hrvatskih muzeja u izvanrednim okolnostima za vrijeme
pandemije dolazile od njih.

S obzirom na privremena (ili trajna) zatvaranja muzeja, MDC je tijekom
2020. prikupio podatke o online aktivnostima, tocnije, o posjecenosti muzejskih
mreznih stanica i druStvenih mreza, ali uz bitnu napomenu za razumijevanje
samih rezultata. Navedeno je kako se dio muzeja slabije snasao u mjerenju posjeta
mreznim stranicama pa je tek polovina dostavila podatke za tu metriku (MDC 2021).
U kontekstu sadrzaja na mreznim stranicama, najveci broj pregleda imale su online
zbirke, u virtualnim obilascima sudjelovalo je neSto viSe od 240 tisuca korisnika, u
edukativnim programima i razlic¢itim programima koji su se odvijali uzivo (prijenos
u stvarnom vremenu na razli¢itim platformama) njih vise od 30 tisuca, a otprilike
49 tisuca korisnika je u pandemijskom razdoblju citalo muzejske newslettere. Ipak,
vecina pregleda (viSe od 2,6 milijuna posjeta od zabiljezenih sumarnih 5,5 milijuna
pojedinacnih posjeta) odnosi se na sve ostale razliite sadrzaje mreznih stranica
(MDC 2021). Navedeno je i kako muzeji raspolaZzu boljim podacima o posjecenosti (i
angaziranosti) publike na drustvenim mrezama nego Sto raspolazu onima za svoje
mrezne stranice, Sto se jednostavno obrazlaze Cinjenicom da se podaci i cjelokupna
analitika na drustvenim mreZzama najceS¢e automatski generira.

PrviizvjesStajianalizaonline posje¢enostimuzejatijekom pandemije Muzejskog
dokumentacijskog centra pokazala je da ipak postoji velika neujednacenost te da
nedostatak podataka u pojedinim kategorijama analize, kao i izostanak kvalitativne
procjene od strane samih muzeja, a unatoC velikom broju pregleda, reakcija i
komentara te postojanju zanimljivih i relevantnih sadrzaja u virtualnom okruZzenju
- hrvatski muzeji imaju joS puno prostora za napredak kako bi bili uspjesniji u
ostvarivanju dvosmjerne komunikacije sa svojim javnostima.

Na temelju prethodnih teorijskih postavki, predstavljenih istrazivanja o
komuniciranju muzeja tijekom pandemije COVID-19, postavljena istrazivacka pitanja
ovog rada jesu:

11



12

R.John: Muzejska komunikacija i suvremeni...

RQ1: Imaju li svi hrvatski muzeji mreZne stranice kao temeljni komunikacijski alat?

RQ2: U kojoj mjeri mreZne stranice hrvatskih muzeja nude sadrZaje radi kojih bi se
posjetitelji na njih vracali?

RQ3: Nude i hrvatski muzeji na svojim mreZnim stranicama digitalne izloZbe ili virtualne
preglede?

RQ4: U kojoj su mjeri hrvatski muzeji integrirali Web 2.0 alate u svoje stranice i koliko se
uspjesno njima koriste?

RQ5: Koje sadrZaje i koliko ucestalo hrvatski muzeji objavljuju na svojim druStvenim
mreZzama?

Metodologija istrazivanja online komunikacijskih aktivnosti
hrvatskih muzeja / Research methodology of online
communication activities of Croatian museums

Definicija muzeja se od svoje prve verzije 1946. mijenjala nekoliko puta i dugi se
niz godina muzej promatrao kao ,neprofitna, trajna ustanova u sluzbi drustva i
njegova razvitka, otvorena za javnost, koja prikuplja, zasticuje, istrazuje, komunicira
i izlaZze materijalno i nematerijalno nasljede Covjecanstva i njegove okoline u svrhu
obrazovanja, proucavanjaiuzivanja“(ICOM Statut 2007). Navedena definicijaje prosle
godine doradena jer je proces revidiranja unutar muzejske zajednice bio nuzan -
ponajvise zbog potrebe da nova definicija bude suvremenija. Krajem kolovoza 2022.
u definiciju se ukljuCuju termini koji su usko povezani s komunikacijom muzeja pa
tako nova definicija glasi: ,Muzej je neprofitna, trajna institucija u sluzbi drustva
koja istrazuje, sabire, Cuva, interpretira i izlaZe materijalnu i nematerijalnu bastinu.
Otvoreni za javnost, pristupacni i ukljucivi muzeji poticu razlicitost i odrzivost. Muzeji
djeluju i komuniciraju eti¢no, profesionalno i u suradnji sa zajednicama pruzaju
razli¢ite mogucnosti za edukaciju, uzivanje, promisljanje i razmjenu znanja.” (MDC,
Newsletter 175, 2022)

Gotovo je istozna¢no odredenje termina muzeja u Zakonu o muzejima
Republike Hrvatske (NN 61/2018-1267, €l. 2.) te njegove karakteristike, podjele prema
nacinu osnutka, samoj gradi itd. Clankom 3., st. 13. regulirano je da je Muzejski
dokumentacijski centar (javna ustanova kojoj je osniva¢ Republika Hrvatska) zaduzen
za obavljanje poslova utvrdenih Zakonom.

Kako bi uzorak bio reprezentativan i kako bi se moglo odgovoriti na prvo
postavljenoistrazivacko pitanje (RQ1), uzorak za istrazivanje u ovom radu ¢ine muzeji
koji su bili zavedeni u Upisnik javnih i privatnih muzeja u Republici Hrvatskoj, koji se
vodi pri Muzejskom dokumentacijskom centru, a u skladu s Pravilnikom o Upisniku
javnih i privatnih muzeja u Republici Hrvatskoj (NN 16/2019-337). U sijecnju 2021. u
Upisniku su bila navedena 162 muzeja.

Za potrebe daljnje analize mreZnih stranica i sveukupne komunikacije muzeja
u digitalnom okruzenju i dobivanje saznanja koja su ujedno odgovori na ostala
istrazivacka pitanja, korisStena je kvalitativna metoda istrazivanja - analiza sadrzaja.
To je standardiziran postupak koji ima sve znacajke znanstveno-istrazivacke metode,
a njezine osnovne znacajke jesu sustavnost (unaprijed definirana pravila - kriteriji
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izbora analiticke grade i nacin njezina kodiranja), objektivnost (neovisnost rezultata
analize o stavovima, misljenju i oCekivanjima istrazivaca povecava se ukljucivanjem
kodera) i moguc¢nost uopcavanja (Lamza-Posavec 2013: 101).

.Kodiranje je prijelazni proces izmedu prikupljanja podataka i opseznije
analize podataka (...), a kodirati znadi urediti stvari sustavnim redoslijedom, uciniti
nesto dijelom sustava ili klasifikacije, kategorizirati(...); to je postupak koji omogucuje
da podatci budu odvojeni, grupirani, pregrupirani i ponovno povezani kako bi se
ucvrstilo znacenje i objasnjenje”. (Saldana 2013: 5-9)

Nacelo sustavnosti ispunjeno je jasnim definiranjem analitickih kriterija,
odnosno jedinica sadrzaja koje Cine analiticku matricu, a za izradu matrice koriStene
su operativne kategorije za analizu sadrzaja mreznih stranica razlicitih autora, tocnije,
temelj Cine principi dijaloSke komunikacije autora Kent i Taylor (1998) te njihove
doradene verzije publicirane u radovima: Taylor, Kent, White (2001), Kang i Norton
(2004), Capriottii Kuklinski Pardo (2012), Lotina i Lepik (2017). Ostale jedinice sadrzaja
uvrstene su na temelju znanstvenih radova (Samaroudi, Rodriguez Echavarria i Perry
2020) i izvjeStaja muzejskih institucija o izmijenjenim online aktivhostima za vrijeme
pandemije COVID-19 (Tablica 1. i Tablica 2.).

Autori Kent i Taylor (1998) definirali su pet principa (jednostavnost sucelja,
korisnost informacija, zadrZavanje posjetitelja, stvaranje povratnih posjeta, dijaloske petlje)
kao svojevrsne smjernice za ostvarivanje dijaloskih odnosa s javnos¢u na internetu.
Svaki je od principa operacionaliziran, dakle sadrzi svoje kategorije, a u ovom su
istrazivanju izvorne kategorije dijaloskih principa prilagodene za muzejske institucije
na temelju drugih znanstvenih radova, provedenih istrazivanja i izvjeStaja o utjecaju
COVID-19 pandemije na muzeje, kao i preporuka celnih organizacija o potrebama
izmjene komunikacijskih aktivnosti u smjeru intenziviranja online aktivnosti.

Za potrebe odgovaranja na postavljena istrazivacka pitanja, analiza sadrzaja
se ponajvise usmjerila na kategorije koje Cine dva dijaloSka principa - stvaranje
povratnih posjeta i dijaloske petlje.

Dijaloski princip ,Stvaranje povratnih posjeta”, bas kao Sto i sam naziv sugerira,
odnosi se na sadrzaje koji Cine mrezne stranice mjestima na koje se posijetitelji vracaju,
zbog azuriranih, zanimljivih, korisnih i zabavnih informacija, materijala koji se mogu
preuzetiili razlicitih drugih alata kojiim omogucuju izravno kontaktiranje organizacije. Rijec
je o kategorijama: a) materijali za preuzimanje (podrazumijevaju sadrzaje koji se mogu
preuzeti izravno sa stranice, u razliitim formatima); b) novosti i vijesti (biljezena prisutnost
samo kada su se vijesti/novosti mogle pronadi azurirane posljednjih 15 dana); c) kalendar
dogadanja; d) poveznice na druge stranice (sve poveznice na vanjske mrezne stranice);
e) FAQ; f) edukativni program (u edukativnim programima promatralo se i analiziralo
imaju li muzeji edukativne sadrzaje koje korisnici mogu preuzeti ili se njima koristiti online,
npr. brosure, bojanke, razlicite edukativne publikacije te edukativne radionice; g) zabavni
programi (element koji je donekle bilo teSko razdvoijiti od edukativnih sadrzaja jer se vrlo
Cesto edukativne i zabavne aktivnosti u muzejima preklapaju pa se ovdje biljeZi prisutnost
razlicitih igara i kvizova); h) digitalne izloZzbe/virtualni pregledi; i) digitalizirana predavanja,
koncerti, webinari; j) live dogadanja; k) web shop.

Dijaloski princip ,Dijaloske petlje” u izvornom radu Kent i Taylor (1998)
objasnjen je kao upotreba razlicitih komunikacijskih alata i kanala pri organizaciji kako

13



14

R.John: Muzejska komunikacija i suvremeni...

bi se dobilo misljenje, povratne informacije od svojih javnosti te odgovorilo na njihova
pitanja. Cilj je ostvarenje dijaloSke komunikacije. Capriotti i Kuklinski Pardo (2012: 620)
u svojem radu, koji se odnosi na muzejske institucije, smatraju da se pocetna ideja
dijaloSke petlje unaprijedila te da se treba promatrati kao kontinuirana interakcija
izmedu organizacije i njezinih javnosti na temelju razliCitih internetskih alata koji
omogucuju vrlo jednostavnu i stalnu razmjenu informacija, komentara, misljenja,
procjena i iskustava. U ovom istrazivanju kategorija dijaloSke petlje objedinjavala je
Web 2.0 alate i informacijske sustave za kontaktiranje te se unutar mreznih stranica
analizirala prisutnost/odsutnost sljedecih elemenata: a) online anketa ili moguénost
slanja povratnih informacija (feedback) mailom; b) pretplata na newsletter; c) blog; d)
Facebook stranica; e) Twitter profil; f) YouTube kanal; g) Instagram racun.

Tablica 3. Analiticka matrica - kategorije analize sadrzaja muzejskih mreznih
stranica, prikaz autorice / Table 3 Analytical matrix - categories of content analysis
of museum websites, author's illustration

Dijaloski princip Kategorije

a) Materijali za preuzimanje

) Novosti/vijesti

) Kalendar dogadanja

) Poveznice na druge stranice

) FAQ

STVARANJE f)  Edukativni programi

POVRATNIH POSJETA . . P
g) Zabavni programi (igre, kvizovi)

O

8}

o

)

h) Digitalne izlozbe/Virtualni pregledi
i) Digitalizirana predavanja, koncerti, webinari...
j) Live dogadanja

k) Web shop

a) Online ankete

b) Newsletter

c) Blog

d) Facebook
DIJALOSKE e) Twitter
PETLJE f)  Youtube

g) Instagram

h) podcasti

i) Neke druge inovativne aktivnosti koje su se pojavile za vrijeme

lockdowna

Nakon Sto je objasSnjen nacin odabira gradei predstavljena matrica, preostale su
josS dvije znacajke analize sadrzaja kao metode - objektivnost i moguénost uopcavanija.

Nacelo objektivnosti ispunjeno je s obzirom na to da su proces kodiranja
odradila dva unaprijed uvjezbana kodera u razdoblju izmedu srpnja i kolovoza
2021. Kako bi se dodatno provijerila objektivnost analize i opravdanost uopcavanja
dobivenihrezultata,izracunatajeipodudarnostuanaliziranimsadrzajnimjedinicama,
tocnije, ponovljena je neovisna analiza odredenog, probabilisticki izabranog dijela
obuhvacdenog uzorka. U ovom je slucaju nasumice odabrano 16 muzejskih mreznih
stranica, Sto Cini 12,8% sveukupnog broja mreznih stranica. Statisticki postupak za
utvrdivanje podudarnosti neovisnih procjena jesu Scottov pi-indeks i koeficijenti
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Cohenov kappa te Krippendorfov alpha. Prema kriterijima koji se navode u literaturi,
na zadovoljavaju¢u podudarnost ukazuje vrijednost Cohenove kappe iznad 0,60 (>
0,61), dok vrijednosti iznad 0,80 (> 0,81) ukazuju na vrlo visoko ili gotovo idealno
slaganje (Lamza-Posavec 2013), Sto je bio slucaj i u ovoj neovisnoj analizi.

Naposljetku, moguénost uopcavanja, kao treca glavna znacCajka metode analize
sadrzaja, takoder je ispoStovana s obzirom na to da je u pocetnoj fazi istrazivackog
procesa bio obuhvacden cjelokupni uzorak, tj. osnovni skup sa svim svojim jedinicama
- svi muzeji koji su zavedeni u Upisnik javnih i privatnih muzeja u Republici Hrvatskoj,
pri Muzejskom dokumentacijskom centru, a u skladu s Pravilnikom o Upisniku javnih
i privatnih muzeja u Republici Hrvatskoj (NN 16/2019-337).

Rezultati istraZivanja / Research results
RQ1: Imaju li svi hrvatski muzeji mreZne stranice kao temeljni komunikacijski alat?
RQ1: Do all Croatian museums have a website as a basic communication tool?

Kako bi se utvrdilo postojanje mreznih stranica za svaki muzej i odgovorilo na prvo
istrazivacko pitanje, provedena je internetska pretraga svakog muzeja (koristena
Google trazilica) prema klju¢nim rijeCima, Sto je najceSc¢e bio puni naziv muzeja. Prvo
preliminarno istraZivanje napravljeno je krajem sijeCnja 2021. i ponovno krajem
lipnja 2021. te je pocCetni uzorak od 162 muzeja smanjen na 125, tocnije, utvrdeno
je da 37 muzeja, Sto Cini 22,8% od sveukupnog uzorka, nema vlastitu mreznu
stranicu (od toga njih 28 nije imalo vlastite mrezne stranice, ve¢ su postojali kao
podstranice s osnovnim informacijama u sklopu mreznih stranica drugih institucija,
gradova, opcina, turistickih zajednica itd.; dva muzeja uopce nisu postojala u takvom
online okruzenju; kod pet muzeja bilo je navedeno da su im mrezZne stranice u
izradi; jednom muzeju mrezna stranica nije bila u funkciji i iz daljnjeg je istrazivanja
iskljuCena mrezna stranica Muzejskog dokumentacijskog centra jer je procijenjeno
da sadrzajno ne odgovara parametrima istraZivanja s obzirom na organizacijsku
strukturu i namjenu, tj. znacajno se razlikuje od ostalih jedinica uzorka - muzeja).

RQ2: U kojoj mjeri mrezne stranice hrvatskih muzeja nude sadrzaje radi kojih bi
se posjetitelji na njih vracali?

RQ2: To what extent do the websites of Croatian museums offer content that
would make visitors want to visit them again?

Kao Sto je vidljivo i iz Tablice 4. i Grafikona 1., najvedi udio muzeja (91,2%) ima
materijale za preuzimanje, ali je potrebno istaknuti da su tu doista evidentirani
svi materijali koji se mogu preuzeti (downloadati) u razli¢itim oblicima, neovisno
o njihovim sadrzajnim karakteristikama (npr. znacajan broj muzeja na svojim
stranicama ima dokumente poput financijskog izvjestaja).

Poveznice na vanjske mrezne stranice (iako nije uzet u obzir parametar
na koja tocno mjesta vode) ima nesto vise od 70% muzeja. Dvije tre¢ine muzeja
na svojim stranicama ima azurirane vijesti/novosti u posljednjih 15 dana. lako je
veC prethodno spomenuto da se povremeno edukativne i zabavne sadrzaje nije
moglo najtocnije evidentirati, brojke pokazuju da je edukativne sadrZzaje ponudila
trecina muzeja (N = 42), a zabavne tek njih 18,4% (N = 23). Vise od 70% muzeja
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na stranicama nema integriran kalendar dogadanja, kao jedno vrlo jednostavno i
pregledno rjeSenje za prikaz planiranih muzejskih aktivnosti.

Kategoriju ucestalih pitanja i odgovora na njih (FAQ) imala su tek dva muzeja,
a neku vrstu digitaliziranih predavanja, webinara, koncerata itd. iznimno malen udio
muzeja, tocnije, samo njih osam.

Potkategorija koja je podrazumijevala dogadanja uzivo (live dogadanja) bila je
zabiljezena samo kod jednog muzeja, ali se taj rezultat moze uzeti sa znatnom dozom
opreza. Takva vrsta dogadanja najceSce se objavljuje putem drugih platformi, npr.
Facebook stranice, za koju mozda nisu (za vrijeme istrazivanja) postojale informacije
na sluzbenoj mreznoj stranici. To ne znaci da se muzeji njima nisu koristili kao jednim
od komunikacijskih alata u online okruzenju.

TekSestmuzeja(4,8%)nasvojimmreznimstranicamaimaweb shop, moguénost
kupnje razlic¢itih muzejskih publikacija i/ili suvenira, multimedijskih izdanja, nakita,
odjece itd. Jedan od muzejskih web shopova nije bio aktivan (istaknuto je da se radi
na odrzavanju sustava) tijekom srpnja, dok je jedan muzej imao mogucénost online
kupnje samo ulaznica. Potrebno je napomenuti da je joS muzejskih stranica imalo
poveznicu na web shop, ali nije funkcionirao u online okruzeniju, vec je bila istaknuta
ponuda raznih proizvoda (fotografije i/ili opisni elementi) koji su se iskljucivo mogli
naruciti telefonski ili elektronickom poStom.

Tablica 4. Dijaloski princip: Stvaranje povratnih posjeta / Table 4 Dialogue
principle: Creating return visits

N %
Materijali za preuzimanje nema 11 8,8%
ima 114 91,2%
Novosti vijesti lIEE 47 37,6%
ima 78 62,4%
: nema 90 72,0%
Kalendar dogadaja ima = 0%
Poveznice na druge stranice nema 37 29,6%
ima 88 70,4%
nema 123 98,4%
e ima 2 1,6%
Edukativni program nema 83 66,4%
ima 42 33,6%
Zabavni programi nema 102 81,6%
ima 23 18,4%
IS iolo3 : ; ' nema 70 56,0%
Digitalne izloZbe/Virtualni pregledi - o 24 0%
Digitalizirana predavanja, koncerti webinari nema 17 93,6%
ima 8 6,4%
i i nema 124 99,2%
Live dogadanja - 1 Dot
nema 117 93,6%

e s ima 8 6,4%
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Materijaliza ~ Novosti vijesti Kalendar Poveznice na FAQima Edulkativni Zabavni Digitaine Digitalizirana  Live dogadanja Web shopima
download ima ima dogadajaima  druge stranice programima  programiima izlozbe/Virtualni - predavanja, ima
ima pregledi ima koncerti
webinari ima

STVARANJE POVRATNIH POSJETA

Grafikon 1. Dijaloski princip: stvaranje povratnih posjeta / Figure 1 Dialogue
principle: creating return visits

RQ3: Nude li hrvatski muzeji na svojim mreZnim stranicama digitalne izloZbe ili
virtualne preglede?

RQ3: Do Croatian museums offer digital exhibitions or virtual tours on their websites?

Sto se tie elementa, tj. kategorije koja se odnosi na digitalne izloZbe/virtualne
preglede, ona je dodatno obradena jer se na nju mogla primijeniti svojevrsna
kvalitativna analiza, kako bi se dobio uvid koje tocno digitalizirane opcije pregleda
muzejskih postava/izlozbi nude muzeji.

Cilj analize muzejskih mreznih stranica u kategoriji digitalnih izlozbi i virtualnih
pregleda bio je ustanoviti koji su muzeji omogucili online posjetiteljima da barem na
neki nacin ,udu” u prostore muzejskih institucija, pregledaju stalne postave i izlozbe.
Ova kategorija objedinjuje viSe razliCitih prikaza stvarnosti u online okruzenju, stoga su
se vodile dodatne biljeSke tijekom kodiranja, prikupljene su informacije o tome kako
su muzeji nazvali te vlastite aktivnosti te je zabiljeZeno postoji li odreden nerazmijer.

Kod 55 muzeja zabiljeZena je prisutnost barem jednog od navedenih elemenata
(digitalne izloZbe/virtualni pregledi) na stranici, Sto Cini 44% sveukupnog uzorka, iako
se daljnjom analizom samog sadrzaja taj broj smanjuje. Naime, Cetiri su muzeja pod
svoje virtualne preglede ponudili sadrzaj, tj. pregled Google karte (engl. Google maps).
Takoder, u najmanje 13 muzeja digitalne i/ili virtualne izloZbe bile su samo jednostavni
prikazi kroz fotografije i/ili fotogalerije, tekst te u nekim primjerima malo opsirniji opisi;
jednostavna prezentacija, pa Cak i snimka nadzornih kamera iz prostora.

Skracenica VR odnosi se na englesku rijecC virtual reality, koja je u hrvatskom
jeziku prevedena kao virtualna stvarnosti odnosi se na ,tehnologiju u kojoj je potrebno
nositi naocale kroz koje ne vidite nista oko sebe, ve¢ samo virtualno stvoreni svijet (...)
koji u trenutku postaje vasSa virtualna stvarnost, u kojoj interakcija s elementima koje
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vidite u aplikaciji nije moguca ili je pak moguca tek u minimalnoj mjeri“ (Europska
komisija 2021). Virtualna stvarnost moze ,nemoguce uciniti moguc¢im; od obrazovanja
do zabave, ona otvara nove mogucnosti za uklanjanje ograniCenja i prepreka” jer
koriste¢i se njome, muzeji mogu doista omoguciti posjet svima onima koji su iz
objektivnih (najceSce zdravstvenih) razloga sprijeCeni doci u muzej. Mogu se povezati
s vec¢im brojem posijetitelja te potaknuti njihovu znatiZelju i interes za stvarni posjet.
Mogu i rekonstruirati odredene dogadaje, oZivjeti staticne objekte itd. (Carlsson 2020).

Otprilike tek 20% muzeja u Hrvatskoj na svojim mreznim stranicama nudi
neku vrstu virtualnog pregleda muzeja, a najcesce koristeni termini jesu VR Setnja,
virtualna Setnja, 3D virtualna Setnja i 360 virtualna Setnja.

RQ4: U kojoj su mjeri hrvatski muzeji integrirali Web 2.0 alate u svoje stranice i
koliko se uspjesno njima koriste?

RQ4: To what extent have Croatian museums integrated Web 2.0 tools into their
websites and how successfully are they used?

DijaloSki princip ,DijaloSke petlje” u najSirem smislu podrazumijeva koriStenje
razliCitim internetskim alatima koji muzejima omogucuju jednostavnu i kontinuiranu
razmjenu informacija, misljenja, iskustava i prijedloga sa svojim javnostima i sastojao
se od devet potkategorija, kao Sto je vidljivo u Tablici 5. i Grafikonu 2.

Za vecinu kategorija provedena je dodatna analiza, a ono Sto je kodiranjem
ustanovljeno i bez dodatnog istrazivanja jest ¢injenica da vise od 75% muzeja ne nudi
mogucénost izravnog kontaktiranja koriStenjem e-mail obrascem unutar stranice.
Podaci su pokazali da neSto manje od 20% muzeja nudi moguénost pretplate na
muzejske newslettere.

Muzejski su blogovi takoder vrlo rijetko koristen komunikacijski alat na
hrvatskoj muzejskoj sceni i tek devet muzeja (7,2%) unutar svojih mreznih stranica
ima poveznicu na blog, kao jednu od mogucih platformi koje u online okruzenju
mogu biti vrlo korisne za predstavljanje Siroke lepeze tema iz muzejske struke. Ono
Sto je ipak potrebno istaknuti jest podatak da su Cetiri muzeja zapocela s pisanjem
bloga tijekom ,,pandemijskih godina“.

Tablica 5. Dijaloski princip: dijaloSke petlje / Table 5 Dialogue principle: dialogue loops

N %

. . nema 94 75,2%
Online ankete/feedback (e-mail) ima 3] 24.8%
T — nema 102 81,6%

ima 23 18,4%
Blo nema 116 92,8%
& ima 9 7,2%
nema 3 2,4%
fecebees ima 122 97,6%
Twitter nema 105 84,0%
ima 20 16,0%
nema 75 60,0%
Youtube ima 50 40,0%
nema 67 53,6%

Instagram

ima 58 46,4%
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Online Newsletterima Blogima Facebookima Twitter ima Youtubeima  Instagramima Podcastoviima  Neke druge
anketeffeedback inovativne
(e-mail) ima aktivnosti ima

DIJALOSKE PETLJE

Grafikon 2. Dijaloski princip: dijaloSke petlje / Figure 2 Dialogue principle: dialogue loops

RQ5: Koje sadrZaje i koliko ucestalo hrvatski muzeji objavljuju na svojim
drustvenim mreZzama?

RQ5: What content do Croatian museums publish on their social networks and how often?

Prema podacima koji su prikupljeni analizom, gledajuc¢i sumarno koristenje
drustvenim mreZama od strane hrvatskih muzeja, Facebookom se koriste gotovo svi
muzeji, druga je najcesce koriStena drustvena mreza Instagram, 46,4% (N = 58), dok
YouTube kanal postoji za 50 muzeja (40%). Na Cetvrtome mjestu nalazi se Twitter
kojim se koristi 16% muzeja (N = 20).

Odrediti koja je idealna frekvencija objavljivanja na druStvenim mrezama
gotovo je nemoguce i sve se CeS¢e spominje vaznost kvalitete samog sadrzaja, a
manje ucestalost objavljivanja. Ipak, preCesto objavljivanje moze biti zamorno i
dosaditi publici, a izostanak objava predstavlja svojevrsnu prijetnju da ¢e publika
zaboraviti na organizaciju. Prema podacima koje iznose Capriotti i suradnici (2020)
pozivajudi se na izvjestaj Digital Report 2019, sugestije su da frekvencija objavljivanja
na Facebooku i Instagramu bude jedna do dvije objave dnevno, na Twitteru tri do pet
objavadnevno, anaYouTubeujedan do dvavideozapisatjedno.Napominjuida postoji
velik nerazmjer u dobivenim rezultatima istrazivanja brojnih autora koji su analizirali
aktivnosti razlicitih organizacija na drustvenim mrezama i ucCestalost objavljivanja
novog sadrzaja, 5to je sasvim razumljivo s obzirom na to da se cjelokupan kontekst,
metode i uzorci istrazivanja razlikuju.

lako Myers (2021) smatra da se ucestalost objavljivanja sadrzaja na
druStvenim mrezama moze svesti na pravilo da se objavljuje onoliko Cesto koliko
organizacija ima kvalitetan sadrzaj, u Tablici 6. prikazane su minimalne, prosjecne
i idealne frekvencije objava (dnevno i/ili tjedno) na drustvenim mrezama koje su
ukljuCene u istrazivacki dio ovoga rada. Vrlo sli¢ne preporuke iznosi i McLachlan
(2021), uz dodatak da je na Instagramu pozeljno objavljivanje jedne do dviju prica
(stories) dnevno, dok se na Twitteru brojevi ipak zadrzavaju na pet objava dnevno.
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Tablica 6. UCestalost objavljivanja na drustvenim mreZzama, adaptirano prema
Myers (2021), prikaz autorice / Table 6 Frequency of publication on social
networks, based on Myers (2021), author’s illustration

Drustvena mreza Minimum Prosjek Optimalno
Facebook 1 tjedno 3 tjedno 1 dnevno
Twitter 1 dnevno 3 do 6 dnevno 15 do 23 dnevno
Instagram 1 tjedno 3 tjedno 1 do 2 dnevno

Najvazniji zakljucci proizasli iz provedene analize sadrzaja i ucestalosti
koriStenja drustvenim mrezama jesu da je bas u 2020. najvedi broj muzeja zapoceo
koriStenjem Instagramom (34,5%), a gotovo isti rezultati (33%) evidentirani su za
otvorenje sluzbenih YouTube kanala u pandemijskim godinama 2020. i 2021., ¢ime
se ipak potvrduje trend osnazivanja dvosmjerno-simetricne komunikacije i usvajanja
novih komunikacijskih modela u izvanrednim okolnostima.

Kod 16% muzeja (njih 20) utvrdeno je postojanje sluzbenog Twitter racuna,
i to na nacin da je njih sedamnaest imalo jasno naznafenu poveznicu na mreznoj
stranici, dok su najmanje tri muzeja aktivna na Twitteru, ali to isto nisu integrirali
unutar stranice. Njihova prisutnost ustanovljena je izravhom pretragom Twittera.
Usporedbe radi, u istrazivanju Rivera i suradnika (2020) na primjeru arheoloskih
muzeja u Spanjolskoj, sluzbene institucijske Twitter racune ima 23% muzeja.

Ako se muzejska aktivnost Zeli okarakterizirati kao planirana, kontinuirana i
vrijedna, potrebno je da se na Twitter profilu nalazi barem tri do pet objava tjedno,
i to onih koji sadrzajno originalno dolaze od samog muzeja (Rivero et al. 2020;
Capriotti et al. 2020) pa je provedena i analiza aktivnosti U mjesecnom razdoblju
rucnim brojenjem svih objava. Tada je ustanovljeno da cak njih 15 (75%) nema
nikakve objave posljednjih mjesec dana, a medu njima je znacajan broj onih koji
nisu bili aktivni cijelu 2021. ili ¢ak nekoliko godina unatrag.

Prvotna analiza ustanovila je postojanje YouTube kanala za 51 muzej od N =
125, Sto Cini 40,8% uzorka. Najmanje 12 muzeja (24%) nije imalo poveznicu za vlastiti
Youtube kanal na mreznim stranicama, vec je njihovo postojanje utvrdeno koristeci se
Google pretrazivacem i/ili onim unutar same YouTube platforme. Od 51 muzeja koji je
pobrojen, iz daljnje analize isklju€eno je njih Sest’, ¢ime se uzorak smanjio na 45. Kada
se kao parametar analize uzme godina otvaranja sluzbenog Youtube kanala, vidljivo je
kako se najveci broj hrvatskih muzeja odlucio to napraviti tijekom pandemijske 2020.
(10 muzeja - 22,2%), a tijekom 2021. njih pet, Sto znaci da je tijekom ovih dviju godina u
kojima muzeji funkcioniraju u izvanrednim uvjetima, mogucnosti koje pruza YouTube
kao komunikacijski kanal iskoristilo 33% muzeja (od N = 45).

Ako se Zeli vidjeti distribucija objavljenih videozapisa (sumarno, njih 1033)
tijekom godina (Grafikon 3.), tada je jasno da je najvedi broj objavljen u 2021. (viSe od
40%), u 2020. bilo ih je 217 (21%), u 2019. tek nesto viSe od 6%, a prije nje pobrojene su
sve godine i u tom je razdoblju (od 2008. do 2019.) objavljeno otprilike 30% sadrzaja.

' Vedinom je bio slucaj da na sluzbenim mreZnim stranicama postoji poveznica, ali YouTube kanal kao
takav ne postoji.
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Grafikon 3. Broj objavljenih sadrzaja na YouTubeu tijekom godina /
Figure 3 Number of published contents on YouTube over the years

Instagram je drustvena mreza (Cija se interakcija prvenstveno temelji na
fotografijama i, kako navodi Yang (2021: 16), ona zasigurno nije iskljucivo alat za
umrezavanje prijatelja, ve¢ vrlo vazna platforma za rad, posebice blogerima, i
pravi poslovni kanal organizacijama kojima nudi vrlo jednostavnu moguénost
prezentiranja proizvoda i usluga te interakciju s publikom.

Gotovo se polovina hrvatskih muzeja koristi Instagramom (46,6%, 58 muzeja),
od Cega ih je vecina (76%) to istaknula na vlastitoj mreznoj stranici ikonom ili
tekstualnom poveznicom. U opisu samog Instagram racuna najcesce se nalaze opce
informacije o samoj organizaciji, adresa, poveznica na sluzbenu mreznu stranicu,
klju€ne rijeci (hashtagovi) itd.

Iz prikupljenih podataka i analize koriStenja Instagramom (Grafikon 4.) dolazi
se do zakljucka kako je bas u 2020. najvedi broj muzeja imao svoje prve Instagram
objave, tocnije, njih 19 (34,5%), dok se svih prethodnih godina moze vidjeti gotovo
pa linearan rast aktivnosti, osim u 2019. u kojoj se biljezi dosta manji broj muzeja
koji zapocinju svoje aktivnosti na ovoj drustvenoj mreZi (10,9%), u usporedbi s,
primjerice, godinom ranije, 2018., kada je ta brojka bila duplo veca ili godinu nakon,
kada je Cak tri puta veca.
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Grafikon 4. Prve objave na Instagram racunima hrvatskih muzeja / Figure 4 First
posts on Instagram accounts of Croatian museums

Buducidase sadrzajnaInstagramuvrlo Cesto mijenjaida dio njih nije dostupan
nakon 24 sata (primjer Instagram stories), jedan od nacina za utvrdivanje ucestalosti
objavljivanja sadrzaja bio je da se pobroje objave posljednjih tjedan dana (razdoblje
od 3. do 10. kolovoza 2021.) i usporede s predloZzenim parametrima objavljivanja
jedne do dviju objava dnevno (Capriotti i dr. 2020; Digital Reports 2021; Myers 2021;
McLachlan 2021). Vodeci se tim brojkama, muzeji su trebali imati izmedu minimalno
Sest i optimalno 14 objava na svojim Instagram racunima.

Vise od polovine muzeja (57%) nije imalo nijednu objavu posljednjih sedam
dana, a vodile su se biljeSke i za one muzeje cija aktivnost nije duze zabiljezena, iz
Cega je proizaslo da jedan muzej nema uopce nijednu objavu, dva nisu aktivna vise od
dvije godine i pet muzeja nema objave posljednja dva do tri mjeseca. Za preostala 24
muzeja zabiljezena je aktivnost u razdoblju analize, ali i dinamika objavljivanja u kojoj
najvedi broj muzeja ima tek jednuili dvije objave, Sto znaci da ih - kada se u obzir uzmu
predloZeni parametri minimalnih i optimalnih objava - tek Cetiri muzeja ispunjavaju.

Zaklju€ak / Conclusion

Ovo istrazivanje pokazalo je da mreZna izdanja muzejskih stranica u vecoj mjeri
trebaju ispunjavati postavljene parametre dijaloskih principa kako bi u digitalnom
okruzenju mogla ispunjavati svoju misiju koja je sadrzana cak i u njihovoj definiciji
- a to je da muzeji kao institucije trebaju biti otvoreni, pristupacni i ukljucivi, a
istovremeno profesionalno komunicirati i pruZiti razlicite mogucénosti za edukaciju,
uzivanje, promisljanje i razmjenu znanja.

Jasno povezivanje svih komunikacijskih alata i kanala iznimno je vazno, utjece
na vidljivost same organizacije, povecava se doseg sadrzaja plasiranih poruka i
pridonosi ostvarenju muzejskih kratkoro¢nih i dugoro¢nih ciljeva. Cinjenica da dio
hrvatskih muzeja uopée nema vlastitu mreznu stranicu kao temelj za komunikaciju
u digitalnom okruzenju u suvremenom je drustvu nedopustiva.
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Ispravnim koriStenjem mreznim stranicama, ali i druStvenim mrezama muzeji
osiguravaju da se sve aktivnosti u koje su ukljuceni brojni stru¢njaciiz razlicitinh podrudja
mogu predstaviti Siroj javnosti. Medutim, ono ¢emu treba teziti jest da taj prijenos
informacija i sadrzaja ne bude jednostavno plasiranje muzejskog sadrzaja, ve¢ da se u
sve procese ukljucuju muzejske javnosti, da se na temelju njihova misljenja, sugestija,
komentara te svih drugih povratnih informacija i reakcija smisljaju novi projekti koji
bi bili participativnog karaktera. Zelje, potrebe i ideje krajnjih korisnika, posjetitelja,
trebaju biti putokazi u prilagodbi djelovanja muzeja u skladu s interesima njihovih
javnosti, a vedi dio tih informacija muzeji mogu dobiti u online okruzenju.

Na svjetskoj muzejskoj sceni elektronicki newsletter i blog znacajno pridonose
stvaranju, ali i odrzavanju odnosa sa zainteresiranom javnoscu, dok se u hrvatskim
okvirima njima koristi minimalno. Muzejske institucije cuvaju gradu i bastinu koji su
neiscrpna inspiracija prvenstveno stru¢nim muzejskim djelatnicima, tako da postoji i
viSe nego dovoljno sadrzaja i informacija koji se trebaju bolje iskoristiti u sveukupnoj
muzejskoj komunikaciji.

Podaci su pokazali i da se nedovoljno pozornosti i promisljanja posvecuje
digitalizaciji u najSirem smislu, a posebno pri implementaciji nekih, za hrvatske
razmjere, naprednih virtualnih prikaza izlozbi ili zbirki.

DruStvene mreze kao dinamicne komunikacijske platforme za poticanje
dvosmjerno-simetricnih odnosa u spontanom okruZzenju trenutno se takoder
koriste bez unaprijed promisljene strategije. Unatoc tome, potrebno je istaknuti da
se ipak nekoliko muzeja prilagodilo novonastalim okolnostima i da su za vrijeme
pandemije, (iako) reaktivnim pristupom, iznalazili kreativne nacine kako bi svojim
javnostima pruzili sadrzaje koji su i dio njihove misije u drustvu. Zakljuceno je i da
je bas tijekom 2020. najvedi broj muzeja zapoceo koriStenjem Instagrama, a gotovo
isti rezultati evidentirani su za otvorenje sluzbenih YouTube kanala u pandemijskoj
2020. i 2021., Sto ipak u jednom dijelu pokazuje da hrvatski muzeji prilagodavaju
svoju komunikaciju suvremenim izazovima.

Ova vrsta istrazivanja moze se ponoviti u bliskoj buduénosti kako bi se jos jasnije
mogli definirati komunikacijski izazovi s kojima se muzeji susredii u skladu sa saznanjima
napraviti konkretni akcijski planovi s ciliem postizanja komunikacijske izvrsnosti.

Literatura / Bibliography

Agostino, D., Arnaboldi, M., Lampis, A. (2020). “Italian state museums during the COVID-19
crisis: from onsite closure to online openness”. Museum Management and Curatorship, Vol.
35, No. 4, pp. 362-372. https://doi.org/10.1080/09647775.2020.1790029

Arends M., Goldfarb, D., Merkl, D., Weingartner M. (2009). “Interaction with art museums on
the Web". Proceedings of the IADIS int| Conference WWW/Internet, Rome, Italy. Dostupno na:
https://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.455.2303&rep=rep1&type=pdf
(pristup: 5. 5. 2019.)

Arends M., Goldfarb, D., Merkl, D., Weingartner M. (2011). “Museums on the Web: Interaction
with Visitors”. U Styliaras G., Koukopoulos D., Lazarinis F. (ur.). Handbook of Research on
Technologies and Cultural Heritage - Applications and Environments. New York: Information
Science Reference.

Art Fund (2020). Art Fund Annual Report. Dostupno na: https://www.artfund.org/about-us/
annual-reports (pristup: 13. 2. 2021.)

23



24

R.John: Muzejska komunikacija i suvremeni...

Bautista Smith, S. (2014). Museums in Digital Age: Changing Meanings of Place, Community and
Culture. UK: AltaMira Press.

Capriotti, P., Kuklinski Pardo, H. (2012). “Assessing dialogic communication through the
Internet in Spanish museums"”. Public Relations Review, Vol. 38, pp. 619-626 https://doi.
org/10.1016/j.pubrev.2012.05.005

Capriotti, P., Zeller, I., Camilleri, M. A. (2020). “Corporate communication through social
networks: The identification of the key dimensions for dialogic communication”. U Camilleri,
M. A. (ur.). Strategic Corporate Communication in Digital Age. UK: Emerald. https://doi.
org/10.1108/978-1-8007 1-264-520211003

Carlsson, R. (2020). “7 ways VR is changing the museum landscape”. Dostupno na: https://www.
museumnext.com/article/7-ways-vr-is-changing-the-museum-landscape/ (pristup: 17. 8. 2021.)

Digital Report 2021 (2021). Dostupno na: https://wearesocial.com/blog/2021/01/digital-
2021-the-latest-insights-into-the-state-of-digital (pristup: 11. 8. 2021.)

Europska komisija (2021). Virtualna stvarnost - stvarnost u kojoj zivimo. Dostupno na: https://
ec.europa.eu/croatia/virtual_reality_reality_we_live_in_hr (pristup: 17. 8. 2021.)

Ferdani, D., Pagano, A,, Farouk, M. (2014). “Terminology, Definitions and types of Virtual Museums,
Deliverable report, V-Must.net - D 2.1.c". Dostupno na: https://www.academia.edu/23413846/
Terminology_Definitions_and_Types_for_Virtual_Museums (pristup: 11. 5. 2021.)

Francioli, M. Paolini, P., Rubegni, E. (2010). “Multimedia Communication Issues, Why, What
and When". U Trant, J., Bearman, D. (ur.). Museums and the Web 2010. Proceedings. Dostupno
na: https://www.archimuse.com/mw2010/papers/francioli/francioli.html, (pristup: 11. 2.
2021.) https://doi.org/10.1016/j.pio.2010.04.014

French, Y., Runyard, S. (2011). Marketing and Public Relations for museums, galleries, cultural
and heritage attractions. London: Routledge. https://doi.org/10.4324/9780203813751

Guazzaroni, G. (2020). Virtual and Augmented Reality in Education, Art and Museums. Hershey:
IGI Global. https://doi.org/10.4018/978-1-7998-1796-3

Guccio, C., Martorana, F. M., Mazza, ., Pignataro, G., Rizzo, I. (2020). “Is innovation in ICT valuable for
the efficiency of Italian museums?”. Societa italiana di economia pubblica Dostupno na: http://www.
siepweb.it/siep/images/joomd/1599562244Guccio_et_al_WP_SIEP_761.pdf (pristup: 14. 5. 2021.)

Hargrave, J., Mistry, R. (2013). “Museums in digital age”. ARUP Foresight. Dostupno na: https://
www.arup.com/perspectives/publications/research/section/museums-in-the-digital-age
(pristup: 10. 6. 2019.)

Holdgaard, N. (2011). “The use of social media in Danish museum landscape”. U Trant, J.,
Bearman, D. (ur). Museums and the Web 2011: Proceedings, Archives and Musem Informatics.
Dostupno na: https://www.museumsandtheweb.com/mw2011/papers/the_use_of_social_
media_in_the_danish_museum_l.html (pristup: 20. 10. 2020.)

ICOM - International Council of Museums (2020a). Report - Museums, museum professionals
and COVID-19. Dostupno na: https://icom.museum/en/news/museums-museum-professionals-
and-covid-19-survey-results/ (pristup: 7. 12. 2020.)

ICOM - International Council of Museums (2020b). Report - Museums, museum professionals
and COVID-19: Follow-up survey. Dostupno na: https://icom.museum/en/news/follow-up-
report-museums-covid-19/ (pristup: 1. 2. 2021.)

Kang, S., Norton, H. (2004). “Nonprofit organizations’ use of the World Wide Web: are they
sufficiently fulfillinng organizational goals?”. Public Relations Review, Vol. 30, pp. 279-284.
https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2004.04.002

KentM., Taylor M. (1998). “Building Dialogic Relationships through the World Wide Web". Public
Relations Review, Vol. 24, No. 3, pp. 321-334. https://doi.org/10.1016/50363-8111(99)80143-X
Lamza-Posavec, V. (2013). Metode istraZivanja: anketa i analiza sadrZaja. Filozofski fakultet
SveuciliSta u Zagrebu, Poslijediplomski studij Informacijskih i komunikacijskih znanosti (skripta)

Langlais, D. (2005). “Cybermuseology and intangible heritage”. ETopia. Dostupno na: https://
etopia.journals.yorku.ca/index.php/etopia/article/view/36745 (pristup: 18. 3. 2021.) https://
doi.org/10.25071/1718-4657.36745



Suvremeni Mediteran 2 (1) 2023. p. 1-27

Lepik, K., Lotina, L. (2015). “Exploring Engagement Repetoires in social media: the Museum
Perspective”. Journal of Ethnology and Folkloristics, Vol. 9, No. 1.

Leshchenko, A. (2015). “Digital dimensions of the museum: Defining cybermuseology's
subject of study”. ICOFOM Study Series, Vol. 43a, pp. 237-241.

MacDonald, G. F., Alsford, S. (1994). “Towards the virtual museum”. History News,
Vol. 49, No. 5, pp. 8-12. Dostupno na: https://www.jstor.org/stable/pdf/42652315.
pdf?refreqid=excelsior%3Acbff15570ecdeaab54ae02a3f21d7748 (pristup: 16. 6. 2021.)

Maroevi¢, I. (2001). “Muzejska publikacija kao oblik muzejske komunikacije”. Informatica
museologica, Vol. 32, No. 3-4, pp. 10-13.

Marty, P. (2007). “Museum Websites and Museum Visitors: Before and After the Museum
Visit". Museum Management and Curatorship, Vol. 22, No. 4, pp. 337-360. Dostupno na:
https://marty.cci.fsu.edu/preprints/marty_mmc2007.pdf (pristup: 12. 11. 2020.) https://doi.
org/10.1080/09647770701757708

Marty, P. (2008). “Museum websites and museum visitors: digital museum resources and
their use”. Museum Management and Curatorship, Vol. 23, No. 1, pp. 81-99. https://doi.
org/10.1080/09647770701865410

Massé, A., Massé, W. (2010). “Online collaboration and knowledge dissemination for university
collections”. University Museums and Collections Journal, Vol. 3, pp. 91-95.

McLachlan, S. (2021). “How often to post on social media in 2021". Dostupno na: https://blog.
hootsuite.com/how-often-to-post-on-social-media/ (pristup: 11. 8. 2021.)

Mosio, G. (2002). “Trebamo li se bojati propasti muzeologije? Muzeji i nove komunikacijske
tehnologije”. EtnoloSka istraZivanja, No. 8., pp. 209-228. Dostupno na: https://hrcak.srce.hr/
index.php?show=clanak&id_clanak_jezik=57949 (pristup: 26. 4. 2021.)

Muzejski dokumentacijski centar (2021). Virtualna 2020. - prvi podaci o online posjecenosti
hrvatskih muzeja. Dostupno na: https://mdc.hr/hr/mdc/publikacije/newsletter/newsletter-
23-2-2021/#virtualna-2020 (pristup: 17. 4. 2021.)

Myers, L. (2021). “How often to post on social media: 2021 Success Guide”. Dostupno na:
https://louisem.com/144557/often-post-social-media (pristup: 10. 8. 2021.)

NEMO - The Network of European Museum Organisations (2020). Survey on the impact of
the COVID-19 situation on museums in Europe, Germany.

NEMO - The Network of European Museum Organisations (2021). Follow-up survey on the
impact of the COVID-19 pandemic on museums in Europe, Germany.

Pescarin, S. (2014). “Museums and virtual museums in Europe, reaching expectations”.
SClentific RESearch and Information Technology, Vol. 4, No. 4, pp. 131-140. Dostupno na: http://
www.sciresit.it/article/view/10918/10111 (pristup: 11. 5. 2021.)

Pravilnik o Upisniku javnih i privatnih muzeja u republici Hrvatskoj. Narodne novine, NN 16/2019-
337. Dostupno na: https://narodnenovine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2019_02_16_337.html

Rivero, P., Navarro-Neri, I, Garcia-Ceballos, S., Aso, B. (2020). “Spanish Archaeological
Museums during COVID-19, an edu-communicative analysis of their activity on Twitter
through the sustainable development goals”. Sustainability, Vol. 12, No. 8224, pp. 2-21.
https://doi.org/10.3390/su12198224

Saldafa, J. (2013). The coding manual for qualitative researchers. Los Angeles, London, New
Delhi: SAGE.

Samaroudi, M., Rodriguez Echavarria, K., Perry, L. (2020). “Heritage in lockdown: digital
provision of memory institutionsin the UKand US of America during the COVID-19 pandemic”.
Museum Management and Curatorship, Vol. 35, No. 4, pp. 337-361. https://doi.org/10.1080/0
9647775.2020.1810483

Schweibenz, W. (1998). “The ‘virtual museum’. New perspectives for museums to present
objects and information using the internet as a knowledge base and communication
system”. U Zimmermann, H. H., Schramm, V. (ur.). “Knowledge Management und
Kommunikations systeme, Workflow Management, Multimedia, Knowledge Transfer”.
Proceedings Internationalen Symposiums fir Informationswissenschaft (1SI1998), Prag, pp.

25



26

R.John: Muzejska komunikacija i suvremeni...

185-200. Dostupno na: http://www.informationswissenschaft.org/wp-content/uploads/isi/
isi1998/14_isi-98-dv-schweibenz-saarbruecken.pdf (pristup: 13. 10. 2020.)

Scott, D. M. (2009). Nova pravila marketinga & PR: kako se koristiti medijskim priopcenjima,
blogovima, podcastingom, viralnim marketingom i internetskim medijima za izravno obracanje
kupcima. Zagreb: Dva i dva.

Sojat-Biki¢, M. (2013). “Modeliranje digitalnih zbirki i digitalnih proizvoda: sadrzajno-korisnicki
aspekt komuniciranja kulturne bastine u digitalnom obliku”. Muzeologija, No. 50. Dostupno
na: https://hrcak.srce.hr/clanak/203331 (pristup: 12. 1. 2022.)

Sola, T. (2003). Eseji o muzejima i njihovoj teoriji, prema kibernetickom muzeju. Hrvatski
nacionalni komitet ICOM.

Taylor, M., Kent, M. (2004). “Congressional Web Sites and Their Potential for Public Dialogue”.
Atlantic Journal of Communication, Vol. 12, No. 2, pp. 59-76. https://doi.org/10.1207/
$15456889ajc1202_1

Taylor, M., Kent, M., White, W. (2001). “How activist organisations are using the Internet to
build relationships”. Public Relations Review, Vol. 27, pp. 263-284. https://doi.org/10.1016/
S0363-8111(01)00086-8

Thomas, W., Carey, S. (2005). “Actual/Virtual visits, what are the links?”". U Trant, J.,
Bearman, D. (ur.). Museums and the Web 2005. Proceedings. Dostupno na: https://www.
museumsandtheweb.com/mw2005/papers/thomas/thomas.html (pristup: 11. 2. 2021.)
UNESCO (2020). Report - Museums around the world in the Face of COVID-19, France.
UNESCO, Institute for Information Technologies in Education (2012). ICTs in museum
education. Dostupno na: https://iite.unesco.org/files/policy_briefs/pdf/en/Museum%20
Education.pdf (pristup: 19. 5. 2021.)

Xifra, J. (2007). “Building relationships through interactivity”. U Duhe, S. (ur.). New media and
public relations. New York: Peter Lang Publishing.

Yang, C. (2021). “Research in the Instagram Context: Approaches and Methods". The Journal
of Social Sciences Research, Vol. 7, No. 1, pp. 15-21. https://doi.org/10.32861/jssr.71.15.21
Zakon o muzejima (2018). Narodne novine, NN 61/2018-1267. Dostupno na: https://narodne-
novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2018_07_61_1267.html

Zlodi, G. (2003). “Muzejska vizualna dokumentacija u digitalnom obliku”. Muzeologija, Vol. 40,
pp. 9-105.



Suvremeni Mediteran 2 (1) 2023.p. 1-27 e 27

Museum Communication and
Contemporary Challenges:
Researching the Communication
of Croatian Museums during the
COVID-19 Pandemic

Romana John

University of Dubrovnik
E-mail: romana.john@unidu.hr

Abstract
Original scientific paper This article provides an overview of the communication
UDK 616.2:069.68 activities of Croatian museums during the COVID-19
004.7 pandemic and their adaptation to the challenges posed
DOI10.17818/SM/2023/1.1 by unpredictable circumstances in contemporary society.
Paper received: 1. 12. 2023. Significant changes in the communication context have
Paper accepted: 12.12. 2023. been observed, affecting the entire museum sector.

Content analysis was used as the primary research
method to address research questions regarding how
websites, as basic communication channels and tools
in the digital environment, meet certain parameters for
two-way communication with the relevant public. The
research also included integrating Web 2.0 tools and
the frequency of social media use in Croatian museums.
Based on established dialogic principles (Kent, Taylor,
1998), an analysis matrix was developed, which was
adapted for museums by referring to other scientific
works, conducted research, and reports on the impact
of the COVID-19 pandemic on museums. In addition,
recommendations from leading organizations regarding
the need to modify communication activities, especially
towards intensifying online communication, were taken
into account. The research identified the main challenges
faced by museums during the pandemic and suggested
adjustments to communication strategies to address
these challenges effectively. This paper contributes to a
better understanding of the evolution of communication
practices in the museum sector during extraordinary
contemporary events such as the COVID-19 pandemic.
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