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1. UVOD

U ovom radu ¢e se razmatrati uloga novih medija, odnosno druStvenih mreza, u
suvremenim odnosima s javno$éu. Cinjenica je da se javlja potreba postojanja slobodnih
sustava komuniciranja u kontekstu gdje su mediji izgubili svoje primarno znacenje. Novi
oblici javnog komuniciranja (blogovi, forumi, drustvene mreze itd.) pomocu kojih korisnici
imaju mogucnost razmjene misljenja i sudjelovanja u javnoj sferi dovode do situacije u
kojoj mreza ima potencijal javne rasprave kao temelja demokracije. Primjerice, Lanci¢
(2010) razmatra znaéenje novih komunikacijskih tehnologija s aspekta razvoja pluralne
javne sfere te odnosa s javnos¢u kao jednog tipa komunikacijskog djelovanja. Takoder,
istice da su gore navedeni mediji osobito znacajni na podru¢ju odnosa s javnoS¢u jer
unapreduju komuniciranje 1 utje€u na drustvene promjene. NaglaSava i bitne utjecaje novih
komunikacijskih tehnologija na odnose s javnos$cu te ukazuje na moguénosti manipulacije
koje iz njih proizlaze.

Razvoj suvremene tehnologije doveo je do proizvodnje proizvoda napravljenih na temelju
poznavanja zahtjeva i sklonosti potrosa¢a. MoZemo reci da je tehnoloski napredak djelovao
na interaktivne odnose s javnosc¢u. Lanci¢ tvrdi da se u takvom slucaju komunikacija temelji
na dvosmjernosti te da umjesto komunikacijskog modela usmjerenog prema masama, gdje
je dominantan smjer ,,jedan na mnoge*, u interaktivnim odnosima s javnos¢u glavno mjesto
zauzima komunikacijski model ,jedan na jedan“ i ,,mnogi na mnoge“, a da su osnovno
polaziste zZelje pripadnika publike javnosti koji se nastoje prihvatiti kao partneri ili im se

takav odnos samo Zeli predociti (Lanci¢, 2010)



2. DRUSTVENE MREZE

Drustvene mreze nisu pocele s Twitterom i Facebook-om ve¢ prema nekim navodima
postoje od 1997. godine. Tada pocinje spajanje ljudi putem interneta, njihov nov i moderan
nacin komuniciranja. MoZemo reéi da dolazi do svojevrsnog procesa globalizacije. Ljudi su
povezani Sirom svijeta, slobodni 1 u moguénosti da razmjenjuju razne informacije. U
danaSnje vrijeme u svijetu postoji vise od 100 drustvenih mreza koje nude razlicite usluge,
no sve imaju isti cilj — da povezuju ljude sa sli¢nim interesima diljem svijeta. Prema
Plavljani¢evom (2012) misljenju, Skolarci upotrebljavaju drustvene mreze za medusobnu
komunikaciju 1 dijeljenje zanimljivih sadrzaja, stariji korisnici na ovaj nacin ostaju u
kontaktu sa starim prijateljima 1 kolegama, tvrtke se oglasavaju i na raspolaganju imaju
stotine milijuna korisnika, dok IT geekovi imaju svoju zabavu i naéin koriStenja istih.
(Plavljani¢ 2012). Takoder, Plavljani¢ definira drustvene mreze kao internetske stranice na
kojima mozete kreirati svoj profil, uredivati ga, komunicirati sa poznanicima (ali 1
strancima), dijeliti sadrzaj, te se oglasavati ukoliko imate svoju tvrtku ili marketing
agenciju. S tom definicijom je pokriveno 99 posto ljudi koji koriste drustvene mreze
(Plavljani¢ 2012). Plavljanic je jo§ 2012. godine napisao da se ne trebamo ¢uditi ako jednog
dana otvorimo Facebook profil i vidimo da nas je baka dodala za prijatelja (Plavljani¢
2012). 1z danasnje perspektive, u 2017. godini mozemo potvrditi da se to stvarno dogada.
Sve viSe ljudi raznih Zivotnih dobi otvara Facebook profile, pa danas uistinu nije ¢udno
vidjeti da svoj profil imaju i ljudi najstarije zivotne dobi. Autor se ne slaze s tvrdnjom da
su drustvene mreze mjesto za upoznavanje ljudi. Smatra da su one prvenstveno tu da bi se
povezali sa prijateljima ukoliko smo zaposleni i nemamo vremena svaki dan i¢i s njima po
kavama 1 druziti se kao nekada. (Plavljani¢ 2012) Plavljani¢ o povijesti drustvenih mreza
pocinje pricu prelaskom u novo tisucljece. Spominje instant mesenger, koji je gotovo nestao
u naletu drustvenih mrezZa. lako ¢e legendarni MSN, AOL (America Online) i ICQ uvijek
biti zapamceni kao prekretnica u komunikaciji na internetu, §to god ove nove i mlade

generacije rekle (Plavljani¢ 2012).



2.1. FACEBOOK
Harvardski student i izvrsni programer Mark Zuckerberg, zajedno sa svojim cimerima,

pokrenuo je drustvenu mrezu namijenjenu studentima njegovog sveuciliSta. Samo ime
dolazi od ¢injenice da je Zuckerberg fotoalbume studenata Zelio postaviti online gdje bi ih
svi mogli vidjeti. Medutim, kada mu je fakultet zabranio koristiti se sluzbenim
fotografijama studenata, odlufio je omoguditi svima s harvardskom e-mail adresom
otvaranje profila na Thefacebooku. Na taj na¢in legalno bi zaobisao odluku fakulteta. U
samim pocecima, ova mreza rasla je iz tri jednostavna razloga: Zuckerberg ju je kroz
aplikacije ucinio zanimljivom (npr. Facemash), utjecao je na dolazak novih korisnika pa je
stranica bila stabilna i brza (na to je uvijek pazio), doveo je Seana Parkera. Upravo je Parker
upoznao Zuckerberga s Reidom Hoffmanom, osniva¢em LinkedIna i vlasnikom patenta za
drustvene mreze. Iako je Hoffman bio odusevljen Thefacebookom, ipak nije Zelio biti
glavni ulagac, ali je predlozio svog suradnika Petera Thiela. Bas ¢e se Thiel, kao jedan od
biv§ih menadzera isuosnivaca PayPala, iskristalizirati u klju¢nu osobu za dovodenje
kapitala u mladi Thefacebook.

Jednostavno, ¢injenica je da su sve mreze u proslosti Cinile tri glupe greske: prebrzo su
rasle, prebrzo su prodane velikim korporacijama (kao MySpace 2005., za 580 milijuna

dolara prodan News Corporationu, op. a.), nisu imale plan zarade.

Facebook je upravo na svim ovim poljima pokazao zrelost. Naucio je iz greSaka
prethodnika te se naSao na to¢no pravom mjestu u pravo vrijeme. Kao mreZa za studente na
nova sveuciliSta prelazio je planski, tek kada bi ostvario serverske zahtjeve za to. Peter
Thiel u samim je pocecima doveo odli¢ne i1 bogate ulagace pritom postujuci Zuckerbergov
zahtjev da se oni ne uplic¢u u rad i poslovanje. Posljednje, ali i najvaznije, Zuckerberg je
brinuo za korisnika. Uz ve¢ spomenutu brzinu ucitavanja, pazio je i na to da reklame
oglaSivaca previSe ne upadaju u oci korisnika. Njegova zamisao bila je u tome da mreza
konstantno mora rasti, pa i unato¢ tome $to mozda pritom ne zaraduje novac. Cesto se znalo
dogoditi da odbije postaviti reklamu ako bi ona naruSavala izgled stranice. Poznata je jedna
anegdota po kojoj je Pepsi zelio platiti milijun dolara samo kako bi na jedan dan stranica
poprimila boje i logo tvrtke. Zuckerberg, iako mu je trebao novac za nove servere, za takvo
nesto nije htio cuti. Sve to Cinilo je investitore veoma nervoznima, ali mladi programer

nikada nije odustajao od toga u pregovorima. Smatrao je, jednom kada dovoljno naraste,
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novac ¢e do¢i sam od sebe. I bio je u pravu. Facebook je bila druStvena mreza kojoj su se
korisnici stalno vracali, a na njoj provodili viSe sati dnevno. Svaki put kada bi bilo
najavljeno otvaranje registracije na nekom novom fakultetu, ljudi bi danima ‘brujali’ jedino
o tome. Glas o Facebooku brzo se $irio; svi su zeljeli biti ¢lanovi te mreze. Ipak, ovakav
usporeni rast imao je svoju granicu, a konac¢na prekretnica stigla je 2006. godine kada je
Facebook otvoren za sve ljude, a ne samo studente i Skolarce u SAD-u. Ipak, Slag na torti i
konacni razlog zasSto je Facebook danas najveca druStvena mreza duguje se jednoj stvari —
Zuckerberg je 2007. omogucio svakom programeru da osmisli i postavi aplikaciju na
stranicu: ova jednostavna ideja omogucila je na tisuce igara i sustava bez kojih bi danasnji

Facebook bio neprepoznatljiv (Igri¢ 2012).

2.1.1. Zasto ljudi koriste Facebook?

Postoje pozitivne i negativne strane koriStenja Facebook-a. Autorica Korpijaakko je
podijelila u¢inke Facebook-a na one koji utjecu na pojedince (psiholoski 1 osobno), one koji
utjeCu na zajednicu i one koji imaju vece socio-kulturne ucinke. Takoder, u svom radu
raspravlja o funkcijama prezentacije identiteta mladih na mrezi u SAD-u ; povezanim
statistikama Facebooka 1 njegove demografije; istrazila je tri studije u kojima se
usredotocila na mlade odrasle osobe na Facebook-u; i raspravlja o onome §to je poznato o
mladim odraslim osobama na Facebook-u. Nakon toga je pregledala literature koje su se
temeljile na pozitivnim i negativnim tvrdnjama povezanim s upotrebom Facebook-a i
drugim SNS-ovima za pojedinca, zajednicu i drustvo. Govori o nekim moguéim razlozima
negativnih u¢inaka. Kao pozitivne ucinke navodi koriStenje Facebook-a za trazenje posla,
socijalni kapital, povecanje demokracije, povecava politicku i drustvenu svijest i sposobnost
stvaranja promjena koriStenjem Facebook-a kao platforme za stvaranje svijesti itd.
Negativni ucinci po autorici su usamljenost, odnosno stvaranje laznih zajednica i1 povrSnih
odnosa, unesrecenost uzrokovana usporedivanjem sebe s drugima, 1 sli¢no. ( Korpijaakko

2015)



2.2. YOUTUBE, TWITTER

Paralelno s Facebookom, negdje pocetkom 2005. na internetu se pojavio i YouTube,
stranica na koju su ljudi mogli uploadati, dijeliti i komentirati videe. Osniva¢i YouTubea
su Steve Chen koji je jedno vrijeme radio u Facebooku, ali je odustao upravo zbog
YouTubea; Chad Hurley te Jawed Karim. Od prvog videa ‘Me at the z00* kojeg je snimio i
objavio upravo Karim, stranica je narasla do gotovo nesluc¢enih proporcija. Svake se minute
na ovu mrezu uploada 72 sata videomaterijala, a sama stranica mjese¢no ima vise od 800
milijuna unique posjetitelja (podaci 2012., op. a.). Trenuta¢no, YouTube je druga najveca
trazilica na svijetu iza Googlea, a nevjerojatnu vaznost imala je i za drustvo, posebice u
Arapskom prolje¢u i neredima na Bliskom istoku. Godinu dana nakon YouTubea, Jack
Dorsey osnovao je Twitter. Dorsey je Zelio servis kojim bi mogao besplatno komunicirati s
kolegama na poslu kao $to je to slucaj s SMS porukama. Naime, Dorsey je ranije u karijeri
imao tvrtku koja se bavila dispecerstvom (kurira, taksija,...) pa mu je ideja web alata kojim
bi mogao kratkim porukama komunicirati s voza¢ima bila nasu$no potrebna. Zbog svega
toga osmislio je instant messaging sistem koji je uvelike podsje¢ao na AOL Prvi tvit ikad

poslan bio je onaj Sefov u kojem je Dorsey napisao ‘Just setting up my twtter’. U sljedecih

nekoliko godina Twitter je postao jedna od najvecih i drustveno najutjecajnijih mreZa na
svijetu. lako su njeni vlasnici u tom vremenu biljeZili poslovne gubitke, brojni investitori
poput Evana Williamsa, suosnivaca servisa Blogger.com, bili su spremni investirati kako bi
mreza opstala. Unato¢ tome Sto je ¢ak dvije godine ‘mladi’ od Facebooka, Twitter je uz
pomo¢ poznatih osoba koje su tamo otvorile rac¢un dozivio rapidni rast; danas broji vise od
500 milijuna korisnika te je tre¢a najveca drustvena mreza na svijetu (podaci 2012. godina.,
op.a.). Vise ne biljezi gubitke, a ve¢ nekoliko puta prosao je redizajn logotipa i stranice.
Ipak, ostao je isti po onom §to ga je proslavilo. Rije¢ je o jednostavnosti i brzini pa se
Twitter Cesto naziva i ‘SMS-om interneta’ 1 ‘brzim od potresa’ budu¢i da informacije o

potresu s jednog kraja neke zemlje stizu do drugog prije samog potresnog vala. (Igri¢ 2012)


https://www.youtube.com/watch?v=jNQXAC9IVRw
https://twitter.com/jack/status/20

3. SUVREMENI ODNOSI S JAVNOSCU

Odnosi s javnos¢u razli¢iti autori razli¢ito definiraju. Prema Cutlipu, Centetu i Broomu
mnogi jo$ uvijek definiraju odnose s javnostima kao puko uvjeravanje, odnosno obi¢nu
jednosmjernu komunikaciju ¢ija je svrha uvjeravanje drugih. Prakticno djelovanje odnosa s
javnostima mozemo prikazati kroz sljede¢u definiciju: ,,Odnosi s javnostima su funkcija
upravljanja koja procjenjuje javne stavove, identificira strategije i postupke pojedinaca ili
organizacije s obzirom na javni interes, te planira i provodi program za stjecanje javnog
razumijevanja i prihvacanja“. (Cutlip, Center, Broom 2003, 4) Osredecki isti¢e kako bi
kratka i jednostavna definicija odnosa s javnostima glasila ,,Odnosi s javnostima ¢ine zbroj
aktivnosti pomocu kojih se utjee na javno mnijenje*. (Osredecki 1995, 13) Sve definicije u
prvi plan stavljaju aktivnosti koje se trebaju poduzeti da bi se stvorili uspjeSni odnosi
izmedu organizacije i njihovih javnosti. Danas se koristi viSe od 600 definicija odnosa s
javnostima.

Autori isti¢u Rexa F. Harlowa koji je prikupio 472 definicije odnosa s javnostima napisane
od 1900. do 1976.godine 1 iznio definiciju koja objaSnjava $to su odnosi s javnostima, a ne
Sto oni rade. Definicija glasi ,,odnosi s javnostima su zasebna funkcija upravljanja koja
pomaze u uspostavljanju i odrZzavanju uzajamne komunikacije, razumijevanja, prihvacanja i
suradnje izmedu organizacije 1 njenih javnosti, odnosi s javnostima uklju¢uju upravljanje
problemima ili temama, pomaZu upravi da bude stalno informirana o javnom mnijenju, te
da djeluje sukladno njemu, definiraju i isticu odgovornost uprave u sluzbi javnog interesa,
pomazu upravi da ide ukorak s promjenama i korisno ih primjenjuje, predvidaju buduce
trendove, koriste istrazivanje, te valjanu 1 eticku komunikaciju kao svoje glavno orude®.

(Cutlip, Center, Broom 2003, 4) Americko udruzenju za odnose s javnostima (PRSA)



definiciju prikazuje ovako: ,,Odnosi s javnostima pomazu organizaciji i njenoj ciljnoj
javnosti da se medusobno prilagode. Odnosi s javnostima predstavljaju napor organizacije
da neku grupu ljudi pridobije za suradnju. Odnosi s javnostima pomaZzu organizacijama da
efektivno medusobno djeluju i komuniciraju s njima najvaznijim dijelom javnosti®. (Davis,
2004, 14) Takoder, autori su istaknuli i tri glavne prethodnice danasnjih odnosa s
javnostima, a to su tiskovna agentura, oglasavanje i tre¢a dolazi od kriticara poslovnih
organizacija i reformatora. Prva americka tvrtka za promidzbu, prethodnica danaSnjih tvrtki
za odnose s javnostima, utemeljena je pocetkom 20. stoljeca u Bostonu, pa se i suvremeni
odnosi s javnostima definitivno oblikuju pocetkom 20. stolje¢a. (Cutlip, Center, Broom,
2003, 106) Suvremeni odnosi s javnostima se javljaju sredinom Sezdesetih godina proslog
stolje¢a, tj. u razdoblju globalnog informiranja i traju sve do danas. Ovo razdoblje
obiljezava razvoj visoke tehnologije, sve vec¢i broj komunikacijskih kanala i prijelaz s
nacionalnog na globalno gospodarstvo. (Cutlip, Center, Broom, 2003, 115) Edwarda
Bernaysa, autora knjige ,,Oblikovanje javnog mnijenja* (1923.) nazivaju ,,ocem odnosa s
javnostima®. On uvodi pojam savjetnika za odnose s javnostima i dvosmjerni koncept
odnosa s javnostima kao protutezu jednosmjernom konceptu publiciteta Ivy Lee-a. Poznata
je njegova izjava iz 1991. godine New York Timesu: ,,Odnosi s javnostima danas su grozni.
Svaki glupan, svaki bezveznjak, svaki idiot danas se moZe nazvati prakticarom odnosa s

javnostima®. (Cutlip, 1994, 181)



4. DRUSTVENE MREZE U FUNKCIJI ODNOSA S JAVNOSCU

U ovom poglavlju ¢e biti poblize objasnjeno kakvu funkciju imaju drustvene mreze u
odnosima s javno$¢u. Osim toga, bit ¢e naglasena i vaznost interneta, odnosno online
komunikacije opéenito.

Za pocetak je uzet primjer zakupljivanja oglasnog prostora. Ono u posljednje vrijeme trpi
velik pad u tradicionalnim medijima dok reklamiranje online biljezi ogroman rast. Lanc¢i¢
navodi da analiti¢ari smatraju da je ta pojava posljedica teznje poduzeca k mjerljivim
rezultatima investicija u marketing, a to im internet omogucuje (Lanci¢ 2010).

Takoder, internet, osim §to nudi to, nudi i druStvene mreze koje isto tako ne postoje u
tradicionalnim medijima. DruStvene mreze su jo§ naprednije pa omogucavaju predstavljanje
prozivoda prema javnosti skoro besplatno. Lanci¢ isti¢e organizacije koje su na vrijeme to
otkrile 1 sada lakSe podnose krizno razdoblje. Za prvi primjer je uzela Facebook koji je prvo
smatran neozbiljnom mreZom, a danas prestize Google u posjecenosti. Toliko je napucen da
bi, kada bi bila rije¢ o drzavi, po broju stanovnika bio odmah iza Sjedinjenih Americkih
Drzava, tj. Cetvrta najnaseljenija zemlja svijeta. Danas dakle ima viSe od 400 milijuna
¢lanova diljem svijeta, od kojih se polovica svaki dan barem jednom ulogira i na toj mrezi
provede oko sat vremena. Facebook je pokrenuo pravu globalnu revoluciju meduljudskih
odnosa. Naime viSe od 35 milijuna korisnika mijenja svoje statuse svaki dan, vise od 3,5
milijarde web-linkova, novinskih prica, postova na blogovima, biljeski, fotoalbuma i sli¢nih
sadrzaja svaki se dan podijeli s ostalim korisnicima te mreze dok se vise od 3,5 milijuna
dogadaja kreira svaki mjesec. Prosjecan korisnik ima 130 prijatelja, mjesecno posalje 8
zahtjeva za prijateljstvo, a viSe od 65 milijuna korisnika mrezi pristupa sa svojih mobilnih
uredaja. U Hrvatskoj oko 1,3 milijuna gradana svaki dan koristi internet. Oko 200.000

gradana se internetom povremeno sluzi, §to nas svrstava otprilike na sredinu europske
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ljestvice koriStenja interneta. U Hrvatskoj postoji oko 1,2 milijuna korisnika Facebooka, od
toga 800.000 punoljetnih i aktivnih svaki dan. Sve je ve¢i i broj korisnika zrelije dobi.
Istrazivanja pokazuju da C¢ak dvadeset najposjecenijih hrvatskih internetskih stranica
ukupno imaju manju posjecenost od Facebooka. Putem te drustvene mreze dogovaraju se
sastanci, proslave rodendana, organiziraju prosvjedi — stoga mozemo zakljuciti da je ona
prisutna u gotovo svakom drustvenom segmentu. Osim igranja na Farmvillu, dopisivanja s
prijateljima, dogovaraju se i poslovni sastanci te sklapaju poslovi, tako da ta velika
drustvena platforma postaje ozbiljan posao, gdje se otvaraju nove moguénosti za odnose S
javnos$cu i marketing. (Lanci¢ 2010)

Takvim djelovanjem na druStvenim mreZzama odnosi s javnoS¢u dosli su do nove razine pa
su prisiljeni nauciti neke nove metode i tehnike. Autorica navodi tri nacela druStvenih mreza
— informiranje, uvjeravanje i povezivanje. Ona pocinju vrijediti 1 kao nacela novog oblika
odnosa s javnoscu. Stru¢njaci na ovom podrucju shvaéaju da kvalitetna marketinska
kampanja ne moze zaobi¢i oglasavanje na Facebooku i internetu opcenito. Poduzetnici
koriste te alate kako bi privukli korisnike na svoje stranice, kao i za jacanje branda tvrtke,
proizvoda ili usluge. Tijekom 2009. godine u Hrvatskoj je u ukupnom udjelu uloZenih
sredstava u reklamu vrlo nizak postotak sredstava uloZen u internetsko oglasavanje, ali nam
svjetska iskustva ukazuju na ¢injenicu da se oglasavanje, ali i odnosi s javnoS¢u postepeno
sele u domenu interneta, a posebice u domenu drustvenih mreza. (Lanc¢i¢ 2010) Mozemo
zaklju€iti da kvalitetni 1 ozbiljni odnosi s javnoS¢u te marketins§ka kampanja ne mogu
ignorirati drustvene medije. Za primjer postoje 1 agencije odnosa s javnoscu koje intenzivno
koriste Facebook i Twitter, a blogovi su ve¢ dugo u modi. Prema autorici, na Facebooku se
dnevno stvara oko 20% novih (besplatnih) regionalnih grupa fanova koje mogu popratiti
bilo koji sadrzaj, ukljucujuci i konkretne proizvode i akcije. (Lanci¢ 2010) Otkako postoji
Facebook, postoje 1 istrazivanja ponasanja njegovih korisnika. Najcesce se radilo o opesiji
tom druStvenom mrezom $to potvrduje gore navedenu tezu da strategije odnosa s javnoscu
svakako moraju koristiti nove komunikacijske medije kao temelj interaktivnog odnosa.
Autorica drustvene mreZe opisuje kao promjenu do sada poznatog svijeta te stvaranje
drustva prijatelja povezanih zajedni¢kim interesima i odnosima, a time 1 podjednakim
stavovima spram odredenih tvrtki, organizacija, proizvoda, te ih obiljezavaju zajednicke

navike. Stvaranjem novog virtualnog svijeta na razini druStvenih mreZa stvara se i potreba
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za razvojem novih metoda djelovanja odnosa s javnoscéu. (Lanci¢ 2010) Sudjelovanjem
organizacije na druStvenim mrezama kao Sto su Facebook, Twitter, MySpace, YouTube i dr.
prakticari odnosa s javnoS¢u upoznaju korisnike, njihove navike 1 zelje. Tako se 1 sam
proizvod mora pretvoriti u virtualnu “osobu” koja ¢e redovito osvjezavati svoj profi i
odgovarati na komentare. Prema autorici, svaki odjel odnosa s javno$¢u mora biti svjestan
da rastom broja posjetitelja raste koli¢ina vremena potrebna za odrzavanje profila na
drustvenim mrezama. Tako trajno oglasavanje na internetu obuhvaca Twitter, Facebook,
azuriranje vlastitog bloga ili web stranice te kampanju na jednoj ili viSe trazilica. (Lancic,
2010) Mozemo zakljuciti da se tako djelatnost odnosa s javnosc¢u seli u virtualnu domenu i

sukladno tome i sama postaje konstitutivni element druStvenih mreza.
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5. AGENCIJE ZA ODNOSE S JAVNOSCU U HRVATSKO] I
DRUSTVENI MEDIJI

Sve viSe agencija za odnose s javnoS¢u u svojemu poslovanju koristi drustvene mreze. Neke
agencije imaju otvorene profile i na raznim druStvenim mrezama. U nastavku teksta, bit ¢e
prikazane najpoznatije agencije za odnose s javno$¢u iz Hrvatske koje se isti¢u svojim

koristenjem drustvenih mreza.

5.1.Gingernet

Agencija Gingernet komunikacijska je agencija nove generacije, posvecena stvaranju
marketinskih rjeSenja u digitalnom dobu. Specijalizirana je za digitalno oglasavanje,
planiranje 1 zakup online medija, razvijanje digitalnih sadrzaja, digitalne odnose s javnoscu,
nove medije, marketing druStvenih mreZa, mobilni marketing, dizajn internetskih stranica i
produkciju, razvijanje novih poslovnih modela i savjetovanje, prikupljanje i obradu
podataka kao i upravljanje bazama podataka. Iskustvo u radu u svim sferama digitalnoga,
entuzijazam mladoga tima i stalno usavrSavanje vodi Gingernet u ostvarenju uspjes$nih
kampanja i projekata za brojne klijente u Hrvatskoj i regiji. Osnovana je 2009. godine.
(www.gingernet.hr) U svijet Facebooka Gingernet se ukljucio u travnju 2011. godine. Na
svom profilu, koji je do rujna 2014. lajkalo je 3.238 korisnika, gotovo svakodnevno
objavljuju ¢lanke vezane uz razvoj novih komunikacijskih strategija i tehnologija. Ne
objavljuju mnogo fotografija, a one koje objavljuju uglavnom se odnose na dogadanja na
kojima su sudjelovali ili koja najavljuju, a ima i fotografija iz ureda. Twitter profil otvoren
je u travnju 2010. godine i do rujna 2014. prikupio je 815 pratitelja. Sadrzaj koji Gingernet
objavljuje na ovom profilu prenose s vlastite internetske stranice. Gingernet je takoder
prisutan na drustvenoj mrezi Foursquare na kojoj objavljuje ponajvise fotografije iz ureda.
(Horvat 2014)
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5.2. Grizli komunikacije

Grizli komunikacije agencija je koja nudi alternativne komunikacijske strategije s ciljem
postizanja transparentnoga, iskrenoga, profesionalnoga i fer odnosa s klijentom. Osnovana
je 2012. godine. (www.grizli.hr)

Grizli komunikacije svoj su profil na Facebooku otvorile u svibnju 2012. godine. Od dana
osnivanja redovito s korisnicima dijele informacije o vlastitim projektima, radu drugih
agencija, zanimljive video uratke i reklame te promoviraju svoje profile na drugim
drustvenim mrezama kao i svoju internetsku stranicu. Sli¢an sadrzaj kao i na Facebooku
Grizli komunikacije objavljuju i na LinkedInu. Isto ¢ine i s profilom na Twitteru gdje
takoder objavljuju isti sadrzaj kao i na drugim druStvenim mrezama. Profil je otvoren u

veljaci 2013. godine. (Horvat 2014)

5.3. Manjgura

Manjgura d.o.o. agencija je za odnose s javnosc¢u koja pokriva sve vrste komunikacijskih
usluga jo§ od davne 1997. Clanovi tima posjeduju struéna znanja u upravljanju odnosima s
javno$céu u svim pojedina¢nim aspektima struke kao Sto su: odnosi s poslovnom ili Sirom
javnosti, medijima, lokalnom zajednicom, vladom, zaposlenicima, dionicarima itd.
trzisnim sektorima. Od kljuénih djelatnosti izdvajaju odnose s medijima, Krizno
komuniciranje, medijske treninge i pripreme za javne nastupe, organizaciju i postavljanje
komunikacijskih odjela tvrtki, edukacije 1 savjetovanje u podrucju politickih komunikacija,
strateSko komuniciranje u politici, izradu komunikacijskih strategija, izradu i
implementaciju PR planova, organizaciju obrazovnih i informativnih kampanja,
organizaciju PR dogadanja te izradu PR publikacija. Sadasnji Facebook profil agencija

Manjgura otvorila je u sije¢nju 2012. (www.manjgura.hr) Profil na Twitteru Manjgura je

otvorila 2009. godine.

5.4. Millenium promocija
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Millenium Grupa razvila se iz vodece agencije za odnose s javnos¢u u Hrvatskoj, Millenium
promocije koja je na trziStu prisutna od 1999. godine i od tada je ostavila znaCajan trag na
regionalnoj sceni odnosa s javnoS¢u. U svojih 18 godina postojanja, Millenium Grupa i
njezini strucnjaci sudjelovali su u realizaciji viSe od 500 komunikacijskih projekata i
suradivali s vode¢im regionalnim i medunarodnim tvrtkama, drzavnim institucijama,
nevladinim sektorom i politickim strankama. Grupa na jednom mjestu objedinjava znanje i
iskustvo na podrucjima strateSkog komuniciranja, korporativnog komuniciranja, odnosa s
medijima, poslovne i politi¢ke analitike, kriznog komuniciranja, brendiranja proizvoda i
destinacija, organizacije dogadaja te savjetovanja na podrucju EU projekata.

Svoju internetsku stranicu agencija Millenium promocija azurira u prosjeku jednom
mjesecno, ovisno o projektima na kojima radi. Agencija omogucuje kontakt korisnicima
pruzajudi podatke o kanalima putem kojih ih mogu kontaktirati (adresu, broj telefona i faxa,
elektroniCku adresu), ali i omogucujuéi izravan kontakt na nadin da se upiSu ime i
elektroniCka adresa osobe koja im se zeli obratiti te njezina poruka koja ¢e se poslati
izravno s internetske stranice, bez ikakvih posrednika. lako je agencija prisutna na
druStvenim mreZama, internetska stranica ni na koji nacin ne upucuje korisnika da posjeti
profile na Facebooku i Twitteru gdje je Millenium promocija takoder viSe ili manje aktivna.
Profil agencije na Facebooku otvoren je u travnju 2013. godine, a prvi post objavljen je tek
mjesec dana kasnije te je privukao paznju maloga broja korisnika. Twitter profil agencije

napravljen je u sije¢nju 2014. godine. (Horvat 2014)

5.5. Agencija 404

Godine 2014. osnovana je agencija 404. Osnivaci su Nikola Vrdoljak i Martina Pintaric.
Nikola Vrdoljak je i direktor komunikacijske i digitalne agencije 404. Odgovoran je za
viziju iza agencije, razvoj poslovanja i strateSke odluke, kao i za razvoj i realizaciju
financijskih 1 operativnih ciljeva. Posljednjih osam godina Nikola je ¢lan upravljackog tima
Weekend Media Festivala, najve¢eg medijskog 1 komunikacijskog festivala u jugoisto¢noj
Europi. Kao dio osnivackog tima Weekenda, Nikola je sudjelovao u lansiranju festivala i
njegovom razvoju i oblikovanju kroz godine. Prije 404 Nikola je bio direktor agencije
Gingernet, tada najvece digitalne agencije u Hrvatskoj.
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(https://konferencije.lider.media/smartcities-2016/speakers/nikola-vrdoljak-404-agencija/)

Martina Pintari¢ je niz godina bila komunikacijska konzultantica u Premisi te prije toga
Millenium promocijama. Uz njih stoji i ve¢i tim koji, po Vrdoljakovim rije¢ima, Cine
struénjaci PR 1 online komunikacije. Vrdoljak, Pintari¢ i ostatak tima imaju iskustvo te
poznanstva koja ¢e Ciniti dobar temelj za daljnji razvoj agencije. Prepoznatljivost tima
svakako ¢e im olaksSati posao — kako isti¢e Vrdoljak — u usporedbi s prvim putem kad su s
Gingernetom kretali iz pomoc¢ne sobice na Krvavom Mostu 2. Tko se nadao da ¢e Nikola i
kolege izlaskom iz Digitela otvoriti prostor konkurentima, ¢ini se da ¢e naletjeti na novu
konkurenciju na sljedecem pitchu. Svakako je dobro za tehnolosku industriju da se i dalje

razvija njena “agencijska strana”. (Brezak Brkan, 2014)
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6. KAKO DOBRO ODRADITI ONLINE PR?

Kako bi imidz bio $to bolji 1 uspjesniji, odnosno ,,ljepSe* i pozitivnije prikazan, najbitnije je
dobro odraditi PR. Nije vazno radi li se o online PR-u ili tradicionalnom PR-u, naé¢in na koji

se odreduje treba biti jednako kvalitetan.

Prema autorici Slade - vas brend je ono $to Google izbaci o vama. Autorica isti¢e kako na
Googleu tijekom jednog mjeseca bude ¢ak 88 milijardi pretraga, dok se istovremeno 70
posto sadrzaja brendova na druStvenim mrezama ne nalazi medu prvih TOP 20 rezultata za
brend. A upravo su u potrazi za informacijama, prvi rezultati na trazilici od presudne
vaznosti. Da se slikovitije prikaze - 42.13 posto korisnika klikne samo na prvi rezultat
pretrazivanja na Googleu. Sljede¢ih pet rezultata je takoder bitno, a nakon toga, autorica
navodi, vaznost rapidno opada. Cak 75 posto korisnika nikad ne ide na drugu stranu
rezultata trazilice. Zato je bitno da upiti korisnika vode na dobro optimiziran sadrzaj, a ne

na potencijalno lose intoniranu korisnicki-produciranu verziju. (Slade 2012)

Razlika tradicionalnog PR-a i digitalnog PR-a je u tome S§to se digitalni moze izmjeriti.
UspjeSnost informacija koje su poslane javnosti moze se analizirati klikom miSa.

Autorica za primjer daje da se online PR (ona ga naziva ,,digitalnim PR-om*) ne mjeri
kupnjom broja prodanih primjeraka novina i ne mnoZi s potencijalnim Ccitateljima koji su
prodani primjerak konzumirali u kafi¢éima i kozmetickim salonima. (Slade 2012) Na
internetu se vrlo dobro zna tko je, gdje 1 kada pogledao sadrzaj koji je ponuden. Vijest Zivi
sve dok ju netko konzumira, a dobar 1 €itan sadrZaj ostaje atraktivan i godinama.

Slade navodi primjer iz prakse, odnosno slucaj avioprijevoznika Cathay Pacific, koji je

putem Facebooka pametnom kampanjom doSao do 124 tisuce fanova i gotovo 30 milijuna

njihovih prijatelja. Na tom primjeru je ukratko objasnila kako se radi online PR:
e Dajte da vas ljudi reklamiraju, ne reklamirajte se sami.

e Na internetu odmah udite.

e Povratna reakcija kroz klikanost, viralnost i komentare daje vam sliku uspjesnosti.
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Nije jednostavno sadrzaj koji ste pripremili za novinsko izdanje poslati i online
urednicima. Tekstovi koji prolaze u novinama nerijetko ne prolaze na internetu.

Tim digitalnog PR-a bi se¢ trebao sastojati od copywritera, bivS§ih novinara i PR
strunjaka koji zajedno rade na stvaranju pitkog i dobro optimiziranog sadrzaja za:
novinske Clanke, objave za novinare, blogove, podcastove 1 drustvene mreze.

Cilj je da korisnika privucete da klikne na vas sadrzaj i da ga pozeli samoinicijativno

podijeliti drugima. (Slade 2012)
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7. LJUDI = SNAGA

Sve navedeno nas dovodi do zakljucka da je snaga online PR-a u ljudima. DruStvene
mreze vrte se oko angaziranja vase ciljne skupine. Vazno je poznavati javnost kojoj se
treba obratiti, pa s obzirom na to prilagoditi sadrZaj toj ciljnoj javnosti, ali i web mjestu.
Autorica upozorava da sve Sto se radi na internetu moze se odmah myjeriti i $to je najvaznije
- ostaje gotovo zauvijek tamo. Cak i ako se sadrZaj obriSe, uvijek postoji netko tko je veé
spremio taj sadrzaj i moze ga izvuci u bilo kojem trenutku. Zato je online PR zahtjevniji od
onog offline, treba se paziti na puno detalja. (Slade 2012) Na svakoj od postojecih
drustvenih mreza treba prepoznati ciljnu javnost, analizirati tko koristi tu drustvenu mrezu
jer npr. Facebook i Twitter imaju druk¢iju ciljnu skupinu i razli¢it nacin komuniciranja.
Autorica za te dvije mrede navodi razlike kao $to su to da je na Facebooku bitno da postoji
,catchy* fotografija jer se objave s fotografijama viSe klikaju od c¢isto tekstualnih, na
pravila postoje za svaku mreZu i ta pravila se pri PR-u moraju znati. (Slade 2012) Takoder,
potrebno je spomenuti i razliku jezika komunikacije na sluzbenom blogu ili PR ¢lanku ¢ija
¢e objava biti na nekom portalu i jezika komunikacije na Facebook-u ili Twitteru.

Prema autorici Slade, drustvene mreZe su, kako sam termin kaZze, druStvene. SadrZaj koji
plasirate mora se zasnivati na dvosmjernoj komunikaciji s korisnicima i mora biti
,»harodni.“ Takav jezik prihvaca i duhovitost i povremene greske. (Slade 2012)

Cinjenica je da ¢e korisnici vise cijeniti ,,ljudsku“ komunikaciju nego nastup svisoka.

Slade savjetuje da treba komunicirati sa svima, a prvenstveno s utjecajnim korisnicima neke
mreze. Oni ¢e posluziti kao prva obrana od negativnhog PR-a u slucajevima krizne
komunikacije, a nerijetko ¢e i sami postati brend ambasadori u smislu pruZanja informacija

0 vama.
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8. ISTRAZIVANJE 0 KOMUNIKACIJI IZMEDU TVRTKI I NJENIH
FACEBOOK PRATITELJA

Za ve¢inu tvrtki online druStvene mreze su najvazniji marketinski alat i njihov kljuéni
izazov je identificirati i1 organizirati odgovarajuu mjeSavinu elemenata kao Sto su
oglasavanje, odnosi s javnos¢u i1 promocije koje omogucavaju tvrtkama da uvijek budu
prisutne u umu potrosaca. (Weinberg i Pehlivan 2011). Medutim, vazno je prepoznati da
opseg mogucnosti koje nudi online drustveno umrezavanje nadilazi ozbiljnu jednosmjernu
prirodu tradicionalnog marketinga. Sada je moguce uspostaviti razmjenu informacija i
iskustava. To uklju¢uje rafiniranje sposobnosti tvrtki da sluSaju i reagiraju na zahtjeve
svojih kupaca — toga trenutka sustav usluga kupaca dolazi u igru. (Urena 2015, 111)Raskid
sluzbe za korisnike nije problem koji treba uzeti zdravo za gotovo. Sve veci broj potroSaca
preferira upotrebu mreznih druStvenih mreza kako bi izravno razgovarali s tvrtkama, vise
nego putem tradicionalnih kanala, poput telegona, e-poste i tikanih obrazaca. Zbog toga,
web stranice kao §to su Facebook, Twitter i Foursquare imaju potencijal da postanu osnovni
komunikacijski kanali, ne samo izmedu pojedinaca nego i izmedu potroSaca 1 tvrtki.
Medutim, mnoge tvrtke jo§ uvijek nisu uspjele u potpunosti integrirati online druStvene
mreze s njihovim tradicionalnim platformama za upravljanje interakcijom s klijentima
(Geierhos 2011). Ovaj scenarij je podrucje od prilika za organizacije koje Zele razlikovati
svoje usluge na temelju razumijevanja razgovora koji su generirani u tim druStvenim
medijima. (Urena 2015, 111-112) Online druStvene mreZze mogu biti izvrstan izvor vrijednih
informacija za tvrtke. Ovo istrazivanje potvrdilo je da je moguce prikupiti, analizirati i
identificirati obrasce ponaSanja poduzeca i njihovih klijenata. Ove informacije mogu
pomo¢i tvrtkama da osiguraju da aktivnosti koje obavljaju.Ti su mediji uskladeni s
njihovom poslovnom strategijom. Ogromna koli¢ina informacija generiranih od strane
online drustvene mreZe su plodno polje za mnoStvo alata i postupaka analize. IstraZivanja
pokazuju da je Facebook platforma koja se koristi da korisnici prijavljuju incidente i
probleme o proizvodima i1 uslugama, zatraze informacije o ponudi i proizvodnji tvrtke 1
prilazu prituzbe. Velika veéina uzoraka postova imala je te svrhe, a socijalizacija je bila
sekundarna. Ove informacije imaju velike implikacije, budu¢i da je to nacin izravnog

pristupa povratne informacije o prijemu proizvoda i usluga te o incidentima koji bi mogli
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utjecati na njihovu kvalitetu, bilo negativno ili pozitivno. Stovise, vazno je da korisnici to
shvate da ih drustvene mreze trenutacno osnazuju da budu kriti¢niji 1 zahtjevniji prema
uslugama koje primaju.

Iako su oglasavanje, promocija 1 odnosi s javnoscu bitni sastavni dijelovi svih online
drustvenih mreza (Weinberg i Pehlivan, 2011), sluzba za korisnike ne smije se tretirati kao
sekundarna aktivnost. Izrada profila na druStvenoj mrezi i1 objavljivanje sadrzaja na njima
bez obracanja paznje na ono $to javnost kaze nedvojbeno je nedovoljna. Nezadovoljavajuce
iskustvo na bilo kojem od komunikacijskih kanala tvrtke, mogu dovesti kupce da prestanu
koristiti usluge ili proizvode tvrtke, preseliti se u konkurenciju ili re¢i drugim potrosa¢ima
ili potencijalnim potroSac¢ima o njihovu negativnhom iskustvu. U svakom slucaju, to bi
moglo utjecati na profitabilnost i opstanak trvtke. S obzirom na ovu situaciju, zaklju¢ili smo
da, barem za vrste tvrtki obuhvacenih analizom, koje imaju slabo upravljanu prisutnost u
mreznim druStvenim mrezama, moze biti loSija od one koja nema bilo koju prisutnost
uopce. (Urena 2015, 117-118)

Jedna od velikih razlika koje postoje izmedu tradicionalnih kanala korisni¢ke sluzbe i online
druStvene mreZe je da je znatan dio komunikacije javno izloZen drugim potroSa¢ima i
potencijalnim potroSacima. U slu€aju postova koji otkrivaju slabosti u kvaliteti usluge 1
sluzbe za korisnike, te informacije mogu biti oruzje na dohvat ruke konkurenciji. To je
osobito opasno u slu¢aju frustriranih korisnika, koji imaju tendenciju Siriti vrlo negativne
stavove o doti¢noj tvrtki kad god se pojavi prilika.Taj se fenomen moze opisati kao

"agresivni potrosacki aktivizam" (Wollan i sur. 2011; Urena 2015, 118)

Kao §to je spomenuto, tehnologija igra vrlo vaznu ulogu u bilo kojoj strategiji za pracenje
online drustvenih mreza. S tim u vezi postoji Sirok raspon mogucnosti, od besplatnih ili
jeftinih alata do kompleksnih sustava pra¢enja. Ovi najnoviji alati uglavnom su povezani s
razvojem i implementacijom drustvenog CRM-a (Customer Relationship Management) u
mreznim druStvenim mrezama, §to moze pomoc¢i u pruzanju cjelovitog 1 personaliziranog
rjeSenja. Medutim, moramo priznati da dosad nema rjeSenja koje je sposobno sistematski i
tehnicki integrirati sve potencijalne tokove informacija, od svih postojec¢ih online drustvenih

mreza (Geierhos 2011; Urena 2015, 119)
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9. KAKO INDUSTRIJA KORISTI WEB STRANICE DRUSTVENOG
UMREZAVANJA? (ANALIZA KORPORATIVNIH DIJALOSKIH
UPOTREBA FACEBOOK-A, TWITTER-A , YOUTUBE-A 1
LINKEDIN-A PREMA VRSTI INDUSTRIJE)

Ova studija (Kim 2013) ispituje korporativne dijaloske upotrebe Cetiri vrste druStvenog
umrezavanja (SNS) (Facebook, Twitter, YouTube i LinkedIn) s javnos$¢u i njihovim
razlikama po vrsti industrije. Rezultati sugeriraju da korporacije imaju integriranu SNS
upotrebu i upotrebu SNS na razli¢ite na¢ine u skladu s karakteristikama i svrhama koje
osigurava svaki SNS. U vecini slu€ajeva trgovci 1 komunikacijska 1 transportna poduzeca
aktivno koriste SNS 1 €esto su u interakciji s javnos$¢u. Osim toga, Facebook je bio vodeci
alat za dijalosku povratnu petlju, buduci da je dijaloski indeks interakcije Facebooka bio
mnogo veéi od onog na Twitteru. (Kim 2013)

SNS "omogucuje tvrtkama da brzo nauce Sto javnost i potroSaci govore o njihovim
proizvodima i uslugama" i "blogovi i druStveni mediji Su osobniji i oni zaobilaze
tradicionalne masovne medije kako bi dobili publiku i stvorili dijalog”(Wright i Hinson
2009b). Medutim, percepcije medunarodnih PR prakti¢ara o to¢nosti, vjerodostojnosti i
etickom standardu tradicionalnih medija bili su visi od onih koji se odnose na druStvene
medije (Wright i Hinson 2009b). Ovaj dijalekticki status quo pokazuje da potencijal
drustvenih medija tek treba ostvariti;drustveni mediji ne zamjenjuju tradicionalne medije,
ali brzo rastu. (Kim, 2013) Dakle, ovo istrazivanje istrazuje korporativne primjene SNS-a i
opseg zapoSljavanja dijaloskih principa (Kent i Taylor 1998) u SNS-u. Konkretno, ova se
studija fokusira na industrijske razlike u koriStenju SNS - a, budu¢i da se korporativna
strategija, izvedba i potrebe potrosaca i dionika mogu odrediti ¢lanstvom u industriji (Mauri
1 Michaels 1998, Kim 1 sur., 2010). Dominantnost industrijskih ucinaka, koja dolazi iz iste
strukture trziSta, uobiCajenih obrazaca organizacijskog ponasanja i trziSna konkurentnost,
moze pokazati sli¢nosti u odgovorima na uvjete industrije 1 strategije za koriStenje SNS-a.

Slijede istrazivacka pitanja i hipoteze:
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e Kako razlicite industrije koriste drustveno umrezavanje?
e Razina interakcije s korisnicima SNS razlikovat ¢e se po vrsti industrije;
e Razina objavljivanja na Facebooku razlikovat ¢e se po vrsti industrije; 1

e Razina dijaloskih znacajki Facebooka razlikovat ¢e se po vrsti industrije. (Kim

2013)

Ova studija istrazuje korporativne dijaloske primjene SNS-a s javno$c¢u i njihove razlike po
vrsti industrije. Prvo, rezultati pokazuju da mnoge korporacije usvajaju Facebook i Twitter
kao primarni oblik SNS komunikacije i integriranu upotrebu SNS-a. Ako tvrtka koristi
drustveno umreZavanje, obi¢no upravlja s vise SNS-ova (npr. Facebook, Twitter, YouTube i
LinkedIn). Rezultati podrzavaju ideju da tvrtke pokusaju strateski iskoristiti inherentno
jedinstvene atribute svake SNS, kao Sto su Sirenje informacija na Twitteru, interakciju S
javno$c¢u putem Facebooka i dijeljenje videozapisa putem YouTube (McCorkindale 2010).
Drugo, nalazi potvrduju hipotezu da vrsta industrije utjeCe na korporacijsko SNS
iskoriStenje. U veéini slucajeva, trgovci i komunikacija / transport tvrtke aktivno koristi
SNS-ove i Cesto interakciju s javnoS¢u. Konkretno, obje ove industrije imale su vise
,fanova“ na Facebooku i sljedbenika na Twitteru, a oni su ¢eS¢e i vise komunicirali S
javnoséu putem ovih SNS-ova da dostave svoje poruke (npr. oglasavanje, promocije i
korporativne informacije) i slusali glas javnosti (npr. zidni postovi korisnika). (Kim 2013)
Od maloprodaje (npr. Walmart, Target, Sears) te komunikacije / transporta (npr., AT & T,
Verizon, SprintNextel) industrije se inherentno karakteriziraju kao ukljucivanje korporacija
koje izravno prodaju svoje proizvode i usluge krajnjim korisnicima, vjerojatnije je da
trebaju odrzavati pozitivne odnose s krajnjim kupcima od nekih drugih industrija. S ovog
gledista maloprodajne i komunikacijske / transportne korporacije mogu smatrati SNS kao
optimalni alat kako bi osigurao korisne informacije korisnicima i, takoder, primio izravnu
povratnu informaciju (npr. procjene ili prituzbe o proizvodima i uslugama) od kupaca. (Kim
2013)

Osim toga, financijske tvrtke pokazale su vecu upotrebu usluge LinkedIn, §to korisnicima

omogucuje lakse pronalazenje posla, ljudi i poslovnih prilika. (Kim 2013)

Zakljucno, ova studija sugerira da korporacije koriste SNS na razliite nafine prema
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karakteristikama i svrhama koje osigurava svaki SNS. Nadalje, SNSovi kojima upravljaju
korporacije mogu ukljuéivati razli¢ite dijaloske komunikacijske sposobnosti. lako su izbori
dijaloskih obiljezja koje je predstavio SNS bili ograni¢eni, korporativno iskoriStavanje
SNS-a moze se znatno razlikovati prema organizacijskoj svrsi, upravljanju i vrsti industrije.
(Kim

2013).

24



10.

Pojam
Web 2

Prosla

ARHIVI, KNJIZNICE 1 MUZE]JI U DOBA DRUSTVENOG
WEBA

Web 2.0 odnosi se na skup alata koji poboljsavaju i podrzavaju korisnick sadrzaj.
.0 je omogucio i pojacao globalne mehanizme suradnje za proizvodnju sadrzaja.

je dva desetljeca postepeno transformirao tradicionalni World Wide Web, kroz

model diseminacije uglavnom strukturiran od strane pruzatelja usluga i sadrzaja.

Posebn

o izdanje istraZzuje promjene u tijeku u institucijama kulturne bastine kao Sto su

knjiznice, arhivi, muzeji koji su suoceni s Siroko rasprostranjenim koriStenjem Web 2.0

platformi i praksi. Specifi¢na pitanja koja se obraduju prihva¢enim c¢lancima ukljucuju

sljedece:

Kako Web 2.0 aplikacije transformiraju odnos koji knjiznice, muzeji i arhivi imaju s
javnoscu i obratno?

Koje su socio-profesionalne promjene ili epistemoloSka repozicija u tijeku medu
dionicima knjiZnica, arhiva, muzeja i medija uzrokovane ovim novim digitalnim
uredajima?

Kako pokrovitelji knjiznica, arhiva i muzeja pregledavaju Web 2.0 aplikacije koje su
razvile ove institucije kako bi unaprijedile njihovu online prisutnost?

Jesu li koncepti participativnih knjiZnica ili muzeja postali stvarnost? Odmicemo li
se od proslih nepristupacnih praksi na nove prakse koje su sada participativne?

Kako ¢e fizicke institucije (muzeji, knjiznice i arhivi) dugoro¢no koegzistirati uz
svoje virtualne web stranice?

Je 1i institucionalne i povijesne razlike izmedu arhiva, knjiznica i muzeja jo$ uvijek
vrijede? Je li to izazov digitalnim fenomenima i je li granice izmedu njih postaju
porozne zbog novih potreba koje generira javni socijalni web (na primjer, "muzejske

knjiznice")?

Osam c¢lanaka prihvacenih za objavljivanje obuhvacaju Sirok spektar vrsta institucija i zbirki

(muzejski objekti, arhivski dokumenti, knjiznice 1 herbariji). Ukupno, oni analiziraju

promje

ne koje je napravio Web 2.0, prakse i platforme iz Sirokog spektra perspektiva:
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epistemoloske, povijesne, socioloske, tehnoloSke i politicke. Izdvojit ¢emo samo neke.

(Ibekwe — SanJuan)

Prvi ¢lanak napisali su Isola Ajiferuke, Jamie Goodfellow i Adeola Opesade Koji su
provodili empirijsku procjenu ucinkovitosti korisnicki generiranih sadrzaja (UGC) za
dohvacanje dokumenata u javnim katalozima knjiznice. (OPAC). Autori su usporedivali
izvedbu korisni¢kih oznake na BiblioCommons platformi u odnosu na kontrolirani rjecnik
(kljuc¢ne rijeci 1 predmetni pojmovi) za preuzimanje dokumenata iz OPAC-ova tri razlicite
knjiznice - u Sjevernoj Americi i Novom Zelandu. Njihovi rezultati pokazali su da velik
broj stavki u narodnim knjiZznicama nije oznacen. One stavke koje su bile obiljezene,
pokazale su visoku razinu leksicke varijacije (akronimi, kratice, slangovi, pravopisne
inacice 1 jezine varijante). Autori su takoder otkrili da korisnicke oznake pokazuju visu
razinu nedosljednosti, dok su neke oznake bile promotivne prirode, ¢ime daju sumnje u

venv  vw

svoje stvarne autore (korisnike ili knjiznic¢are). (Ajiferuke, 2015)

Clanak Lorri Mon i Jisue Lee takoder prikazuje empirijski i kvantitativni pristup procjeni
prisutnosti druStvenih medija u institucijama kulturne bastine. Koriste¢i statisticke analize
podataka, autori su analizirali aktivnosti 400 narodnih knjiZznica na Twitteru u Sjedinjenim
DrZzavama kako bi ispitali kako se knjiZnice ,,bave* korisnicima na druStvenim medijima.
Mjerni podaci su proizveli nekoliko izraCunatih pokazatelja povezanih s Twitterom:
knjizni¢ni profil (kako se knjiZnica predstavila na svome Twitter racun); publiku (broj
sljedbenika); uzajamnost (broj korisnika koje knjiznica slijedi); broj tweetova; datum
pridruzivanja ; i utjecaj (prisutnost na popisima koje su stvorili drugi korisnici usluge
Twitter). (Mon, 2015)

cey e

cen e

blogovima. Njezini rezultati pokazali su da je, iako je Knjiznica 2.0 bila ponavljajuca tema,
bila daleko od toga da bude najvaznija u smislu broja posvecenih postova. Drugi problemi

kao Sto su sama knjiznica i autorska prava bili su dominantniji. Takoder je utvrdila da

cen e
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cen e

ih ¢ini vrlo sporima u prilagodavanju stru¢nom treningu i1 kulturi naspram brzog mijenjanja

digitalnog okoli$a i drustvene prakse svojih pokrovitelja. (Stassin, 2015)

Cetvrti ¢lanak Cheryl Klimazewski obrac¢a se drugom postavljenom pitanju koje se odnosi
na ¢vrstocu povijesnih granica izmedu arhiva, knjiznica i muzeja suocenih s tehnoloskim
napretkom posljednjih desetljeca. Potaknut medunarodnim pregledom literature, autor je bio
u mogucnosti pokazati da je u povijesti bilo viSe konvergencije i suradnje izmedu knjiznica,
arhiva i muzeja (LAMs). Medutim, promjene u institucionalnoj kulturi i drustvene potrebe
za povecanjem pismenosti, a ne tehnoloskim napretkom, dovele su do "razdvojenosti", pri
¢emu se svaka institucija raspala i postaje "tip". Trenutno, knjiznice,arhivi 1 muzeji se u
literaturi "skupljaju" zajedno zbog vise politike i strateske vizije "integrirane web kulture", a
ne prave konvergencije profesionalnih praksi. Stovise, povecana digitalizacija znanja i
artefakata kulturne bastine bila je snazan zastupnik za integrirani nastavni plan i program za
osposobljavanje profesionalaca LAM-a, §to bi trebalo dovesti do vece suradnje i
konvergencije. Razina na koju prakse diljem podrucja mogu ili trebaju konvergirati i dalje
su stvar trenutnih rasprava. Konacno, autor upozorava da tehnoloski napredak nije neutralan
1 da digitalizacija moze dovesti do gubitka sje¢anja na izvorne objekte pretvoreni u bajtove,
potom dovodeci do deprecijacije drustvene funkcije i vrijednosti LAM institucija, s obzirom
da su sve viSe i viSe njihovi "objekti" dostupni na internetu i mogu se pogledati s bilo kojeg

mjesta. (Klimaszewski, 2015)
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11. ZAKLJUCAK

Mozemo zakljuéiti da novi mediji polako, ali sigurno preuzimaju ulogu foruma rasprave i
interakcije s publikom, $to u krajnosti ima potencijal konkretnog djelovanja.S obzirom na
odnose s javno$c¢u sva poduzeca, nevladine organizacije ili drzavne institucija postaju medij
koji uz pomo¢ internetskih stranica, videa, drustvenih mreza, fotografija, blogova i ostalih
kanala moze komunicirati sa svojim javnostima. U isto vrijeme, svaki medij postaje
multimedij i upravlja s vise razliCitih kanala komuniciranja. Prema autorici Lan¢i¢, novi
mediji osobito su vazni na podru¢ju odnosa s javnosc¢u, s obzirom na to da unapreduju
komuniciranje, utjeCu na socijalne promjene, a u drustvu dovode i do razvoja novih
dimenzija komuniciranja. Nije slucajnost da upravo u vrijeme razvoja novih medija
industrija odnosa s javnos$c¢u biljezi svoj najveci rast. Organizacije se suoc¢avaju s brojnim
mogucnostima odabira kanala i alata komuniciranja te su prisiljene razvijati svoje odnose s
javnos¢éu u smislu novih tehnika i metoda djelovanja Novim se medijima za odnos s
javnos$cu otvorila neslu¢ena moguénost fleksibilnog te za pojedine ciljne grupe specifi¢nog
oblikovanja komunikacije. Internet primjerice omogucava istodobno razli¢ite oblike
komunikacije — recipro¢nu interakciju, masovnu distribuciju informacija, individualno
traZzenje informacija, grupne rasprave i sl, te se pritom koristi razliitim nacinima
komunikacije. S aspekta odnosa s javnoscu internet ima osobito zna¢ajnu ulogu, s obzirom
na to da se radi o viSestrukim moguénostima komuniciranja. Interaktivni odnosi s javnoS¢u
omogucavaju tehnicki posredovan dijalog s druStvenim referentnim skupinama,
komunikacijskim partnerima stavljaju na raspolaganje elektronicki pripremljene ciljane
informacije, vrSe analizu tiska i odjeka te niz drugih aktivnosti iz podrucja svog djelovanja.
lako se ¢ini da su ispunjeni preduvjeti simetricnog modela odnosa s javnoscu, u praksi i
nadalje ostaju znacajnije prisutni model tiskovne agenture i model javnog informiranja, koji
djeluju promidZbeno i u korist organizacije, dok se dvosmjerni asimetri¢éni model, jo§ uvijek
slabije zastupljen, koristi za istrazivanje druStvenih mreza sa svrhom oblikovanja poruka i
utjecaja na javnost. Istodobno nove komunikacijske tehnologije daju u “ruke” odnosa s

javnoscu alate koji omogucavaju razli¢ite oblike manipulacije javnosti. Odnosi s javnoséu
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pocinju se koristiti novim tehnikama i metodama uskladenim s novim tehnologijama. Time
utjeCu na stvaranje posve novog modela digitalne komunikacije, gdje odnosi s javnos¢u
djeluju sada ve¢ u potpunosti izvan dosega novinarstva te mu plasiraju informacije i
dogadaje putem uratka pripadnika publike nove javnosti, tj. blogova, drustvenih mreza,

online zajednica. (Lanci¢ 2010)
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