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Sazetak

Iznimna raznolikost hrvatskog folklornog stvaralastva, ocuvanje i predstavljanje narodne bastine
u fokusu su mnogih etnologa, antropologa, povjesni¢ara umjetnosti, kulturologa, sociologa, ali i
mnogih drugih znanstvenika. Medutim, koliko hrvatska tradicijska kultura uspjesno pronalazi
put do Sire hrvatske javnosti te koliko o njoj zna, uvelike ovisi o nekolicini ustanova koje se
njome bave iz razli¢itih perspektiva. lako ocuvanje folklornog nasljeda zahvaljujemo lokalnim
amaterskim umjetnickim skupinama i udrugama koje Cuvaju svoje obiCaje od zaborava,
institucionalizirano bavljenje tradicijom trebalo bi osigurati jamstvo dugotrajnog, sistemati¢nog i
kontinuiranog Cuvanja i predstavljanja bogate hrvatske basStine. Zato je osobito vazno, u
danaSnjem vremenu galopirajueg razvoja informacijskih 1 komunikacijskih procesa, uspjesno
komuncirati djelovanje ustanova koje se bave nekim aspektom ¢uvanja i predstavljanja bastine.
Ovaj rad analizira odnose s javnoS¢u dviju takvih ustanova od nacionalnog znacaja, jednu
muzejsku 1 jednu umjetnicko izvedbenu. Rije¢ o Etnografskom muzeju u Zagrebu i Ansamblu
narodnih plesova i pjesama Hrvatske Lado. Na primjerima triju projekata svake ustanove,
analizirana je strategija komuniciranja s javnostima kroz kvantitaivne i kvalitativne metode
istrazivanja, s namjerom da se dobije Sto precizniji uvid u nacine, taktike, a onda i rezultate
odnosa s javnos$¢u ustanova. IstraZivanje je ukazalo na prostor za poboljSanje te kako tradicijska
kultura, iako zanimljiva javnosti, nije ¢esto u fokusu medija, djelomi¢no zbog nedostatnih znanja
1 aktivnosti mati¢nih kuca u odnosima s javnoSc¢u, a djelomicno zbog opéeg manjka zanimanja
medija za umjetnost, osobito onu narodnu. Ipak, ustanovljen je i veliki pomak u novim na¢inima
komunikacije Etnografskog muzeja i Ansambla Lado te metodama pronalaska puta do nove
publike koje su uskladenije sa psihologijom suvremenog konzumenta narodne umjetnosti.
Zaklju¢no, rad donosi prijedloge poboljSanja odnosa s javnoscu ustanova, s ciljem potencijalnog
dugorocnog odrzavanja interesa javnosti za tradicijsku kulturu kao neotudivog dijela hrvatskog

kulturoloSkog identiteta.

Klju¢ne rijeci: tradicijska kultura, Etnografski muzej, Ansambl Lado, odnosi s javno$¢éu u

kulturi, folklor, komunikacija



Abstract

The exceptional diversity of Croatian folklore creativity, the preservation and presentation of
national heritage are the focus of many ethnologists, anthropologists, art historians, cultural
scientists, sociologists, and many other scientists. However, how successfully Croatian
traditional culture finds its way to the wider Croatian public and how much it knows about it
depends largely on the few institutions that deal with it from different perspectives. Although the
preservation of folklore heritage by local amateur arts groups and associations that keep their
customs from oblivion, institutionalized tradition should ensure the long-term, systematic and
continuous preservation and presentation of the rich Croatian heritage. That is why it is
especially important, in the current time of the galloping development of tehnology and
communication processes, to successfully communicate the activities of institutions dealing with
some aspect of preserving and presenting heritage. This paper analyzes the public relations of
two such institutions of national importance, one museum and one performing art institution. It is
about the Ethnographic Museum in Zagreb and the Folk Dance and Song Ensemble of Croatia
Lado. Using the examples of the three projects of each institution, the strategy of communication
with the public through quantitative and qualitative research methods was analyzed, with the
intention of obtaining as accurate insight into the ways, tactics and then results of public
relations of the institutions. Research has shown that there is a space for improvement and how
traditional culture, although interesting to the public, is often not the focus of the media, partly
because of lack of knowledge and activities of art institutions in public relations, and partly
because of a general lack of interest in the media for the arts, especially folk. However, a major
shift has been made in the new ways of communication of the Ethnographic Museum and the
LADO Ensemble and methods of finding a way to reach new audiences more in tune with the
psychology of the contemporary consumer of folk art. In conclusion, the paper proposes to
improve the public relations of institutions, with the aim of potentially maintaining the long-term

public interest in traditional culture as an inalienable part of Croatian cultural identity.

Keywords: traditional culture; Ethnographic Museum; Lado Ensemble; public relations in

culture; folklore; communication



L LY@ 5 PRSP PTPPR 1
2. BASTINA. TRADICIJSKA KULTURA. FOLKLOR. .....octttititetieeeieeeeeeeeeee et s e eneeeans 4
3. GLAVNA OBILJEZJA I SPECIFICNOSTI HRVATSKE TRADICIJSKE KULTURE..........c.cccoe...... 8
4. DOPRINOS FOLKLORNOG AMATERIZMA U OCUVANJU HRVATSKE BASTINE................... 14
5. MENADZMENT U KULTURI.....coituiiiiiiniieinineieiee ettt ettt sse st sse s ssssessesans 17
5.1. Osobitosti menadzmenta u Kulturi U HrvatsKoj.....oooveeriiiiieieiiiieeeiiieee i sreee s 18
5.2. MarketinSka komunikacija u KUITUTT......c.uveiririiiieiniiee et e s s e e s e e s 20
6. ODNOSI S JAVNOSCU U KULTURI ...ovuuienririiririitieeiesieisesise e 25
6.1. Razv0] 0AN0SA S JAVIIOSCU ...uuvvereiriiiieeeiiiieeeeriieeesstieeessstbeeeessetteeesssbaeeesssseeeesssnsaeesssseeeesssssenessnns 25
6.2. Uloga i primjena 0dnosa s javnoSEu U KUITUTT ........cecveeiiieeiieeeiiee e sree s 31
6.3. 0dN0SIi S MEdiIMa U KUIEUIT.......cveiiiee et ta e e s e e e enneas 40
R L =Tor= Y oAV N 4o T USRS 47
7. USTANOVE TRADICIJSKE KULTURE U HRVATSKOU.....ciiiiiiiieiiiieeeeriieee e sieee e ssineeessnneeessnes 51
7.1. Etnografski MUZEj U ZagrebU........coouvee ettt s 51
7.1.1. O Zivotinfama i UAIMAL.......cceeeiieeieieeciee ettt sre e ere e s e e sve e e seaeestaeesateeesteesateeesaseeenneas 53
7.1.2. Perje, jabuke i zrno soli - bozi¢ni nakit iz fundusa zagrebackog Etnografskog muzeja........... 55
7o 1.3 SVIJOE IGFACKT ..ottt ettt e e st e e s e e 56
7.2. Ansambl narodnih plesova i pjesama Hrvatske Lado...........ccceevveeeiieeicieeeiiee e 58
2 I V(U oo o I ] (ISR 59
7.2.2. La00 U AFENT ZAGFED....ccuviiiiieeciee ettt et e et e e e te e e s te e e tbeeeataeesabeeesnaeeenaeas 60
7.2.3. Lad0 U PUISKO] ATENI....ccuviiieieeciie ettt ettt e et e s te e e ave e ebe e e sabeeesareeennneas 61
7.3. Kriteriji odabira analiziranih projekata............cccceeecieeiieieccee e 62
8. CILJEVI I PREDMET ISTRAZIVANIA ....cocvviuitiereeeeeseceeseessee s s esesesasassesssessnsenasssassenssansnsanes 64
ST o 1110 = RSP 64
SV 1= (o o o] Lo o - W TR TR 65
9. KOMUNIKACIJISKE SMJERNICE STRATESKIH PLANOVA ETNOGRAFSKOG MUZEJA U
ZAGREBU | ANSAMBLA LADO ..ottt ettt sttt e s st e e s eabe e e e s ebeeeeenans 67
10. REZULTATIISTRAZIVANIA ....coooiviieteeeeeeceeeeeeieieeeeetesesesesessesasasas et seassssssssesesenssssasaesssesesesenas 71

10.1. Analiza percepcije internih javnosti o odnosima s javnos$¢u Etnografskog muzeja i Ansambla
LA00 s 71

10.1.1. Analiza dubinskin INTEIVJUAL........ccceiiiiee ettt ettt e et e e saeeeea 71



10.2. Analiza uc¢inkovitosti odnosa s medijima Etnografskog muzeja i Ansambla Lado kroz percepciju

MOVINATA .eeeteeiteeetee ettt ettt e st e sttt e sb e sae et esbe e s et e e bt e she e et e e bt e she e e st e eae e sat e e bt e sasesaneebeenaneeaneenneenaee 77
10.2.1. Analiza fOKUS Qrupe NOVINATA.......ccouviruiieiieniieriieeiee sttt ettt sieesareeneesaeesaneens 77
10.2.2. Promotivno Vizualni MAterijali..........coceerieriiriiiieiieeieesiee et 78
10.2.3. OdNOST S MEAIJIMA .....eeiuteetieriieeiieee ettt st esb e et esbe e sae e sbeesbeesateeabeesanesaneens 80
10.2.4. Komunikacija na druStvenim MyEZaAmMQA..............oueueeesreieeesiniieeessiieeesssireessssieeeesssseeessnnees 83

10.3. Analiza dosega odnosa s javnosc¢u Etnografskog muzeja i Ansambla Lado kroz percepciju publike

........................................................................................................................................... 85
10.3.1. Analiza percepcije publike ustanova i pratitelja Facebook stranica ustanova...................... 85
10.4. Medijska analiza studija STUCAJA .......ccuveeiiiriiiereiiiiiee ettt e e e rree e e s st e e s srbeeeessnreeessaes 100
O LT U oo o I U (PR 101
O Vo (o M VI Y = o = Vo | =] o R 102
10.4.3. Lad0 U PUISKO] AFENI.....eieeiieeiiee ettt ettt st e e ve e et e e sebeeesaeeenraeesnseeenneas 104
10.4.4. O Zivotinfama i [UGIMGA ............cccouiiiiiiiieieisiieie s eeceee e esre e sieee s s steee s ssabeeessssseeessssseeessnns 106
10.4.5. Perje, jabuke i zrno soli - bozi¢ni nakit iz fundusa zagrebackog Etnografskog muzeja ....... 107
L10.4.6. SVIJEL IGFACARA c...vvveeeeveeieeeiiei ettt e st e e st e e s sbe e e s s sbaeeessbbeeesssnreessssnsaeessnns 108
10.5. Komparativna analiza komunikacije na Facebook profilima ustanova ..........c.cccccceeeevvevveeenneen. 109
10.5.1. Analiza Facebook objava Ansambla Lado...........ccccecvveeeieiiiiee e, 111
10.5.2. Analiza Facebook objava Etnografskog MUZEJa...........ccecveeevieeiiieecieee e 121
10.6. Analiza Instagram profila Ansambla Lado ...........ceeevvieiiiiieiiii e 132
11. RASPRAVA O REZULTATIMA ISTRAZIVANIA ....oovvivieeeeeeeeeeeeeereeeeeseseeessese e sesenes s 144
11.1 Komparativhe komunikacijske razlike analiziranih ustanova i projekata............cccccecvvvevveeenneen. 144
11.2. Povezanost medijskih rezultata s tehnikama odnosa s javnoS¢u ustanova .........ccceccceeeeerineeennnee 146
11.3. Manjak strateskih poruka prema ciljanim javnoStima ..........cccceeervveeeeiiiiieeeeniieee e 147
11.4. Institucionalni pristup razvoju NOVE PUBITIKE ...........cooiuieeiiiecee e e 148
11.5. Mogucénosti koriStenja rezultata OVOg IStTAZIVANTA ..c.eeuveeeerriieeeeiiieeeeeeiieee e eieee e srieee e s sieeee e 148
12. PRIJEDLOZI POBOLJSANJA UCINKOVITOSTI ODNOSA S JAVNOSCU ETNOGRAFSKOG
MUZEJA | ANSAMBLA LADO ...ttt ettt ettt e et e e s s ee e sanee 149
12.1. Stilska dosljednost komunikacije i aktivnost na drustvenim mreZama ........c..cccceeeeriveeeeenneennn. 149
12.2. Ukljucivanje pratitelja u komunikaciju na Facebook profilima ..........ccccoccveeeiiniieiiiniiieneininennn. 150
12.3. Jasan graficki potpis vizualnih materijala.........cccocceerviieriiiiniiiic e 150

12.4. Jacanje medijske vidljivosti kroz jacanje publiciteta..........ccoceerveeerieiineiiniee e, 150



12.5. Organiziranje dogadanja .........cceevevereriieiiiie it s 151

12.6. Brendiranj@ I ......ceoueeiiieiieiieete ettt sttt sttt et nane e 151
12.7. Razvijanje aplikacije za mobilne telefOne ...........cooieiiiiiiiieee e 151
12.8. Kreiranje i plasiranje Video-materijala ............cooueerieiiiiiiiiienie e 152
12.9. Intenziviranje suradnje s dionicima u realnom i javnom SEKIOIU ........ccceerverrieeneenieiriienieniene 152
12.10. Razvoj publike kroz novo predstavljanje mati¢ne djelatnosti i formiranje strateske poruke.....153
12.11. Pokretanje Instagram profila Etnografskog muzeja u Zagrebu .........ccevcevevieeeeeeeccieresciee e, 153
13, ZAKLIUCAK ..ottt 154
14. POPIS LITERATURE ...ttt sttt st sttt st st sb e et be et e sae et e eneeneas 157
L5, PRILOZL. ...ttt bbbttt b bbbt eb e sb et eb e bt bt eae e 164

16. ZIVOTOPIS AUTORA ..ot e e e eeeeeeee e e eeeee e e eee e eeeeseaeeseeeeeesenseneesensasensesessesesessesenesseeeans 174



1. UvOD

Unato¢ umjetni¢kom djelovanju mnogobrojnih kulturno-umjetnickih drustava koji su posveceni
ocuvanju i predstavljanju tradicijske kulture, kao i predanosti jedinog profesionalnog folklornog
ansambla u drzavi, Lado, te dugogodiSnjim aktivnostima mnogih muzeja koji su u potpunosti ili
djelomi¢no posveceni Cuvanju etnografske bastine, tradicijska kultura i umjetnost ne nalazi
mnogo mjesta u tzv. “mainstream”’ medijima® te takva vrsta umjetnosti teSko dolazi do $ire
publike. lako je sve manje prostora namijenjenog kulturi u dnevnim novinama, kao i javnim
medijskim servisima, folklor osobito tesko dolazi u fokus medijske pozornosti, a kada i dode,
postavlja se pitanje u kojem kontekstu se izvjeStava, na koji nacin se u medijima predstavlja
narodna baStina i u sklopu kakvog konteksta. Analiziraju¢i odnose s javnoS¢u dviju nacionalnih
institucija, koje se bave tradicijskom kulturom, te promatrajuci nacine na koje ustanove poput
Ansambla Lado i Etnografskog muzeja u Zagrebu komuniciraju sa svojim javnostima, lako se
moze zakljuciti kako interes javnosti svakako postoji, medutim iznimno je vazan nac¢in na koji se
informacije prenose i nude postojecoj i potencijalno novoj publici. Uloga drusStvenih mreza danas
je iznimno vazna, Sto uvelike olakSava komunikaciju i ustanovama nacionalnog profila poput
muzeja i jedinog nacionalnog izvedbenog ansambla tog tipa. Koja su sredstva komunikacije,
kojim alatima se ustanove koriste i1 kako svoje znaCajne projekte predstavljaju na drustvenim
platformama i konvencionalnim medijima poput tiska, televizije i radija, tema je kojom se bavi
ovaj rad. Koji su naCini privlacenja i razvoja publike, Sto je to Sto zanima potencijalne nove
posjetitelje i gledatelje iz Sirokog i raznolikog podrucja bastinskog stvaralastva, predmet je ove
komparativne analize, koja ujedno tumaci uspjesnost dosega odnosa s javnos$¢u obiju ustanova, a
sve u svrhu pronalaska boljih rjeSenja u dugorocnom planiranju odnosa s javnoS¢u ustanova
ovakvoga tipa.

Ova tema u potpunosti je nova iz dvojake perspektive, s jedne strane u podrucju odnosa s
javnos¢u jer ne postoji analiza komunikacije bilo koje ustanove koja se bavi tradicijskom
kulturom, a s druge strane u podruc¢ju folkloristike jer nema istrazivanja koja povezuju ulogu
odnosa s javnoS¢u i1 spomenuto podrucje. Zbog toga, ovaj rad otvara moguci prostor za daljnja
istrazivanja u svrhu unaprijedenja komunikacije tradicijske kulture. Medutim, uzimajuci u obzir

samu temu, okosnica za pripremu i istrazivanje znanstvenog problema za ovu disertaciju svakako

1 Oxfordski rije¢nik sintagmu “mainstream mediji” tumaci kao poseban oblik medija, posebice se to odnosi na
televiziju, radio i tisak, a koji ima utjecaj na Siroku javnosti i koji predstavljaju nacelna drustvena stajalista i
uvjerenja. Dostupno na: https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/mainstream-media, preuzeto:
9.2.2020.
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su autori koji su se s jedne strane bavili etnografskim temama, s osobitim naglaskom na
izvedbenu folklornu umjetnost i etnografsku gradu te s druge strane istrazivaci koji su u svom
znanstvenom fokusu imali odnose s javnos¢u u kulturi i umjetnosti te u nevladnim i neprofitnim
organizacijama.

Shvacanje i definiranje tradicijske kulture dugo je otvaralo strucne polemike, od razine
tumacenja terminologije i pojmova veznih uz tu temu pa do razumijevanja raznolike materije
koja se moze svrstati pod taj i sli¢ne termine. To je posljedicno dovelo i1 do pausalnog medijskog
izvjeStavanja o tome, u kojima se pojmovi poput bastina, tradicija, tradijska kultura 1 folklor,
koriste kao istoznacnice ili im se ne daje jasnije tumacenje niti ispravan kontekst. Upravo zato, u
poglavlju koje slijedi, namjera je razjasniti i preciznije odrediti ove pojmove iz rakursa
dosadasnjih istrazivanja. Kako bi javnost imala jasniju sliku o tome Sto tradicijska kultura jest,
iznimno je vazno da upravo struénjaci za odnose s javno$¢u to¢no i potpuno informiraju
novinare, shvacaju¢i terminoloske distinkcije. Zato je, izmedu ostalog, vazno smjestiti
tradicijsku kulturu i u njezin §iri kontekst, o ¢emu su pisali brojni autori?,

Takoder, iznimno je vazno prouciti dosadasnja istrazivanja na podru¢ju odnosa s javno$éu na
podru¢ju kulture i umjetnosti. Uz tu temu, veze se prije svega udzbenik "Marketing i
menazdment u kulturi” (2006.) te knjiga Zorana Tomica "Odnosi s javnos¢u” (2016.) koja se u
jednom poglavlju bavi upravo odnosima s javnoS¢u u ustanovama u kulturi. O upravljanju
organizacijama u kulturi pisao Michael Keiser u svojoj knjizi “The Art of the Turnaround —
Creating and maintaining healthy arts organizations” (2008.). O odnosima s javnos$¢u bavili su
se i mnogi drugi autori poput Ane Tkalac Verc¢i¢ (2015.), Allison Theaker (2007.) ili Boze Skoke
(2006.) koji se bavio odnosima s javno$¢u u organizacijama civilnog drustva, zajedno s kolegom
Borisom HajoSom. Kako se oblikuju i stvaraju brendovi u kulturi dotakao se i Tihomir
VraneSevi¢ u svojoj knjizi “Upravljanje markama” (2007.), dok o gerilskom marketingu, koji
Cesto sluzi kao alat za promociju organizacijama u kulturi, pise Michael Levine (2002.). Koja je
veza izmedu turizma 1 kulture tematizirali su Potkonjak, Petrovi¢, Le§ 1 Kalafati¢ u ¢lanku
"Festivali 1 kulturni turizam — tradicija u suvremenosti” u zborniku “Festival ¢ipke i kulturni

turizam” (2006.). Slicnom temom bavio se Gotham u svojoj knjizi “Theorizing urban spectacles.

2 0 tome je pisao Nikola Skledar u knjizi “Osnove znanosti u kulturi” (2010). U uzem smislu, baza za blizu analizu
narodne bastine i tradicijske kulture uopce svakako je zbornik “Etnografija svagdan i blagdan hrvatskog puka”
urednice Jasne Capo Zmega¢ (1998.). Uz to, pregled hrvatske tradicijske kulture daje istoimeni zbornik urednica
Zorice Vitez i Aleksandre Muraj (2001.), te clanak Vitomira Belaja “Hrvati i njihova narodna kultura” (2001.).
Iznimno vaznom temom tradicijskog plesa bavili su se Tvrtko Zebec i Iva Niemci¢ (2009.) u svojim istraZzivanjima, a
o samom predstavljanju tradicijske kulture na sceni i u medijima, s naglaskom na analizi folklornog amaterizma
pisao je Stjepan Sremac u zborniku Instituta za etnologiju i folkoristiku (2008.). O bastini sela pisao je i Milovan
Gavazzi u svojoj knjizi “Bastina hrvatskog sela” (1991.), a definiranjem bastine bavila se i Katja Elez u svojem ¢lanku
“Pojmovno odredenje zavicajne bastine” u zborniku “Zavic¢ajna bastina i odrzivi razvoj” (2012.).
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Festivals, tourism and the transformation of urabn spaces” (2006.). Takoder, drustvenim
mrezama, koje su danas od iznimne vaznosti u odnosima s javnos¢u, bavili su se uglavnom strani
autori poput Mangolda i Fauldsa u knjizi "Social Media: The new hybrid element of the
promotion mix” (2009.) ili Kaplana i Haenleina u knjizi "Users of the world, unite! The
challenges and opportunities of Social Media” (2010.)

S obzirom na to da umjetnost, a osobito ona tradicijska, s jedne strane, nema adekvatnu medijsku
popracenost te da teme iz podrucja folkloristike 1 hrvatske narodne bastine nisu nikada bile
znacajno zastupljene u tzv. mainstream medijima, a s druge strane upravo narodna umjetnost ¢ini
dio nacionalnog identiteta 1 baza je za kvalitetnu izgradnju drzavnog imidZa, postavlja se pitanje,
moze li se bolje i ucinkovitije komunicirati narodna bastina i upoznati hrvatsku javnost s
prebogatim nasljedem koje amaterski 1 hobisticki ¢uvaju mnogobrojna kulturno umjetnicka
drustva, a profesionalno ustanove osnovane od drzave koje se time bave iz znanstvene, muzejske
ili izvedbene perspektive. Doprinos ovog rada ogleda se upravo u stvaranju prostora za
poboljSanje strateSke komunikacije dviju nacionalnih ustanova koje prikupljaju, cuvaju 1
predstavljaju tradicijsku kulturu na najvisoj razini. Iako je potrebna cijela sustavna infrastruktura
1 nacionalna podrska u pristupanju brendiranja nacionalnog identiteta temeljenog upravo na
tradicijskom nasljedu, veliki korak u tome mogu napraviti upravo Etnografski muzej u Zagrebu
te Ansambl narodnih plesova i pjesama Hrvatske LADO kao dvije profesionalne perjanice

hrvatske tradicijske kulture.



2. BASTINA. TRADICIJSKA KULTURA. FOLKLOR.

Za bolje razumijevanje i kontekstualizaciju teme ovoga rada nuZzno je razjasniti nekoliko
krucijalnih i osnovnih etnoloskih pojmova koji se pojavljuju u ovome istrazivanju i radu, a Ciji se
fenomeni kroz projekte javnih ustanova u kulturi promatraju iz komunikacijskog rakursa odnosa
s javnos$cu. lako tema rada nije etnoloska, ve¢ komunikacijska, ali s obzirom na studije slucaja
koje se predstavljaju, vazno je pojasniti nekoliko termina o kojima su pisali etnolozi i
antropolozi, a koji su iznimno korisni za razumijevanje i oblikovanje javnih poruka iz te teme.
lako mozda bastina, tradicijska kultura i folklor pojmovno i sustinski djeluju isto ili sli¢no,
postoje odredene distinktivne odrednice koje tvore svaki od termina, a koje je vazno razumjeti.

Primjerice, kada se govori o bastini, vecina se autora u svojim radovima referira na UNESCO-vu
definiciju bastine. Ivan Cifri¢ basStinu definira kao sva prirodna i stvorena kulturna materijalna i
duhovna dobra na odredenom prostoru koja neka zajednica (drustvo) nasljeduje 1 kojima
raspolaze. Uz to, naglasava kako je bastina kolektivnho dobro koje pripada (sadasnjosti,
buducénosti 1 proslosti) ljudima, koliko 1 oni njoj. Takoder, Cifir¢ pojasnjava kako je bastina
povijesna 1 dinamicka kategorija 1 kao takva ona je kumulativna pa u njoj nasljednicima ostaje
ono Sto druStvo procjenjuje kao vrijedno te determinira opseg bastine, navodeci kako se ona
moze shvatiti na viSe razina: globalnoj, regionalnoj, nacionalnoj i lokalnoj.® Dodatno pojasnjenje
nudi isti autor u suradnji s Tijanom Trako Poljak koji pisu kako je ljudsko stvaranje obiljeZeno
utjecajem razli¢itih kultura 1 kulturnih tradicija, a koje se onda odrazavaju na bastinu i upravo taj
ljudski proizvod i ostavitina predstavlja bastinu.* Terminologiju bastine problematizirala je i
Lidija Nikoc¢evi¢ pojasnjavajuci kako je prije petnaestak godina sintagma "nematerijalna kulturna
bastina” pocela istiskivati rije¢ “folklor” te da su mnogi etnolozi to dozivjeli kao pozitivan
pomak. Ipak, rije¢ "basStina” u navedenoj sintagmi, pojasSnjava autorica, nije bez problemati¢nih
konotacija. Bez obzira na to, ista autorica zakljucuje kako je bastina zapravo metaproizvod koji
se bazira na povijesnim fragmentima, odnosno bastina kao takva ne postoji, ona se stvara,
oblikujuéi tako i svojevrstan simbolican kapital.”> Pojam kulturne bastine, Petre Georgievski i
Zlatko Zoglev razmatraju kao dio $ireg koncepta idiosinkrazije i definiraju ga kao ukupan na¢in

zivota ljudi te materijalne i duhovne vrijednosti koje su stvarale generacije u duzem razdoblju.®

3 Cifir¢, Ivan: O¢uvanje bastine u kontekstu Europske unije u Adrias, ur. R. Muhek, HAZU, Zagreb, 2014, str. 11.

* Trako, Poljak, Tijana; Cifri¢, Ivan: Bastina Covjedanstva — odrZanje, koristenje i stvaranje u Godisnjak Titius, ur. G.
Bandalovi¢ [et.al.], Filozofski fakultet u Splitu, Split, 2014., str.27.

5 Nikocevi¢, Lidija: Kultura ili bastina? Problem nematerijalnosti u Etnoloska tribina, ur. P. Kelemen, Filozofski
fakultet u Zagrebu, Zagreb, 2012., str. 7-8.

6 Georgievski, Petre; Zoglev, Zlatko: Uloga kulture u formiranju osobnog i drustvenog identiteta u procesu
socijalizacije u Godisnjak Titus, ur. G. Bandalovi¢ [et.al.], Filozofski fakultet u Splitu, Split, 2014., str.517.
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Rut Carek konkretizira pojam bastine, precizno govoreci o nematerijalnoj bastini, referirajuci se
upravo na UNESCO-vu Konvenciju za zastitu svjetske bastine te navodi kako se u taj pojam
ubrajaju: jezik, folklorno stvaralaitvo, tradicijska umijeéa i obrti te kulturologki prostori.” S
druge strane, neki autori, poput Hasenaya, Krtali¢ i Simuni¢ prosiruju sam pojam kulturne
bastine jer smatraju da se danasnje poimanje znatno promijenilo u odnosu na prijas$nja razdoblja.
Smatraju tako da se kulturna baStina nekada odnosila samo na spomenicke ostatke kulture, a
danas se tome pridruzuju i kategorije nematerijalna kulturna bastina, etnografska ili industrijska.®
O hrvatskoj tradicijskoj kulturi pak pisao je Stipe Botica koji je pojasnio kako su to sva
materijalna, duhovna i socijalna dobra, nastala na podrucju Hrvata, koje stvara, odrzava i prenosi
tradicija. Taj pojam, dodaje autor, odreduje se kao slozena cjelina koja ukljucuje znanje,
vjerovanja, umjetnost, moral, pravo, obi¢aj i1 sve druge vjeStine i1 navike koje je Covjek stekao
kao ¢lan drustva. Botica tumaci kako su relevantna sva ona dobra, od trenutka stvaranja
hrvatskog etnikuma i tijekom povijesnog trajanja, kao duhovni posjedi zajednice, odabrani kao
vrjedniji i znadajniji za duhovni razvoj.® Tradicijsku kulturu definirala je i Vesna Culinovié-
Konstantinovi¢ objasnjavajuci kako se pod tim pojmom podrazumijevaju kompleksni procesi u
kulturi sela, podlozni civilizacijskim utjecajima, €iji nosioci, prvenstveno seljaci, odrzavaju dio
starih obi¢ajnih ponasanja.'® U enciklopediji Leksikografskog zavoda Miroslav Krleza mozZe se
pronaci definicija tradicijske kulture koja navodi kako je to pojam u suvremenoj etnologiji kojim
se zamjenjuju zastarjeli, u danasnje doba neprikladni ili neprecizni pojmovi plemenske kulture ili
kulture primitivnih naroda (ako je rije¢ o izvaneuropskim prostorima), te narodne kulture ili
kulture seljastva (ako je rije¢ o europskom prostoru). Isti izvor pojasnjava da tradicijsku kulturu
¢ine sadrzaji i oCitovanja (materijalni, druStveni, simbolic¢ki, umjetnic¢ki) utemeljeni na tradiciji
neke zajednice, a najéesce ju je obiljezavala usmena usmena komunikacija.

Folklor kao termin bio je u vrlo ucestaloj upotrebi, medu strukom osobito. Tako je, izmedu
ostalih, jo§ 1978. godine ugledna etnologinja Dunja Rihtman-Augustin ponudila pojasnjenje
folklora tumaceci kako su teorijski folklor i folklorizam suprotne pojave i tvore opoziciju. Pri

tome, pojasnjava autorica, folklor moze biti definiran kao narodna umjetnost, umjetni¢ko

7 Carek, Rut: Nematerijalna kulturna bastina — UNESCO i njegova uloga u Informatica museologica, ur. L. DraZin-
Trbuljak, Muzejski dokumentacijski centar, Zagreb, 2004., str. 69.

8 Hasenay, Damir; Krtali¢, Maja; Simuni¢, Zrinka: Obrazovanje studenata informatologije o ocuvanju i zastiti
kulturne bastine — temeljna znanja i njihov prijenos u praksu u Zivot i skola, ur. A. Peko, Fakultet za odgojne i
obrazovne znanosti, Osijek, 2011., str. 62.

9 Botica, Stipe: Maruliéeva Judita i hrvatska tradicijska kultura u Colloquia Maruliana, ur. B. Luéin, Knjizevni krug
Split, Split, 2000., str. 266.

10 Culinovié-Konstantinovi¢, Vesna: Procesi promjena u tradicijskoj kulturi u Ethnologica Dalmatica, ur. S. Braica,
Etnografski muzej Split, Split, 2004., str. 141.

11 Hrvatska online enciklopedija Leksikografskog zavoda Miroslav KrleZa,
http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?ID=61967, pristupano: 31.7.2019.
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stvaralastvo koje proizvodi narod, u Cistom, izvornom obliku. Kao suprotnost tome, Rihtman-
Augustin navodi kako se folklorizam definira kao degradacija izvorne narodne umjetnosti, kao
kvarenje te umjetnosti primjesama “izvana” koje narusavaju autentini stil pojedine narodne
umjetnosti. Dodatno tumaci kako folklor moze takoder biti definiran kao stvaralastvo ljudskih
grupa koje usmeno komuniciraju te da tako shvacen folklor nastaje u interakciji tih grupa koje ga
u isto vrijeme prenose, stvaraju i prisutna su publika koja prima i odobrava folklorno djelo.
Prethodna cenzura zajednice, bitna je odrednica folklornog stvaralastva, pojasnjava autorica i
zakljucuje kako u misaonom slijedu ove definicije folklorizam jest izvodenje ili primjena
folklornog djela na nekoj sceni ili u industriji zabave 1 turizma za Sire slojeve publike koja se
samim ¢inom stvaranja nema nikakve neposredne veze. 1z toga autorica tumaci kako se ne radi
viSe o prvoj, autenti¢noj egzistenciji folklora, nego o drugoj, posredovanoj egzistenciji folklora.
Sukladno tome, inicijator folklorizma po definiciji nije grupa koja usmeno komunicira, koje
posjeduje neku socijalnu koheziju, nego netko izvana, neki interes u globalnom drustvu ili u
masovnim medijima.'? Kriterije za odredivanje folklora, samo nekoliko godina kasnije, spominje
Dorota Simonides te navodi da su to kolektivha obrada, simultano postajanje varijanata i
usmeno, izravno prenosenje. Ista autorica otvara pitanje postojanja druge grade koja ne odgovara
navedenim kriterijima, ali se moZe smatrati folklorom, prije svega usmjeravaju¢i se na
spomenare 1 narodno pjesniStvo. Sastavni dijelovi pojma folklor, dakle "folk” i “lore”, smatra
autorica, danas vise ne odgovaraju svojem izvornom smislu, a sam pojam obuhvaca kvalitativno
razli¢ite kulturne pojave i njihove raznovrsne aspekte. Simonides zakljucuje kako velika ve¢ina
folklorista primjenjuje taj pojam jo$ uvijek u znaCenju kojemu je dano u trenutku njegova
postanka u 19. stoljecu, a sukladno kriterijima prema kojima se neko djelo pripisuje folkloru,
smatraju se tri glavna ¢imbenika: anonimna kolektivna obrada u tijeku prenoSenja, simultano
postajanje varijeteta i usmeno prenosenje. Uz to, autorica navodi, kako je glavni kriterij usmena
tradicija, koja se odnosi na situaciji kada se primatelj i poSiljatelj nalaze u isto vrijeme na istom
mjestu, ¢ime je primatelju neposredno omogucéeno da svojom reakcijom utjece na oblik i sadrzaj
prenosenja.™®

Dakle, jasno je utvrditi da mnogi autori dijele zajednicke poglede na definiciju bastine,
tradicijske kulture i folklora, medutim postoje 1 neke razlike. Od suvremenih autora svakako je
vazno izdvojiti ve¢ spomenute Capo Zmegad i Zebeca, koji ove pojmove definiraju na tragu

Rihtman-Augustin pojasnjavajuci folklor kao narodnu umjetnost vezanu uz odreden kraj i

12 Rihtman-Augustin, Dunja: Folklor, folklorizam i suvremena publika u Etnoloska tribina: Godisnjak Hrvatskog
etnoloskog drustva, ur. P. Kelemen, Hrvatsko etnolosko drustvo, Zagreb, 1978., str.21.

13 Simonides, Dorota: MoZe li se pisana tradicija smatrati folklorom u Narodna umjetnost, ur. |. Prica, Institut za
etnologiju i folkloristiku, Zagreb, 1982., str. 163-164.



stanovnike te naglasavajuci izvornost kao vaznu odliku. Preciznije, folklor se definira kao
stvaralastvo utemeljeno na tradiciji neke kulture zajednice, koje pojedinci ili skupina uce i
reproduciraju uglavnom usmeno, oponasanjem ili na neki drugi (neskolovani) nacin, a njime se
izrazava kulturni i socijalni identitet te zajednice. Ista definicija nudi Siri smisao folklora kao
oznaku za narodnu, pu¢ku kulturu.!* Bastina, s druge strane, donosi §iri kontekst i pojmovno
obuhvaca razli¢ite forme tradicijskog nasljeda i umjetnic¢kih izraza vezanim uz identitet naroda,
Sto jasno tumaci UNESCO-va konvencija za zastitu svjetske bastine, na koju se mnogi autori
pozivaju. Za razliku od bastine, tradicijsku kulturu autori definiraju kao splet obicaja, vjerovanja
1 izraza ljudi u seoskom okruZenju, §to posebice pojasSnjava spomenuti Botica. Ove razlike
govore u prilog tome kako je i u komunikacijskom smislu vazno razumjeti distinkcije, a svrhu
jasnije 1 to¢nije prezentacije takvih pojmova u javnosti, $to je gotovo izravna odgovornost
stru¢njaka za odnose s javnoS¢u u ustanovama i udrugama koje se bave tradicijskom kulturom,

bastinom ili folklorom.

14 Hrvatska online enciklopedija Leksikografskog zavoda Miroslav KrleZa,
http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=20034, pristupano: 31.7.2019.
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3. GLAVNA OBILJEZJA I SPECIFICNOSTI HRVATSKE
TRADICIJSKE KULTURE

Odrednice za stvaranje imidza neke nacije ¢esto pociva upravo na tradicijskoj kulturi, odnosno
nekoj njezinoj formi. Diferencijacija u percepciji javnosti o nekom narodu cesto ovisi o
poimanju razli¢itih simbola i asocijacija proizaslih upravo iz bastine. Razmatrajuéi obiljezja
hrvatske tradicijske kulture, lako je zakljuciti o raznolikosti 1 bogatstvu kulturnog nasljeda koje
pociva na mjesavini panonskog, jadranskog, alpskog i dinarskog etnografskog areala. Mnogi
autori (Cvjeticanin, Skledar, Capo Zmegaé, Zebec, Niemci¢, Elez, Gvazzi, Cipri¢, Belaj,
Gredicak 1 drugi) bavili su se tradicijskom kulturom iz razli¢itih aspekata i pokusali je povezati s
procesima globalizacije, kreiranjem brenda, ali su 1 objasnjavali izvore umjetnic¢kih formi koje su
ostavili ranije generacije. O klju¢noj ulozi tradicijske kulture u stvaranju identiteta nacije pisala
je Biserka Cvjeti¢anin koja pojaSnjava kako je proces stvaranja novih nacija snazno u vrijeme
globalizacije pokrenuo i1 doveo u pitanje smisao identiteta, posebice kada je rije¢ o
medunarodnoj politickoj sceni. Kako stvarati, graditi nacionalni identitet i1 pripadnost jednoj
kulturi, kako spoznavati vlastita obiljezja, posebnosti i moguénosti, kako traziti drukcije okvire
svog postojanja 1 djelovanja bila su pitanja s kojima su se suocile Africke zemlje nakon
postizanja neovisnosti.t®

lako su pojam kulture definirali mnogi autori, Nikola Skledar daje koncizan i sveobuhvatan opis
tumace¢i kulturu kao univerzalan ljudski fenomen, antropolosku datost i bitnu genericku
znacajku ¢ovieka kao drustvenog i individualnog, duhovnog i stvaralackog bi¢a.'® Medutim,
kada se govori o tradicijskom izrazu, tada se kulturu, u specificnom etnoloskom smislu, moze
definirati i kao cjelokupan nadin Zivota i misljenja jedne ljudske zajednice.!’ Kulturoloski i
antropoloski reeno, kulturu ¢ine pravila za ponasanje prema kojima ¢lanovi odredenog drustva
usmjeravaju svoje djelatnosti i odreduju granice prikladnoga i prihvatljivog ponasanja, pise Capo
Zmegaé. Dakle, kultura uklju¢uje sustave razmisljanja (znanja i vjerovanja) po kojima ljudi Zive
1 ponasaju se, zatim sustave konkretnih ponasanja i djelovanja u drustvu te sve proizvode ljudske
djelatnosti (materijalna dobra), kako tvrdi Capo Zmega¢.

Odredene konstante, ponekad nazivane tradicijama, takoder su obiljeZje kulture. Naime, kako

pojasnjava Capo Zmega¢, kao $to kultura nije upisana u genetski kod ovijeka, tako nije niti u

1 Cvjeticanin, Biserka: Kultura u doba mreZa: ogledi o kulturnoj politici, Hrvatska sveuciliSna naklada, Zagreb,
2014., str.26.

16 Skledar, Nikola: Osnove znanosti o kulturi, VPS A.B. Kréeli¢, Zapresi¢, 2010., str. 15.

17 Capo, Zmegaé, Jasna: Elementi hrvatske seljacke kulture u prostoru i viemenu u Etnografija Svagdan i blagdan
hrvatskog puka, ur. J. Capo Zmega¢ [et. al.] , Matica Hrvatska, Zagreb, 1998., str. 15.
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svakoj generaciji izmisljena: u procesu prenoSenja kulture s naraStaja na narastaj pojedinac uci
modele ponasanja i miSljenja koje nudi odredena kultura. Kako navodi autorica, ¢inom
prenosenja omogucuje se kontinuitet kulture. Medutim, ponekad se taj pojam izjednacuje s uzim
dijelom kulture, s tzv. duhovnom kulturom — s obi¢ajima, vjerovanjima, narodnom knjizevnoscu,
glazbom, plesom i likovnim izrazom. U tom smislu, pojam tradicija, zamjenjuje se pojmom
folklor.

Kada govorimo o folkloru u kontekstu narodne kulture, Tvrtko Zebec tumaci kako je upravo
narodna kultura Hrvata iznimno raznovrsna. O tome svjedo¢i ve¢ prvi pogled na neke od
narodnih nos$nji, stare seljacke kuce ili pak ukoliko se poslusa nekoliko folklornih napjeva iz
razli¢itih krajeva gdje Hrvati Zive. Iznimna razli¢itost hrvatske tradicijske kulture 1 umjetnosti
rezultat je turbulentne proslosti i procesa kroz koje se razvijao hrvatski narod i identitet. Vitomir
Belaj pisu¢i o hrvatskoj narodnoj kulturi tumaci kako je ona slagana od razli¢itih elemenata
steCenih s razli€itih strana. Detaljnijim ras¢lanjivanjem etnografskog nasljeda, pojedini segmenti
hrvatske pucke kulture mogu se sagledati 1 prikazati u obliku kulturnih slojeva, pa se primjerice
govori o starobalkanskom kulturnom sloju, staromediteranskom, sloju rimske civilizacije,
slavenskom sloju, tursko-orijentalnom te zatim utjecaji s podruéja Alpa, Panonije, Italije i
srednjeg Balkana.'®

Raznovrsnost utjecaja na hrvatsku tradicijsku kulturu mozda se ponajbolje odrzava na u plesnom
folklornom izrazu. Kako navodi Tvrtko Zebec, tradicijski plesni repertoar uvjetovan je upravo
nejednakim Kulturnim nasljedem pojedinih regija pa je stoga raznolik i heterogen.'® Bogatstvo i
Sarolikost plesnih stilova te prate¢e pjesme, glazbe i instrumenata, kao posljedice susretanja
razli¢itih kultura, tvrdi Zebec, mogu se uociti tek sumiranjem specificnosti pojedinih regija.
Naime, srednjoeuropski kulturni utjecaji presudni su za nizinsku i srediSnju Hrvatsku, kao i za
njezin mediteranski dio. U gorskoj se Hrvatskoj pak isticu jugoisto¢noeuropski (balkanski)
utjecaji. Kao $to su mnoga kulturna dobra u gorskim predjelima preuzeta od kultura koje su se
nalazile na tom prostoru prije naseljavanja Hrvata, tako su i mnoga mediteranska dobra zate¢ena
na jadranskim otocima, obali i njezinu zaledu, pise Zebec. Tako se primjerice srednjoeuropski
utjecaj o€ituju u parovnim plesovima u sjeverozapadnoj, sjevernoj i srediSnjoj Hrvatskoj, u Istri
na Kvarneru.

| upravo kada se govori o folklornom plesu, ali i o glazbi, pjesmama, ruhu, rukotvorinama i

svom ostalom umjetnickom i kulturoloskom nasljedu u materijalnom i nematerijalnom smislu,

18 Belaj, Vitomir: Hrvati i njihova narodna kultura u Hrvatska tradicijska kultura, ur. Z. Vitez i A. Muraj, Zagreb,
2001., str. 27.
19 Zebec, Tvrtko: Folklorni ples u Hrvatska tradicijska kultura, ur. Z. Vitez i A. Muraj, Zagreb, 2001, str. 441.
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zapravo se govori 0 bastini. Tim pojmom bavila se Katja Elez koja navodi kako je bastina
kompleksan pojam te koja se moze definirati kao zajednicko dobro neke zajednice i ljudi,
odnosno Covjedanstva u cjelini, a koje se smatra nasljedstvom prenesenim od predaka.?’ Uz to
objasnjava, kako se znacenje rijeci bastina vise referira na nematerijalnu nego materijalnu stranu
onoga §to Cini bastinu. Bududi da je bastina dio proslosti, sadasnjosti i buduénosti, odnosno ono
Sto je ljudski rod naslijedio, s ¢ime zivi i $to ostavlja iza sebe budu¢im generacijama, bitno je
upoznavanje, oCuvanje i1 razvoj tih duhovnih 1 materijalnih dobara koje oplemenjuju ne samo
zivot pojedinca, ve¢ i cjelokupnog Covjecanstva. Elez navodi i da je po pitanju poznavanja,
ocuvanja i razvoja bastine na svjetskoj razini najaktivnija Organizacija Ujedinjenih naroda za
obrazovanje, kulturu i znanost — UNESCO koja je 1972. na Generalnoj konferenciji u Parizu
donijela Konvenciju o zastiti svjetske kulturne i prirodne bastine. Elez pojaSnjava kako je
Hrvatska zemlja koja se nalazi na razmedu razliCitih civilizacija, kultura i utjecaja te joj je
upravo isprepletenost tih kulturnih, povijesnih, ali i prirodnih ¢imbenika osigurala raznoliku
bastinu koja je neodvojivi dio njezinog stanovnistva.

O raznolikosti, obiljezjima 1 specificnostima hrvatske tradicijske kulture i umjetnosti pisao je
Milovan Gavazzi koji slikovito tvrdi da svatko tko bi htio upoznati u potpunosti i bez ostatka
¢itavo etnografsko blago Hrvata, trebao bi gledati, slusati, razglabati i proniknuti gotovo bez
kraja 1 konca na selu svaku pojedinost i svaku pojavu, od oracevih uzvika volovima do
najsuptilnijih stihova narodne poezije i epskih pjesama s tisucama stihova, od jednostavnog
sabiranja samoraslih plodova boba, jagoda do zamrSenih oblika gospodarenja i prehrane te s
njima povezanih socijalnih odnosa u selu, od najrasprostranjenijeg vezanja uzla na konopcu do
najzakucastijih ornamentalnih Sara veziva, od uobi¢ajenih svakodnevnih seljackih pozdrava do
isprepletenog dugotrajnog svadbenog ceremonijala ili drugih obi¢aja na selu.?

Sve navedeno 1 opisano moze se svesti pod pojam bastine, o kojemu su pisali mnogi autori. Tako
primjerice, kako je ve¢ spomenuto ranije, Ivan Cifri¢ pojasnjava kako su bastina sva prirodna i
stvorena kulturna materijalna i duhovna dobra na odredenom prostoru koja neka zajednica
(drustvo) nasljeduje i kojima raspolaze. Isti autor tumaci kako je bastina prirodno stvorena i od
covjeka stvorena materijalna (naselja, gradevine, oruda) i nematerijalna dobra (obicaji, vjestine,
znanja) u kojima se moZe razlikovati socijalna (nasljedivanje, odnosi u zajednici i braku,
institucije) i duhovna baStina (vrijednost, moral, norme) kao kolektivne steCevine. Kada

povezuje bastinu i tradiciju, Cifri¢ objasnjava kako hrvatsko drustvo ima niz obiljeZja tradicijske

20 Elez, Katja: Pojmovno odredenje zavi¢ajne bastine u Zavi¢ajna bastina i odrZivi razvoj, ur. A. Mrkonijié, Knjizevni
krug, Split, 2012., str. 14-21.
21 Gvazzi, Milovan: Bastina hrvatskoga sela, Otvoreno sveutiliste, Zagreb, 1991., str. 13.
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kulture, koja je povijesno nastajala kolektivnim djelovanjem naroda na razlicitim lokacijama pa
otuda raznolikost i bogatstvo bastine. Uz to, zakljucuje, kako nam je tradicija namrla brojna
materijalna, socijalna i duhovna dobra koja tvore kulturnu bastinu.??

Da kulturna bastina ne ukljucuje samo izravno proucavanje proslosti, tvrde autorice Loncar i
Suljug Vuéica. One pojasnjavaju kako bavljenje kulturnom bastinom podrazumijeva razmatranje
nacina na koje su selektivni materijalni pronalasci, mitologije, sje¢anja i tradicije postali resursi
sada$njosti.? Naime, autorice tvrde, kako su sadrzaji, interpretacije i reprezentacije resursa
odabrani u skladu sa zahtjevima sada$njosti te sukladno znacenjima i funkcijama koje im se
pripisuju.

O znacajkama kulturne bastine, pisala je T. Gredicak tumaceci kako je osnovno obiljezje vezano
uz specifi¢no podruéje. Naime, kako tvrdi autorica, nacionalna kulturna bastina povezuje se uz
podru¢je aktualne drzave, a u takvom kontekstu teSko je zamisliti, uzimajuéi u obzir prijasSnja
povijesna stanja 1 dogadanja, moguce promjene ve¢ prihvadenoga nacionalnoga predznaka
poznate kulturne bastine.?* Unato¢ navedenome, zakljuéuje autorica, krajnje je civilizirano da se
pri odredivanju kulturne bastine mora uzeti u obzir i moguca Cinjenica da kulturna bastina na
podruc¢ju neke drzave ili regije moze biti obogacena tragovima 1 svjedoCanstvima prijasSnjih
kultura i drugih naroda koji su obitavali na odredenom prostoru u tijeku povijesnih zbivanja i
time utjecali na stvaranje zateCenog kulturnog okruzenja.

Kao S$to je ve¢ spomenuto, raznolikost hrvatske tradicijske kulture dovelo je do razvoja triju
specifi¢nih regionalnih kultura: panonske, dinarske i jadranske. Ovo pojas$njenje nije dominantna
medijska reprezentacija tradicijske kulture i rijetko se nailazi u ranije spomenutim mainstream
medijima koji o tradicijskoj kulturi izvjeStavaju opcenito, nacelno, Cesto bez konteksta i
razumijevanja kompleksnosti ovoga pojma. Zato je nuzno pojasniti osnovne stru¢ne etnoloske
razlike, koje se mogu naéi na internetskoj stranici Leksikografskoga zavoda Miroslav Krleza?®.
Na navedenoj stranici, tumaci se kako je panonsku kulturnu zonu obiljezavala kultura Zitarica,
lana i konoplje te stajski uzgoj krupne stoke (konji, goveda). Stanovalo se u prizemnicama od
drva ili zemljom omazanog pletera (zapad) te od nabijene ilovace ili nepecene opeke (istok),
pokrivenima slamom. Uz rijeke Kupu i Savu prevladavale su drvene katnice, nastale od

nekadasnjih sojenica. Pokuéstvo je bilo visoko. Od domacih je obrta osobito bilo razvijeno

22 |bidem, str.13.

23 | onéar, M., Suljeg Vutica, Z.: Prednosti kvalitativne metodologije u istraZivanju kulturne bastine u Godisnjak
Titius, ur. S. Pili¢, Znanstveni projekt Titius, Split, 2015., str. 353.

24 Gredicak, Tatjana: Kulturna bastina i gospodarski razvitak Republike Hrvatske u Ekonomski pregled, ur. G.
Buturac, Hrvatsko drustvo ekonomista Zagreb, Zagreb, 2009., str. 198.

25 www.croatia.eu, pristupano: 10.7. 2019.
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tkanje na vodoravnom tkalackom stanu i loncarstvo na noznom kolu. Od likovnog je izraza
posebno bilo zanimljivo ukraSavanje tikvica. Odjeca je bila od platna, gusto nabrana, s bogatim
utkanim ili vezenim ukrasima, te dopunjena suknenim i koZnatim prslucima, prostranim
suknenim kabanicama ili kozusima i Sirokim opancima kapicarima ili ¢izmama. Zene su nosile
ogrlice od koralja i staklenih perlica, a u Slavoniji su se kitile zlatnicima. Karakteristi¢ni su bili
godisnji  ophodi mladezi selom na blagdane sa skupljanjem darova (jurjasi na
Jurjevo, kraljice ili ljelje na Duhove, ladarice na Ivanje, betlehemari na Badnju vecer i dr.) te
bogati svadbeni obicaji. Glazbena 1 plesna tradicija takoder su raznolike. Posebnost Medimurja
jednoglasni su napjevi koji se temelje na srednjovjekovnim ljestvicama (tzv. starocrkveni
nacini), a od glazbala bordunska citra, cimbal i violina, uz pratnju kojih su se plesali plesovi u
paru (utjecaj alpske zone). Najpoznatiji ples sjeverozapadne i srediSnje Hrvatske, drmes, pleSe se
u parovima ili malim kolima uz svirku gudackog sastava zvana guci. Za Slavoniju i Baranju
karakteristicno je plesanje u kolu, praceno svirkom na gajdama, puha¢kom glazbalu s mjeSinom,
koje je do 20. st. gotovo u potpunosti potisnula tambura.

U tekstu se pojasnjava i dinarska kulturna zona (gorska Hrvatska i dalmatinsko zalede), u kojoj
je prevladavalo planinsko stocarstvo (ovce, koze). Pastiri su s velikim stadima ovaca ljeti
boravili u planinskim, a zimi u primorskim krajevima, koriste¢i se pokretnim torovima i
kolibicama. U alpskom tipu stoCarenja obitelji su sa stokom u proljece iz dolinskih sela odlazile
na visinske stanove, gdje su raspolagale njivama i sjenokoSama, a otuda u ljetnim mjesecima na
visoke planinske pasnjake. U jesen bi pokupili urod s njiva i pred zimu se vratili u selo. U
gorskoj Hrvatskoj kuce su bile pretezno od drva, ¢esto s kamenim prizemnim dijelom, visokih i
strmih krovova pokrivenih drvenim dasc¢icama. Pokucstvo je bilo nisko. U domac¢em su obrtu bili
zastupljeni izradba vunenih tkanina za posoblje 1 odjecu, proizvodnja valjanoga sukna u stupama
pokretanima vodom, loncarstvo na ru¢nom kolu. Pastiri su bili posebno vjesti u rezbarenju drva.
Zenska se nosnja sastojala od platnene koSulje ravna kroja s karakteristiénim geometrijskim
vezom na prsima i rubovima rukava, vunene pregace te dugackoga suknenoga haljetka zobuna.
Muskarci su nosili uske suknene hlace i suknene haljetke u tri sloja preko koSulje, Siroki kozni
pojas te viSe slojeva vunenih Carapa ukrasenih suknom. Djevojke i muskarci nosili su plitke
crvene suknene kape, dok su udane Zene glavu prekrivale bijelim rupcem. Kao obuca nosili su se
lagani prepleteni opanci. Sveanu odjecu dopunjavao je raznovrstan i obilan srebrni nakit te, u
muskaraca, ureSeno oruzje. Za drustveni su Zivot bili specificni oblici nekrvnoga srodstva
(pobratimstvo, kumstvo). Za glazbenu tradiciju karakteristican je poseban nacin
pjevanja, ojkanje, koje se javlja kao pripjev stihu u razliCitim vrstama kratkih pjesama

(rozgalicama, gangamai sl.). Dulje pripovjedne pjesme s opisom junackih djela izvodili su
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pjevaci guslari, koji su svoje pjevanje pratili svirkom na guslama, gudackom glazbalu s jednom
zicom. Tipi¢ni je ples nijemo kolo (poznato i kao vriicko, licko ili sinjsko kolo), koje se izvodi
krupnim koracima i poskocima bez glazbene pratnje.

Kada se govori o jadranskoj kulturnoj zoni, u istom tekstu se poja$njava kako se tamosnje
stanovnistvo bavilo ribarstvom, uzgojem maslina, vinove loze, smokava i badema te ovcarstvom
i kozarstvom. Na malim terasastim njivama uzgajalo se povrée i, u manjoj mjeri, Zito.
Iskoristavalo se samoniklo bilje (npr. brnistra za predivo, roga¢). Vazno je bilo brodarstvo i
trgovina. Kuce su bile kamene, najceS¢e uske 1 visoke, s krovovima pokrivenima valjkastim
crijepom 1ili kalanim vapnenackim plo¢ama. Imale su i otvorena ognjiSta, opremljena napom 1
tipi¢nim sredozemnim priborom (gradele, verige, mijeh).

Nosnja se razvijala pod utjecajem gradskih sredina. Musku odjecu obiljezavali su opci
sredozemni elementi poput Sirokih hlaca stisnutih u nabore 1 kratkih nogavica te vunenih kapa u
obliku tuljca. Zensku je odjeéu &inila platnena kosulja na koju se oblagila zvonolika suknena
suknja s naramenicama, opasana vunenim ili svilenim pojasom. Omiljen je bio nakit od
plemenitih metala, dopunjen zrncima koralja ili bisera, nerijetko izraden tehnikom filigrana.

U bozi¢no-novogodisnje doba bio je uobiCajen ophod cestitanja uz pjesmu i skupljanje
darova (koledanje); vrlo su raSireni bili pokladni obi¢aji. Izrazitim obiljeZjem narodnoga
glazbenog izraza Dalmacije drzi se klapsko pjevanje, viSeglasno pjevanje u manjim
skupinama, klapama, bez glazbene pratnje. Seoske je plesove (lindo, poskocica) pratila svirka
na lijerici, trostrunom gudackom glazbalu, a gradske (Soti¢, kvadrilja) svirka na gitari ili
mandolini. Za tradicijsku glazbu Istre i Hrvatskog primorja karakteristicni su kromatski tonski
nizovi (najpoznatija je tzv. istarska ljestvica) na kojima se temelje i napjevi i svirka na sopelama
(rozenicama),puhadkom glazbalu vrlo prodorna zvuka. Cesto se svira na dvije sopele, malu i
veliku, pri ¢em nastaje dvoglasje u tijesnim intervalima s unisonim ili zavr§ecima u oktavi. Isto
dvoglasje nastaje 1 u pjevanju koje izvodi par pjevaca. Uz svirku na sopelama plesu
se balun i tanac.

Zanimljivo je izdvojiti kako tekst na istoj stranici poja$njava kako mnogobrojne pojave
tradicijske kulture danas nastavljaju zivot u promijenjenim oblicima i novim kontekstima te
dobivaju nova znacenja, a neke od njih postaju nositelji nacionalnog, odnosno regionalnog ili
lokalnog identiteta. Takvi su npr. pokladni ophodi zvoncara s podruéja Kastavstine, izvedbe
bojnoga plesa s macevima moreske U gradu Korculi i obic¢aja kumpanije u korculanskim selima,
godisnji ophod na Duhove kraljice ili ljelje u Slavoniji i Srijemu, vitesko natjecanje Sinjska

alka i mnogi drugi.
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4. DOPRINOS FOLKLORNOG AMATERIZMA U OCUVANJU
HRVATSKE BASTINE

Hrvatski folklorni amaterizam u cjelini, a osobito kulturno umjetni¢ka drustva i udruge koje se
bave nekim vidom ocuvanja i predstavljanja hrvatske tradicijske kulture predmet su
dugogodiSnjeg istrazivanja etnologa i antropologa koji redovno ukazuju na iznimno vaznu ulogu
zaljubljenika u folklor, koji iz vlastitih pobuda, naj¢esce na lokalitetima od kuda potjecu, njeguju
narodnu bastinu svoga kraja. Upravo o folklornom amaterizmu, izmedu ostalih, piSe 1 Zorica
Vitez pojasnjavajuci kako od kraja 19. stoljeca hrvatska etnologija akumulira znanja o hrvatskoj
tradicijskoj kulturi kao nadinu Zzivota, ali i izrazu pripadnosti i simbolu identiteta.?® Vitez
objasnjava kako osim akademskih, arhivskih i muzejskih institucija u tome od 1930-ih godina
sudjeluju i udruge nositelja tradicijske kulture, medu kojima su i brojne folklorne skupine koje
svoju bastinu prikazuju na smotrama folklora. Navodi i kako je prikazivanje tradicijske kulture i
folklora na sceni u Hrvatskoj zapocelo Spomenutih tridesetih godina proslog stoljeca u
organizaciji Seljacke sloge kao afirmacija hrvatske, seljacke, naslijedene i lokalno razliCite
kulture, a dokinuto je 1950-ih zbog promjene politike i ideologije, obezvrjedenjem seljastva i
preferiranjem radnicke klase. Upravo zbog toga, naglasava Vitez, povratak Smotre folklora u
Zagreb 1966. godine docekan je s oduSevljenjem brojnih gledatelja jer je znacio povratak
digniteta vrijednostima kulture sela i1 seljastva iz kojeg je ponikla vec¢ina stanovnika tadasnje
Hrvatske i Jugoslavije, pa i onih koji su se poslije Drugog svjetskog rata doselili u Zagreb i
druge gradove u potrazi za zaposlenjem u industriji.

Osim spomenute autorice, o folklornom amaterizmu u Hrvatskoj pisao je, izmedu ostalih i
Stjepan Sremac.?’” Autor pojasnjava razliku izmedu “izvorne” i “koreografirane” folklorne
skupine, navode¢i kako “izvorna” folklorna skupina ili “izvorni folklor” podrazumijeva one
skupine i sadrzaje u kojima sami nositelji tradicije viSe ili manje autentino na sceni izvode
plesove, pjesme, svirku i obiCaje svoga sela, mjesta ili uzeg zavicaja. Primjerice, svaki ples,
pjesma ili svirka tvore zasebnu cjelinu, a scenska prilagodba se svodi uglavnom na skraéivanje
vremena izvodenja. S druge strane, "koreografirane” skupina, objaSnjava Sremac, povezuju
plesove, glazbu 1 obicaje Sireg podrucja u osmisljene koreografske cjeline, s veCom ili manjom
primjenom umjetnickih sloboda u svojem izboru, objedinjavanju i interpretaciji. Zbog nuzno

veceg plesnog, glazbenog, umjetnickog i svakog drugog znanja, ovaj se oblik scenskog

26 Vitez, Zorica: Pola stolje¢a zagrebacke Medunarodne smotre folkora u Smotre folklora i simboli identiteta, ur. K.
Busic¢ i M. Droniji¢, Etnografski muzej, Zagreb, 2016., str. 11.

27 Sremac, Stjepan: Folklorni amaterizam u Hrvatskoj 2006. godine: stanje i potrebe u Predstavljanje tradicijske
kulture na sceni i u medijima, ur. Z. Vitez i A. Muraj, Institut za etnologiju i folkloristiku, Zagreb, 2008., str. 131-144.
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prikazivanja razvio i ponajvise prakticira u urbanim sredinama. Pod terminom “zagrebacka
Skola”, Sremac pojasnjava, kako je rije¢ o koreografskoj priredbi ili obradbi u kojoj su
objedinjene plesne, glazbene i druge tradicije iz kompaktnog uzeg ili Sireg etnokoreografskog
podrugja. Sto znaci da plesni i prostorni elementi, glazba i njihova interpretacija ostaju bliski ili
jednaki izvornim oblicima i njihovoj biti, a koreografska je intervencija najceS¢e usmjerena
stvaranju vezivnog tkiva izmedu pojedinih plesnih elemenata ili plesova, ili radi isticanja stilskih
1 plesnih posebnosti izvornih predloZaka. Uz to, kostimi su takoder u pravilu izvorni ili vjerne
rekonstrukcije. Kada se govori o razvoju folklornog amaterizma, Sremac navodi kako je
stvaranje samostalne drzave bitno utjecalo na razvoj i djelovanje ukupnog pa tako i folklorno
plesnog amaterizma. PoCetkom devedesetih godina 20. st. U uzavreloj atmosferi revizije svih
mogucih institucija u ve¢em je dijelu zemlje napusSten sustav institucionalnog organiziranja
amatera (Savezi KUD-ova, Zajednice KUD-ova i druga sliéna udruzenja), a reformiran je i
Kulturno-prosvjetni sabor kao drzavna krovna institucija. Rat je pak, isti¢e Sremac, na
slobodnim podru¢jima prepolovio ovu djelatnost, a na okupiranima prakticki uniStio. Od
zavrSetka rata i mirne reintegracije okupiranih krajeva do danas ova se djelatnost u
kvantitativnom smislu potpuno oporavila i dosegnula prijeratne razmjere. Uz to, Sremac
zakljucuje kako danas, kada se nalazimo pod strahovitim pritiskom zapadnih kulturnih industrija,
kulturni amaterizam postaje joS vaznijim, koji svojom raznolikoS¢u 1 masovnos¢u te vise ili
manje razvijenim osjecajem za ¢uvanje tradicionalnih vrijednosti moZze biti vaznom protutezom.
Danas se tradicijska glazba, pjesme i plesovi najces¢e izvode na folklornim smotrama te u
razli¢itim sveCanim prigodama, pri ¢em su izvodaci odjeveni u narodne nosnje. Najpoznatija
takva manifestacija zagrebacka je Medunarodna smotra folklora, zatim Vinkovacke jeseni,
DPakovacki vezovi, Festival dalmatinskih klapa u OmiSu i drugi. Uz mnogobrojna amaterska
folklorna drustva, njegovanju hrvatske folklorne tradicije posebno je posveéen jedini
profesionalni folklorni ansambl u drZavi te jedina takva ustanova pod Ministarstvom kulture, a
nosi naziv Ansambl narodnih plesova i pjesama Hrvatske Lado.

S druge strane, kada govorimo o nafinima komunikacije, odnosno upravljanju odnosima s
javnoséu, kulturno umjetnicka drustva, s obzirom na svoj dobrovoljni karakter djelovanja i
manjak stalnih zaposlenika, limitirani su komunikacijskim dosezima, u smislu nedostatka kadra
koji bi se bavio tim aspektom djelovanja udruge. Tu je vaZzno izdvojiti Ansambla Lindo, koji,
kao gradska ustanova u kulturi, ima zaposlenu administraciju i dio umjetnic¢kih radnih mjesta pa
je stoga i njihova komunikacija kKontinuiranija i intenzivnija u odnosu na amaterska drustva
diljem Hrvatske koji nisu financirana od gradova i drzava za svoje cjelokupno djelovanje, ve¢ su

djelomi¢no financirani samo neki projekti. Ansambl Lindo, osim internetske stranice, upravlja
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svojim sluzbenim profilom na Facebooku koji broji 2973 pratitelja na dan 11.2.2020., dok je na
isti dan sluzbeni profil na Instagramu pratilo 1123 pratitelja. U odnosu na sva amaterska
umjetni¢ka drustva u Hrvatskoj, nesto intenzivniju komunikaciju imaju ansambli u vec¢im
gradovima poput Studentsko-kulturno-umjetnickog drustva, odnosno sekcije Folklorni ansambl
“Ivan Goran Kovaci¢”, Folklornog ansambla “Zagreb Markovac”, Zagrebackog folklornog
ansambla “dr. Ivana Ivancana”, kulturno-umjetnickog drustva "Brodosplit”, kulturno-umjetnickog
drustva ZeljezniCara “Filip Devi¢”, kulturno-umjetnickog drustva “Jedinstvo”, Hrvatskog
kulturno-umjetni¢kog drustvo “Osijek 1862” i drugih. Svi od navedenih komuniciraju na
razli¢itim platformama te informiraju javnost putem internetske stranice, sluzbenog profila na
Facebooku i Instagramu, Sto je razvidno iz donje tablice. Svjedoc¢i to o neminovnoj brzoj
promjeni danaS$njeg vremena u kojem se namece brza komunikacija putem razli¢itih kanala, ali 1
o0 angaziranosti ve¢ih kulturno-umjetnickih drustava koje nastoje biti u korak s novim dosezima

u podru¢ju odnosa s javnoscu, ne ulaze¢i pri tome u kvalitetu i sadrzaj objava u pojedinom

mediju.

Tablica 1.

Ansambli Internetska | Facebook profil (broj | Instagram  profil  (broj
stranica pratitelja, 11.2.2020.) | pratitelja, 11.2.2020.)

FA I.G. Kovaci¢ DA 6181 907

FA Zagreb Markovac | DA 6137 685

ZFA dr. 1. IvanCana DA 5460 625

KUD Brodosplit DA 1476 612

KUD Filip Devié¢ DA 1811 540

KUD Jedinstvo DA 3204 1206

HKUD Osijek 1862 DA 3483 981

Koristenje drustvenih mreza vecih amaterskih ansambala, izvor: rad autora
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5. MENADZMENT U KULTURI

Specifi¢na upravljacka niSa u sektoru kulture i umjetnosti, svakako je posljednjih godina
menadzment u kulturi. Prva profesionalizacija te djelatnosti veze se uz pokretanje prvih takvih
studijskih programa, §to navode autori Patrick Ebewo 1 Mzo Sirayi u svom ¢lanku koji se dotice
definiranja menadZzmenta u kulturi kao zasebne discipline koja ima za cilj predstavljanje
razli¢itih umjetnickih formi i oblika. Autori navode kako se prvi formalizirani studij iz tog
podru¢ja pokrenuo u Velikoj Britaniji na razini poslijediplomskog studija 1960-ih godina, a ve¢
70-ih godina sli¢an studij se pokrenuo u Austriji.?

Pocetke menadZzmenta u kulturi autorica Kortney Burton veze uz glazbenu umjetnost za koju
navodi kako je i danas jedna od najutjecajnijih u svijetu. Prije svega se to odnosi na popularnu
glazbu u kojoj su, kako naglaSava autorica, najvazniji dionici upravo izdavaci koji predstavljaju
razli¢ite glazbenike i izvodace.?®

O etabliranju menadZmenta u kulturi piSu 1 Yves Evrard, Francois Colbert koji pojasnjavaju kako
je ta disciplina dozivjela dodatno priznanje kada se 1997. godine pokrenuo znanstveni Casopis
"International Journal of Arts Management”. Takoder, naglasavaju kako menadZzment u kulturi
viSe nije samo odraz pukog posredovanja izmedu umjetnika i publike, ve¢ kako se ta djelatnost
razvija u kompleksni pravac kojeg karakterizira strateSko povezivanje razli¢itih umjetni¢kih
platformi i komercijalnog sektora u svrhu zarade, ali u svrhu jacanja vidljivosti umjetnosti i
kulture, a produkt takvih aktivnosti je doprinos razvoja kulturnih kompetencija drustva u cjelini.
Uz to, autori napominju kako menadzment u kulturi spaja razliCite djelatnosti, povezujuci
umjetnost, turizam, sport i komunikacije. %

Kao kljuénu ulogu u menadZzmentu u kulturi, mnogi domaci 1 strani stru¢njaci slazu se kako su
ljudi od nezaobilazne vaznosti, osobito u menadZerskim procesima i operativnoj provedbi
strategije i taktike neke organizacije. Tu ¢injenicu naglasavaju posebno autori Andrews, Boyne,
Law 1 Walker govore¢i o implementaciji strategije u nekoj organizaciji. Isti€u kako su dobro

informirani i pripremljeni zaposlenici klju¢an faktor u razumijevanju i primjeni strategije. 3

28 Ebewo, Patrick; Sirayi, Mzo: The Concept of Arts/Cultural Management: Critical Reflection u The Journal od Arts
Management, Law and Society, ur. R. Shane, University of Kentucky, Kentucky, 2010., str. 285.

2% Burton, Kortney: Big Business in the Music Business u Backstage Pass, ur. J. Benoit, University of Pacific,
Stockton, 2019, str.1.

30 Evrard, Yves; Colbert, Francois: Arts Management: A New Discipline Entering the Millenium? u International
Journal of Arts Management, ur. A. Courchesne, HEC Montreal, Kanada, 2000., str. 4.

31 Andrews, Rhys; A. Boyne, George; Law, Jennifer; Walker, Richard: Strategic Management and Public Service
Performance, Palgrave Macmillian, New York, SAD, 2012., str. 86-91.
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Takoder, o vaznosti kompetentnog kadra progovara Miha Kova¢ na primjeru izdavacke
djelatnosti u Sloveniji, a koji pojasnjava kako nedostatak kompetencije u bransSi nije samo
posljedice djelovanja loSih menadzerskih vrijednosti, ve¢ je na menadzersku i organizacijsku
nerazvijenost slovenskih izdavackih kuca utjecala i veli¢ina i specifiénost trzista®2, §to svakako
potvrduje ve¢ spomenutu nuznost analize i ispitivanja ciljanih skupina, ali i trzita u cjelini kako

bi se proizvod u kulturi mogao plasirati §to uspjesnije.

5.1. Osobitosti menadzmenta u kulturi u Hrvatskoj

Menadzment u kulturi u Hrvatskoj disciplina je koja se razvijala tek posljednja dva desetljeca s
prvim radnim mjestima u javnim ustanovama u kulturi 1 kazaliStima koji su poceli zaposljavati
strunjake na radnim mjestima poput voditelja marketinga, odnosa s javnos¢u, organizatora
dogadanja ili voditelja medunarodnih odnosa. Sukladno tome, poceli su se pokretati i prvi
studijski programi za menadzment u kulturi i umjetnosti, mahom na privatnim visokim $kolama i
veleudilistima. Do tada su menadZerska mjesta bila uglavnom samo ravnateljska, a manji dio
upravljanja prepusten je voditeljima projekata ili pak samim umjetnicima. Nije postojao sustavni
pristup upravljanju umjetni¢kim proizvodima, $to znaci da nije bilo strateskih planiranja, niti
sustavne upravljacke vizije. Koliko je nezaobilazan sustavan pristup upravljanju na trziStu
kulture, pisala je i sveucili$na profesorica i ministrica kulture Andrea Zlatar Violi¢ (2011.-2015.)
koja pojasnjava kako je tek na temelju sustavnog pristupa upravljanju organizacijskog
kapacitiranja ustanova, moguce uvesti ideju strateSkog planiranja kao klju¢nog i1 organizacijskog
elementa ustanova i udruga. Takoder, Zlatar Violi¢ tumaci kako teorijski korpus koji je potreban
za upravljanje kulturnim ustanovama obuhvaca podru¢ja teorije menadzmenta i znanosti o
organizacije, sociologije kulture, kulturne politike i ekonomije kulture, sve redom podrucja koja
u najveéem broju slucajeva nisu dijelovi studijskih kurikuluma nasih sveuciliSta ili su
disperzirani na razli¢itim fakultetskim programima. 3

O vaznosti cjelovitom pristupu upravljanju u kulturi pisali su autori Sanjin Dragojevi¢ 1 Milena
Dragicevi¢ Sesi¢ koji zaklju¢uju kako se tek ostvarivanjem cjelovitog i diverzificiranog podrucja
kulture i kulturnog sustava u cjelini, stvaraju uvjeti za unaprjedivanje kulture kvalitete i pravo
podizanje kapaciteta radi organizacijskog razvoja svake pojedine ustanove. Nadalje, autori

navode, kako je podrucje kulture tek polje djelovanja unutar cjelovitog drustveno-gospodarskog

32 Tomasevi¢, Nives; Kova¢, Miha: Knjiga, tranzicija, iluzija, Naklada Ljevak, Zagreb, 2009., str.210.

33 Zlatar, Violi¢, Andrea: Predgovor. Izazovi i upute za upravljanje kulturnim ustanovama i umjetnic¢kim udrugama u
MenadZment umjetnosti u turbulentnim vremenima, a. S. Dragojevi¢, Naklada Jesenski Turk, Zagreb, 2008., str. 14-
15.
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sustava i kako uvjeti za obavljanje umjetnicke prakse ovise i o trzistu u cjelini, razvoju industrija,
usluznih djelatnosti, razine kupovne moci stanovnistva, ocito je da je taj multifunkcionalan
sustav, posebno u turbulentnim vremenima, zahtijeva veliku spremnost i spretnost kulturnog
sektora da se unutar njega pozicionira i na njega oslanja u vlastitom razvoju. 3

Uz turbulentna vremena na trzistu, kompleksnosti menadzmenta u kulturi ide u prilog i
specificnost proizvoda u kulturi, o kojem je pisao Darko Luki¢. Autor je pojasnio kako gotov
kazaliSni proizvod, odnosno predstava, u tom slucaju, ne sluzi niCemu ako ne ostvari
komunikaciju s gledateljima. Dodaje kako ve¢ prema teatroloskim kriterijima, predstava bez
suodnosa s gledateljem i segmenta percepcije nije dovrsen i cjelovit kazali$ni ¢in. Bez obzira na
to Sto Luki¢ spominje i snazan mit o tome kako umjetnost i trziSte ne bi smjelo biti u istoj
reCenici, ipak naglaSava kako praksa stoljeCima pokazuje kako postoji vrlo uspjeSan i
funkcionalan okvir unutar kojega umjetnost 1 trziSte uzajamno uspje$Sno suraduju bez ikakvih
medusobnih tenzija.®®

Nastavno na spomenutu sustavnost u upravljanju kulturom, Luki¢ naglasava i1 vaznost planiranja,
ali upozorava na razloge za i protiv dugoro¢nog planiranja, osobito onog marketin§kog. Tako u
korist planiranju navodi da jasan fokus usmjerava i1 poti¢e aktivnosti menadZmenta, manje
odluka se donosi na brzinu i stihijski, smanjuje se mogucnost greSaka, unosi se visa razina reda u
funkcionalnost same ustanove. Napominje i kako u svijetu trzi$nih odnosa takvi planovi jacaju
kredibilitet kulturne ustanove ¢injenicom da su njezine aktivnosti visokoprofesionalizirane i
stvaraju joj imidz odgovorna i ozbiljna suradnika, osobito kod financijera, sponzora i poslovnih
partnera. Kada pise o razlozima protiv marketinsSkog planiranja, Luki¢ spominje svakodnevnu
poslovnu praksu u ustanovama u kulturi, koja je ¢esto daleko od povezanosti dugoro¢nih planova
i operative u konkretnim poslovima rjeSavanja dnevno nastalih problema u radu. Uz to,
napominje kako planovi nemaju smisla ukoliko na razini cijele ustanove ne postoji puna svijest i
suglasnost o vaznosti njihova posStovanja i primjene. Uz to, na odrZavanje planova iznimno
utjece prevelik broj nepredvidivih izvanjskih ¢imbenika koji se u trenutku izrade planova nikako
ne mogu predvidjeti, poput radikalne promjene drZzavne politike u odnosu na kulturu nakon
izbora ili neodekivane promjene u fluktuaciji ljudi.®

S obzirom na specifi¢nost zaposlenika u sektoru kulture i umjetnosti, jedan od najvecih izazova u
menadZmentu u kulturi svakako je upravljanje timom. Iako je to jedan od najpopularnijih

koncepata suvremenog menadzmenta, $to potvrduje i Bahtijarevi¢-Siber, autorica naglaSava kako

34 Dragojevi¢, Sanjin; Dragicevi¢, Sedi¢, Milena: Menad?ment umjetnosti u turbulentnim vremenima, Naklada
Jesenski Turk, Zagreb, 2003., str. 139-140.

35 Luki¢, Darko: Produkcija i marketing scenskih umjetnosti, Hrvatski centar ITI, Zagreb, 2010. str. 160.

36 |bidem, str. 170-175.
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se timovi danas smatraju glavnim oblikom organizacijskih promjena.3” U sektoru kulture,
primjerice, znalo se dogoditi da se pod pritiskom kolektiva smjenjuju ravnatelji i mijenjaju
umjetni¢ki programi. Bahtijarevié-Siber ipak tim vidi kao moguéu prednost i snagu organizacije
pojasnjavajuci kako su oni vazan dio prijelaza na organizaciju koja uci i na horizontalne oblike
organizacije. Uz to, autorica naglasava da ukoliko se dobro upravlja timom, znatno povecavaju

uspjesnost organizacije.®®

5.2.  Marketinska komunikacija u kulturi

lako razliCiti autori 1 istraziva¢i u podrucju drustvenih znanosti, posebice iz polja ekonomije,
tumace odnose s javnosS¢u kao integralni dio marketinSke komunikacije, pojaSnjavaju¢i kako
odnosi s javnos$cu, prije svega imaju oglasivacku ulogu, poput Tanje Kesi¢ koja, iako determinira
razlike izmedu marketinga 1 odnosa s javnos¢u, navodi kako su odnosi s javnos¢u marketinska
funkcija koja vrednuje stavove publike, uskladuje politike 1 procedure poduzeca s interesom
publike i provodi program akcija i komunikacija s ciljem postizanja razumijevanja i prihvac¢anja
od strane publike.®® Tesko odvojiva i jasna granica izmedu marketinske komunikacije i odnosa s
javno$c¢u osobito je vidljiva u sektoru kulture i umjetnosti u kojem ¢esto ustanove i organizacije
nemaju predvidene budzete za reklamne kampanje pa posezu za tehnikama odnosa s javnoscu
kombinirajuéi ih s oglaSiva¢kim alatima koji se, prema teoretskom odredenju, svrstavaju prije u
marketinSku komunikaciju.

O specificnostima u komunikaciji neprofitnog i nevladinog sektora s naglaskom na umjetnicke 1
kulturne institucije, pisao je i Zoran Tomi¢ koji pojaSnjava vaznost i ulogu umjetnickih ustanova
kao neodvojivi dio identiteta drzave i1 njezine turisticke i1 kulturne ponude te pojasnjava kako sa
strateSke tocke glediSta, odnosi s javno$¢u u navedenom podrucju vise funkcioniraju kao dio
strategije brendiranja. Autor dodatno tumaci kako se brendiranje neprofitnih ustanova najviSe
mora cuvati pokuSaja izgradnje brend imena i identiteta na senzacionalizmu jer takav nacin
brendiranja ukazuje na apsolutno nerazumijevanje struke bilo kojeg kulturno-umjetni¢kog
sektora i odricanje njezina poslanja.*°

lako mnogi struénjaci govore o vaznosti segmentacije trziSta u procesu oblikovanja

komunikacije u kulturi, Zelenika, Grmusa i Juri$i¢ naglaSavaju kako su odlike publike, poput

37 Bahtijarevi¢-Siber, Fikreta; Sikavica, Pere; Poloski, Voki¢, Nina: Suvremeni menadZment, Skolska knjiga, 2008., str.
149.

38 |bidem

39 Kesi¢, Tanja: Integrirana marketinska komunikacija, Opinio, Zagreb, 2003., str. 436.

40 Tomi¢, Zoran: Odnosi s javno$éu — Teorija i praksa, Synopsis, Zagreb, 2016., str. 401-405
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sociodemografskih obiljezja, ponasanja i emocija, te recepcija programskog sadrzaja, iznimno
vazni | za razvoj teatrologije kao discipline, ali i za strateSko planiranje u kazalistima kao
kulturnim institucijama. Na tom tragu, tumace autorice, unutar umjetnicke organizacije, namece
se 1 nuznost samovrednovanja djelatnosti i strateSke komunikacije odjela odnosa s javnoscu.
Nadalje, naglasavaju¢i ulogu publike u strateSkoj komunikaciji, autorice tvrde kako su
ukljucenost svih sudionika autorskog tima pojedine predstave, zajedniCka ustrajnost prema
uspjeSnom projektu te sinergija svih zaposlenih klju¢ni elementi za recepciju svake kazalisne
predstave, uz identitet kazalista kao meduodnos koji se isprepli¢e. **

Segmentaciju trziSta preciznije definira Natasa Renko koja objasnjava kako se ona temelji na
¢injenici da su trziSta rijetko homogena u trazenim obiljezjima proizvoda ili usluge, stopi
uporabe ili cjenovnoj i1 promotivnoj elasti¢nosti zbog cega se reakcija potroSaca na iste
marketinske strategije i proizvode bitno razlikuju. Odnosno, $to su vece razlike u obiljezjima
segmenata glede veli¢ine 1 promjena u potraznji, navikama pracenja medija, preferencijama i
strukturi, to ¢e razlike u reakcijama biti znadajnije.*?

U odnosima s javnos$¢u iznimno je vazno pratiti medijske trendove, kulturu komuniciranja i nove
nacine tehnologije razmjene informacija kako bi doseg poruka koje se Salju bio veci i kako bi sve
poruke uspjesno doSle do ciljanih javnosti. Pavi¢i¢, Alfirevi¢ i Aleksi¢ jasno odreduju nove
medije kao druStveni prostor u kojem svoje mjesto nalaze razliCiti oblici zabave, virtualno
poslovanje, svakodnevna drustvena interakcija, ali i1 razli¢ite forme kulturno-umjetnickog
izrazavanja. Takav cyberprostor, pojasnjavaju, iako virtualan, ipak je odreden potrebama i
normama svojih korisnika, koji u njemu formiraju nove identitete i internetske zajednice oko
diskursa koji je zajednicki njihovim c¢lanovima. Zakljucuju da ukoliko se pode od teze da su
zadovoljavanje kulturnih potreba i/ili umjetnicko izrazavanje imanentni svakom drustvenom
prostoru, tako se i novi mediji mogu promatrati iz iste perspektive. Stoga je danas ve¢ etabliran
pojam kulture novih medija, koji podrazumijeva Sirenje prostora za prezentaciju alternativnih
kulturnih sadrzaja — neprofitnih i/ili neovisnih ili aktivistickih, osobito u smislu negiranja
vladajuceg diskursa i afirmiranja alternativnih drustvenih vrijednosti.*?

Sve navedeno, navodi na zakljucak kako upotreba novih medija mijenja i naine masovne
komunikacije, te uspostavlja nova pravila razmjene poruka s ciljanom javnosti u svim sektorima

pa tako i u kulturi. Odmak od upotrebe klasi¢nih sredstava marketinske komunikacije, danas je

41 Zelenika, Karolina; Grmusa, Tanja; Jurisi¢, Jelena: Stratesko planiranje i odnosi s javno$¢u u kulturi: primjer GDK-a
“Gavella” u Medijske studije, ur. Blansa, Nebojsa [et. al.] , Fakultet politickih znanosti, Zagreb, 2018., str. 84-89

42 Renko, Natasa: Strategije marketinga, Naklada Ljevak, Zagreb, 2005., str. 209

43 Pavidi¢, Jurica, Alfirevié, Nik3a, Aleksi¢, Ljiljana: Marketing i menadZment u kulturi i umjetnosti, Masmedia,
Zagreb, 2006., str. 244-245.
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gotovo uobiCajena strateska praksa u sektoru umjetnosti. U tom kontekstu, Alfirevi¢, Pavici¢ i
Aleksi¢ govore o novim, interaktivnim modelima komuniciranja, koje je u velikoj mjeri moguce
prilagodavati individualnom profilu pojedinog pripadnika ciljane javnosti odredene institucije u
kulturi. Povrh prilagodavanja poruke, u velikom broju ljudskih djelatnosti tezi se i
prilagodavanju ukupne trziSne ponude individualnim Zeljama i preferencijama, zakljucuju isti
autori.** S tim u vezi mogu se povezati i zaklju¢ci koje donose autori Markié, Bijaksi¢ i Bevanda
koji pojasnjavaju kako suvremena marketinska komunikacija intenzivno provodi potencijale
informacijske tehnologije i softverskih alata i pridonosi razvoju digitalnoga i elektroni¢koga
marketinga. Uz to, dodaju kako marketinska komunikacija nastoji uporabiti podatke na
drustvenim mrezama o proizvodima i uslugama kako bi oblikovala marketinski splet i
marketinsku strategiju. Drustvene su mreze, pojasnjavaju, kanal komunikacije s potencijalnim i
postoje¢im kupcima, moéno su sredstvo oblikovanja stavova, misljenja i imidza o proizvodu ili
usluzi. Takoder, izravna su komunikacija s kupcima ili korisnicima usluga i neophodan su alat za
oblikovanje brenda.*®

Nadalje, o upravljanju i kvaliteti menadzmenta umjetni¢kih organizacija pisao je Michael Kaiser,
koji je, pojasnjavaju¢i svoje glediSte o vaznosti strateSkog poslovanja u izvedbenim
umjetnostima, stavljao naglasak na kreativhu marketinsSku komunikaciju. Tumacio je kako
program koji ustanova nudi oduvijek bio dio klju¢ne strateske prednosti, medutim nikada nije
dovoljan sam po sebi. Mora ga pratiti strateSki poslovni plan, s naglaskom na ucinkovitu
marketinsku komunikaciju koja ¢e prodati ulaznice, ali i poruciti publici sve zasto je neka
organizacija u kulturi posebna, kvalitetna 1 respektabilna. Imidz je gotovo sve u umjetnosti, tvrdi
Kaiser. 4

Kada se spominje imidz, vazno ga je povezati s iskustvom i emocijama potrosaca jer je upravo to
najuspjesniji komunikacijski kanal u marketinskom transferu izmedu proizvoda/usluge i
konzumenta. Isto pojaSnjava Romana Franji¢ koja tvrdi kako ekonomija iskustva predstavlja
novu marketinSku paradigmu koja se fokusira na pruzanje iskustva visoke vrijednosti potrosacu 1

visokog profita kreatoru tog istog iskustva. Vodeci se tom pretpostavkom, autorica zakljucuje da

44 |bidem, str. 248.

45 Marki¢, Brano, Bijaksi¢, Sanja, Bevanda Arnela: Komunikacija na drustvenim mreZama i razvoj imidZa o brendu
turisticke destinacije u Hum: casopis Filozofskog fakulteta Sveucilista u Mostaru, ur. M. Simun, Sveudilite u
Mostaru, Filozofski fakultet, Mostar, 2018., str. 233.

46 Kaiser, Michael: The Art of Turnaround: Creating and Maintaining Healthy Arts Organizations, University Press of
New England, Hanover&London, 2008., str. 177.
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neki dogadaj ili razmisljanje moze proizvesti emociju koju covjek veze uz taj isti dogadaj, Sto je
od iznimne vaznosti upravo u segmentu kulture i umjetnosti.*’

Specifi¢nost marketinske komunikacije u kulturi i umjetnosti pojasnio je Miro Radalj koji tumaci
kako se obrazac takvog marketinga, odnosno proces izlaska na trziste kulturnih institucija
usmjerenih na proizvod razlikuje od tradicionalnih obrazaca marketinga koji ne moze na
odgovaraju¢i nacin prenijeti realnost jer postupak pocinje unutar same organizacije u kulturi i u
njezinu proizvodu. Napominje kako organizacija u kulturi nastoji uociti i izdvojiti publiku,
odnosno trziSte zainteresirano za njezin proizvod, a nakon toga organizacija kulture odreduje
ostala tri elementa marketinskog miksa kako bi privukla publiku.

Tench 1 Yeomans u svom udzbeniku naglaSavaju i rezultat uspjesSne marketinske komunikacije u
kulturi koja dugoro¢no dovodi do razvoja i1 pozicioniranja brenda. Navode kako sa strateske
toCke gledista, marketinska komunikacija u sektoru kulture i umjetnosti sve vise funkcionira kao
dio strategije brendiranja. Autori poja$njavaju kako odredeni broj faktora ve¢ utjeCe na pravac
promocije kulture i umjetnosti, medu kojima posebnu ulogu imaju nastanak kulture slavnih 1
poznatih, uvodenje tehnologija u medije i industriju slobodnog vremena te globalizacija i
proizvodnja zabave.*°

U c¢lanku koji analizira marketinSku komunikaciju Ansambla LADO u sklopu predstavljanja
novog umjetnickog programa 2017.godine, autori zaklju¢uju kako su oglasavanje 1 marketinSka
komunikacija kulturne bastine jedan od strateSki vaznih ¢imbenika u procesu jaCanja svijesti
javnosti o umjetnosti kao dijela nacionalnog identiteta.>

Analiziraju¢i umjetnic¢ki proizvod unutar marketinskih odrednica, Marcel Meler navodi kako je
marketing ustanova kulture usmjeren prvenstveno na zadovoljavanje razli¢itih vrsta potreba uz
uvazavanje mogucih interakcija okruzenja. Pojasnjava kako su ciljevi marketinga u ustanovama
kulture mahom kvalitativnog karaktera jer je rad takvih ustanova proizvod kojim se izravno ili
neizravno zadovoljava ljudska potreba. To znaéi, dodaje autor, kako takvi proizvodi nisu
namijenjeni vlastitoj reprodukciji, ve¢ razli¢itim modalitetima razmjene putem trzista kulture.
Drugim rije¢ima, to znac¢i da proizvodi ustanova kulture moraju imati odgovaraju¢u upotrebnu

vrijednost kako bi mogli stupiti u razmjenski odnos, dodaje Meler. Autor je takoder determinirao

47 Franji¢, Romana: MenadZment doZivljaja i emocija u implementaciji folklorne i etnografske bastine u trusiticki
proizvod u FEB 2011, zbornik radova, ur. Muhoberec, Mira, Sveuciliste u Dubrovniku, Dubrovnik, 2012., str. 578.

48 Radalj, Miro: Odnosi s javno$¢u u neprofitnim organizacijama, Hrvatska sveudilidna naklada, Zagreb, 2018., str.
133.

4 Tench, Ralph; Yeomans, Liz: Otkrivanje odnosa s javno$¢u, PRint, Zagreb, 2009., str. 674-675.

50 Dabo, Kresimir; Vrbaslija, Dario: Uloga promocije u marketinskoj komunikaciji izvedbenih tradicijskih umjetnosti
na primjeru ansambla LADO u Obrazovanje za poduzetnistvo E4E, ur. |. Katavi¢, V. Tafra, Visoka skola za ekonomiju,
poduzetni$tvo i upravljanje Nikola Subié Zrinski, Zagreb, 2019., str.20.
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Sto bi marketinska komunikacija trebala imati za cilj u ustanovama u kulturi. Kako navodi to je
istraZzivanje potreba za proizvodima u kulturi, razvijanje odgovarajucih proizvoda u kulturi za
zadovoljavanje identificiranin potreba, alimentiranje programa rada ustanova u kulturi
adekvatnim financijskim sredstvima i stvaranje pozitivnog imidza unutar okruzenja u kojem
ustanove djeluju. Meler zakljucuje kako je potrebno postoje¢e programe ustanova u kulturi u
odredenim vremenskim intervalima podvrgavati kritickoj reviziji od strane umjetnickih vijeca ili
silnih tijela te na temelju postavljenih ciljeva po potrebi izvrSiti modificiranje postojecih
programa. Uz to, autor naglasava, kako ustanove u kulturi trebaju voditi odgovarajuéu politiku
svojih proizvoda, $to bi znacilo da proizvode kulture, koji na neki nacin zastarijevaju, odnosno
za kojima se potraZznja smanjuje, treba na izvjestan nacin modificirati, naravno uz prethodno
istrazivanje trzista i razloga pada potraznje za takvim proizvodom.>*

Uz sve navedeno, Jurica Pavi¢i¢, naglasava kako je u sektoru kulture i umjetnosti potrebno
razmotriti distinktivna podrucja primjene marketinga u odnosu na ostale neprofitne organizacije.
Autor smatra kako su to dva marketin§ka podru¢ja — utvrdivanje jasne misije i identiteta te
izgradnja ciljane skupine korisnika. 2 O sve vaznijoj i veéoj ulozi marketinga u umjetnosti pisala
je Nives Tomasevi¢, jasno razdvajajuci kreativni rad koji podrazumijeva stvaranje neceg novog s
jedne strane i zivotnog ciklusa kreativnog stvaranja koji ipak ovisi o interakciji s publikom.
Autorica navodi kako su marketing, reklama i distribucija vazni za kreativnu industriju, i to iz
dvaju specifi¢nih razloga: prvo, za kreativne djelatnosti vazno je imati uvid u kanale distribucije
koji disperziraju plodove kreativnog rada te drugo, marketing i promidZzba predstavljaju znacajni
dio kreativne industrije s obzirom na to da zapoSljavaju veliki broj kreativnih djelatnika i
stvaraju velike koli¢ine kreativnih proizvoda, izravno ili neizravno. Stoga je cilj kulturne
distribucije, zakljucuje TomaSevi¢, posti¢i pozitivan ucinak u prostoru izmedu stvaranja
kreativnog proizvoda i stvaranja publike diljem svijeta koja primjecuje, uziva, prica i koristi
kreativni proizvod.>® Kreativni pristup U marketingu i odnosima s javno3u, osobito u
specifiénim sektorima, kao $to je kultura, pisao je Meerman Scott, koji navodi kako je internet
promijenio doslovno sve i kako u marketinskoj komunikaciji sada organizacija moze biti vrlo
specificna jer jasno zna kome se obraca pa sukladno tome moze i treba odabrati adekvatne
na¢ine i kanale komunikacije te da nekadasnji pristup neodredenog oglaSavanja danas viSe

nikako ne moZe biti u¢inkovit i primjenjiv.>*

51 Meler, Marcel: Neprofitni marketing, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2003., str. 310-314.

52 paviti¢, Jurica: Strategija marketinga neprofitnih organizacija, Masmedia, Zagreb, 2003., str. 351-353.
53 Tomasevi¢, Nives: Kreativna industrija i nakladnistvo, Naklada Ljevak, Zagreb, 2015., str.70.

54 Meerman, Scott, David: Nova pravila marketinga i PR-a, John Wiley&Sons, New Jersey, 2009., str. 4-14.
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6. ODNOSI S JAVNOSCU U KULTURI

6.1. Razvoj odnosa s javnoscu

Iako su odnosi s javnos¢u u Hrvatskoj joS uvijek struka koja se nije u potpunosti afirmirala te 1
dalje izaziva polemike i mnoga pitanja, a javnost u Hrvatskoj nije dovoljno upoznata s radom
strunjaka za odnose s javnoscu, usprkos tome zamjetan je napredak tijekom posljednjih
nekoliko godina, a zahvaljuju¢i naporima stru¢njaka i znanstvenika u jacanju vidljivosti ove
mlade, ali iznimno perspektivne i kompleksne struke.

Povijest odnosa s javnoséu u drustvenom sektoru u Njemackoj seze do vremena kada Sjedinjene
Americke Drzave uopce nisu postojale, medutim prva knjiga iz ovog podru¢ja 1 prve
visokoobrazovne institucije potjeCu upravo sa sjevernog americkog kontinenta. Kako navodi
Tomi¢, odnosi s javnoS¢u prvo su se razvili u Americi tijekom Americke revolucije, iako se
promidzba jo§ od davnina koristila za prikupljanje novca ili za stvaranje popularnih li¢nosti.
Neki stru¢njaci idu i korak dalje pa pocetak odnosa s javnoS¢u vide i tisuéama godina ranije.
Michael Kunzick tako u svojoj knjizi slikovito pise kako su odnosi s javnoséu poceli ve¢ u raju,
kada je Eva uz pomo¢ tehnike uvjeravanja uspjela pridobiti Adama za jabu¢nu gozbu ili pak nudi
primjer Aleksandra Velikog, koji je takoder shvac¢ao da nije dovoljno samo pobijediti u bitkama,
vec je joS vaznije da ljudi ¢uju o tome. Aleksandar Veliki je, naime, slao glasnike kako bi Sirili
Vijesti 0 njegovim pobjedama. Opisujuci povijest razvoja odnosa s javnos¢u, Tomi¢ navodi kako
se prva americka tvrtka za promidzbu, koja se smatra preteCcom danasnjih tvrtki za odnose s
javnos$céu, javlja pocetkom 20. stoljea u Bostonu, a naglasava kako je zanimljivo da je prvi
klijent Ureda za publicitet bilo Sveugiliste Harvard.>® Dalje navodi kako odnosi s javnoséu za
vrijeme 1. svjetskog rata prelaze iz defenzivnog stanja u reaktivan pristup, gdje je vaznu ulogu
imao americki predsjednik Woodrow Wilson koji je bio svjestan koliko je vazno miSljenje
javnosti. On je utemeljio Comittee on Public Information, odnosno Odbor za javno informiranje,
¢ija je svrha bila navesti ljude da imaju pozitivno misljenje o ratnom angaZmanu.

Zahvaljujué¢i napretku koji su dozivjeli u ratnom razdoblju odnosi s javnoS¢u poceli su se
ubrzano Siriti. Pocelo se shvacati koliko su uistinu vazni 1 samim time poceli su se koristiti i u
drZzavnim ustanovama, poslovnim organizacijama, crkvama, ali i u druStvenim pokretima. Tomi¢
dalje tumaci kako su se sve vise poceli primjenjivati u svakodnevnom Zzivotu, te da je logican
slijed bio da su se ubrzo poceli pokretati i tecajevi za odnose s javnoscu, a prvi takav otvoren je

1920. godine na Odjelu za novinarstvo Sveucilista u New Yorku koje je vodio Edward Bernays,

55 Zoran, Tomié, op.cit., str. 74.
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koji je do 1920. radio kao tiskovni agent. On je ujedno i najvaznija osoba tog razdoblja,
podcrtava Tomi¢. Prva knjiga iz odnosa s javnoséu zove se "Crystallizing Public Opinion”, a
napisao ju je upravo Edward Bernays, i to 1923. godine. U toj se knjizi prvi put uvodi pojam
“savjetnici za odnose s javnos¢éu’. Uz to, Tkalac Verci¢ pojasnjava kako je Bernays zasluzan i
razvoj dvosmjernog asimetricnog modela za odnose s javnoscu, te tumaci kako taj model uvodi
"koncepciju razumijevanja stajalista javnosti s kojom se komunicira”, odnosno, da komunikator
mora razumjeti interese i stajalista javnosti kojoj se obraéa.*®

Autorica nadodaje kako se suvremeni odnosi s javno$¢u u svijetu pocinju razvijati tek s
razdobljem globalne informatizacije, odnosno sredinom 1960-ih. To je razdoblje brze i
kvalitetnije medusobne komunikacije, posebno zahvaljujuéi razvoju visoke tehnologije. Sto se
Europe tice, odnosi s javnos¢u razvijali su se slicno kao 1 u Sjedinjenim Americkim Drzavama.
U Njemackoj je Carl Hundhausen prvi uveo pojam odnosi s javnos¢u 1937. godine kada je
napisao Clanak upravo pod tim nazivom, dok je primjena nacela odnosa s javnoS¢u mnogo
starija. Na njemackom govornom podruc¢ju bilo je mnogo pokusaja germanizacije engleskog
pojma Public Relations ili skraceno PR, no vecina je tih pokuSaja propala pa se i dalje koriste
engleskom kraticom PR. Sli¢ni jezi¢ni problemi vezani uz ovaj termin pojavljivali su se svugdje
u svijetu pa tako i u Hrvatskoj.>” U Hrvatskoj je razvoj odnosa s javno$¢u vezan za turizam,
pojasnjava Tomi¢, to¢nije odnosi s javnoScu poceli su se prije svega prakticirati u hotelima.
Prema navedenom autoru, kao pocetak odnosa s javno$¢u u Hrvatskoj smatra se 1964. godina
kada je u zagrebackom hotelu “Esplanade” otvoreno prvo radno mjesto menadzera za odnose s
javnos¢u, a zaposlenica na tom mjestu bila je Lenka Mrden, a naziv je bio “public relation
manager”. Tomi¢ dodatno pojasnjava da iako je sam naziv bio uistinu sveobuhvatan, posao je bio
popriliéno osnovan, a bazirao se na promidzbenim aktivnostima.’® Cetiri godine nakon toga,
1968. godine i Podravka iz Koprivnice takoder je imenovala osobu koja je bila posebno
zaduzena za odnose s javnos$¢u u sektoru marketinga, dodaje Tomi¢. Pionir hrvatskih odnosa s
javnoS¢u, Eduard Osredecki, smatra da se poceci razvoja ove struke u Hrvatskoj vide ve¢ 1
stolje¢ima ranije, odnosno jo$ u vremenima Habsburgovaca koji su na zasjedanje Hrvatskog
sabora slali svoje predstavnike, odnosno oratore. Tadas$nji oratori smatraju se preteCcom danasnjih
suvremenih glasnogovornika. Odredenim oblikom odnosa s javno$¢u smatraju se i razli€iti pisani
spomenici, poput Brackog statuta, Vinodolskog zakonika i Statuta grada Korcule koji su

uredivali odnose prema pucanstvu, odnosno uredivali su odnose prema javnosti u ¢ije se ime

56 Tkalac, Ver¢i¢, Ana: Odnosi s javnoséu, Hrvatska udruga za odnose s javno$éu, Zagreb, 2015., str. 55.
57 |bidem, str. 54.
8 Tomi¢, Zoran, op.cit., str. 80.
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upravlja.>® Autorica Vera Sutalo navodi da ako se suvremeni odnosi s javno§éu promatraju tek
od prvog menadZzera u hotelu "Esplanade’, onda valja istaknuti i jo§ neke vazne hotele koji su bili
pioniri u tom podrucju. Primjerice, autorica spominje kako se u cavtatskom hotelu "Croatia”
odnosi s javno$c¢u funkcioniraju jo§ od 1973. godine, a prvi voditelj odnosa s javnoséu bio je
Vicko Lupis. Zatim, zagrebacki hotel “Inter-Continental”, danasnji "Westin”, osobu zaduzenu za
odnose s javnoséu ima od 1974. godine. Uz to, u hotelu "Solaris” u Sibeniku, odnosi s javnoséu
funkcioniraju od 1980. godine, a u dubrova¢kom hotelu "Belveder” od 1984.godine.®

Kako pojasnjavaju Jugo, Bori€ 1 Preselj, zadaci prvih osoba zaduZenih za odnose s javnosScu bile
su uglavnom vezane uz privlacenje novinara i publiciteta. Struc¢njaci za odnose s javnoscu
odlazili su na $kolovanja u Zenevu i Budimpestu gdje su ih uéili da je primarna zada¢a PR-ovaca
privlaenje novinara kako bi na taj nacin mogli stvoriti pozitivan imidZ 1 pozitivnu sliku o
svojem hotelu. Sto se tiGe hotela, prakticirali su se vanjski odnosi s javnos¢u, vazni su bili
kontakti s medijima, bankarima, lije¢nicima i ostalim interesnim skupinama, dok su se unutarnji
odnosi s javnosc¢u odnosili na odnose sa samom hotelskom klijentelom. Dakle, razvidno je kako
su prve aktivnosti vezane uz turizam, a samo trziste odnosa s javnos¢u pocinje se razvijati 1990-
ih, kada je osnovana i Hrvatska udruga za odnose s javnoséu (HUOJ).%!

Pocetak 90-ih godina u Hrvatskoj signalizirao je vrijeme velikih promjena, kako na politickoj
sceni tako i na podrucju odnosa s javno$c¢u, pojasnjava Tkalac Verc¢i¢. Tumaci kako promjenom
politickog rezima i1 dolaskom demokracije jaca 1 potreba za brzim i boljim protokom informacija,
ljudi su Zeljeli biti svjesni svoje okoline i Zeljeli su biti upuéeni u dogadaje koji ih okruzuju. %
Sukladno svim promjenama, Vlada RH 1990. godine utemeljila je Ured za informiranje koji se
smatra pretecom danasnjih suvremenih ureda za odnose s javnos¢u ili glasnogovornika po
posebnim ministarstvima. Problem je bio §to se nije uvijek znalo koja je funkcija odgovorna za
koje podrugje ili koja funkcija obavlja odredeni zadatak pa je dolazilo do prepletanja. U to se
vrijeme 1 u Uredu predsjednika organizirala komunikacijska mreza. Prvi glasnogovornik bio je
dr. Mario Nobilo kojeg je kasnije naslijedila Vesna Skare Ozbolt.®® Trenutna glasnogovornica
predsjednice Grabar-Kitarovi¢ je Ivana Crni¢.

Jugo, Boric¢ i Preselj takoder napominju kako je potrebno spomenuti da je prvi odjel za odnose s

javnoSc¢u unutar neke organizacije osnovan jo§ 1886. godine u kompaniji Westinghouse, iz ¢ega

59 Tomi¢, Zoran, loc.cit.

60 Sutalo, Vera: Odnosi s javnoscu, Visoka poslova $kola Zagreb s pravom javnosti, Zagreb, 2017., str. 12.

51 Jugo, Damir, Bori¢, Stanko, Preselj, Vladimir: Analiza razvoja odnosa s javno$éu u Hrvatskoj od 2003. do 2009. i
projekcija buducih trendova u Medunarodne studije, ur. R. Vukadinovi¢, Centar za medunarodne studije, Visoka
Skola medunarodnih odnosa i diplomacije Dag Hammarskjold, Zagreb, 2012., str. 37.

52 Tkalac, Ver¢i¢, Ana, op.cit., str. 55.

8 Tomi¢, Zoran, op.cit., str. 82.
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je najbolje vidljivo koliko je Hrvatska zaostajala za najrazvijenijim zemljama svijeta. Prvo
nacionalno udruZenje za odnose s javnos$¢u u Hrvatskoj svoj pocetak ima u 1994. godini. lako
politi¢ko i druStveno stanje nije bilo bas idealno za razvoj profesije, potreba za komunikacijom i
dalje je rasla. To je shvatio i Eduard Osredecki, stru¢njak za komunikaciju, koji je inicirao
osnivanje prve hrvatske strukovne udruge za odnose s javnoséu.% 27. travnja 1994. godine u
prostorijama Badela d.d. sastali su se Bozica Brkan, Marija Majoli, Josip Gojak, Mihovil B.
Matkovié, Zeljko Jeli¢, Mladen Hrgarek i dr. te su odlugili osnovati prvo hrvatsko udruZenje za
odnose s javnoS¢u, danasnji HUOJ. Nova udruga sastavila je statut, a sluzbeni datum osnivanja
HUOJ-a smatra 27. travanj 1994. Registrirana je u prosincu 1997. godine.®® Zadac¢a ovakvih
udruga je brinuti se za interese struke 1 Ciniti sve $to je u njenoj mo¢i da bi njenim ¢lanovima bilo
bolje. Tome se najvise moze pridonijeti izradom kodeksa poslovanja, struénim usavrsavanjem i
obrazovanjem ¢lanova. Prvi predsjednik HUOJ-a bio je sam inicijator, Eduard Osredecki, a
danasnja je predsjednica Ana Tkalac-Verci¢c. HUOJ je 2002. godine u Budimpesti potpisala
sporazum s International Public Relations Association (IPRA-om) i tako je postala ¢lanica
Medunarodne profesionalne organizacije za odnose s javnoS¢u. GodiSnje konferencije za odnose
s javnoS¢u su najstarija i najvaznija aktivnost ove udruge, a one su prigoda za informiranje o
najnovijim trendovima. Konferencije su se odrzavale u gradovima diljem Hrvatske, u Puli,
Zadru, Dubrovniku, Rovinju i svaka je konferencija vrlo dobro medijski popra¢ena.®® Prema
procjenama iz 2004. godine, navodi Tkalac Verc¢i¢, odnosima s javno$¢u u Hrvatskoj se bavilo
izmedu 1000 i 1500 profesionalaca, a kao najveci problem navodi se da je bilo prili¢no
jednostavno nazvati se profesionalcem jer se bilo potrebno samo tako izjasniti. Naime,
obrazovanje je tada jako variralo, a najveci broj stru¢njaka doSao je iz redova novinarstva dok
gotovo nitko nije bio obrazovan za odnose s javnosc¢u, navodi autorica.

Aktivnosti HUOJ-a uglavnom su se svodile na organizaciju strukovnih konferencija, izdavanje
stru¢ne literature te na provedbu struc¢nih istrazivanja o stanju struke u Hrvatskoj. Tako je jedno
od brojnih istrazivanja HUOJ-a pokazalo da Zene sa 72% ukupno zaposlenih u ovoj struci i dalje
dominiraju. Po toj smo brojci, navodi Tkalac Ver¢i¢, i iznad europskog prosjeka koji iznosi 58%
Zena zaposlenih u odnosima s javnoscu, a istrazivanja su dokazala i da je prosje¢ni hrvatski PR

struénjak mladi od prosje¢nog europskog PR stru¢njaka. Ovaj podatak moze se pripisati ¢injenici

54 Tkalac, Ver¢i¢, Ana, op.cit., str. 55.
65 Tomi¢, Zoran, loc.cit.
56 |bid, str. 66
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da su se odnosi s javnos¢u u Hrvatskoj poceli razvijati relativno kasno i da je to kod nas jos
uvijek nova struka.®’

Jugo, Bori¢ i Preselj u spomenutom ¢lanku navode jo$ jednu znacajnu udrugu u Hrvatskoj,
Hrvatsku udrugu komunikacijskih agencija (HUKA). HUKA je osnovana kako bi razvila i
standardizirala hrvatsko trziSte komunikacijskih agencija te kako bi promicala razvoj same
struke.

Uz to, kako pojasnjava Tomi¢, relativno sporom razvoju struke pridonijela je i Cinjenica da
literatura za odnose s javnoS¢u na hrvatskom jeziku do prije 10-ak godina gotovo da i nije
postojala. Prva knjiga s podrucja odnosa s javno$¢u na hrvatskom jeziku izdana je 1995. godine.
Autor knjige je Eduard Osredecki, a djelo se zove “Odnosi s javnos¢u — Public Relations”. Iduc¢a
knjiga na hrvatskom jeziku izdana je tek desetak godina nakon, a autor je dr. Bozo Skoko koji je
izdao "Priru¢nik za razumijevanje odnosa s javnoséu”.%® Prvi udzbenik i prvo znanstveno djelo
napisao je dr. sc. Zoran Tomi¢ 2008. godine, pod naslovom 'Odnosi s javnoS¢u — teorija i
praksa”.

Poceci obrazovanja za odnose s javnoS¢u u Hrvatskoj bili su u razli¢itim komercijalnim
seminarima koje su izvodili i predavali razni stru¢njaci iz inozemstva po¢etkom 90-ih godina,
navodi Bozo Skoko. Prvi organiziraniji pristup imala je “London School of Public Relations”
koja je u Zagrebu djelovala jos od 1992. godine, tvrdi autor. Cilj programa ove $kole bio je
ponuditi temeljno znanje i tehnike unutar podru¢ja odnosa s javnoS$¢u. Prednost ovakvog
obrazovanja bila je praktican pristup koji je polaznike osposobljavao za djelovanje, dok je
klju¢ni problem predstavljalo nedovoljno teorijsko znanje. Veliki odaziv ovom programu
pokrenuo je i druge stru¢njake iz podrucja da organiziraju jednokratne komercijalne seminare.®®
Jedan od najvaznijih problema u razvoju odnosa s javnoS¢u u Hrvatskoj definitivno je bio
nedostatak obrazovnih moguénosti, jer do prije 15-ak godina, osim navedenih seminara i
teajeva, obrazovanje za odnose s javnos¢u u sklopu hrvatskog akademskog sustava gotovo da 1
nije bilo moguce, pojasnjava isti autor.

Danas je stanje znatno bolje, odnosi s javnoS¢u uvedeni su na svim obrazovnim razinama.
Postoji i programi cjeloZivotnog obrazovanja i struénih usavr$avanja. Iako su takvi programi, u
proslosti, Cesto odnose s javnos¢éu svodili na govorniStvo, danas se prihvacaju moderni oblici

teorija odnosa s javnoscu i programi su sve opSirniji. Kao kolegij odnosi s javnos¢u nude se i na

57 |bid, str. 56.

8 Tomié, Zoran, op.cit., str. 82.

69 skoko, BoZo: Obrazovanje za odnose s javno$éu u Hrvatskoj — PR izmedu znanosti i zanata, HUOJ, Zagreb, str. 8.,
dostupno na: www.huoj.hr/fgs.php?id=1846, preuzeto: 19.8.2019.
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nekoliko sveucilisnih institucija u Zagrebu, Osijeku, Dubrovniku i Zadru. Sve vise fakulteta radi
1 na uvodenju ne samo diplomskog studija, nego i na uvodenju doktorskih studija. Uz akademsko
obrazovanje, veoma je vazno i da prakticari odnosa s javnoscu stalno odrzavaju i obnavljaju
steGeno znanje kroz znanstvena dostignuéa i pi§uéi struéne radove.’® Najveca i najpozitivnija
promjena u stanju struke vidljiva je upravo u obrazovnom stupnju stru¢njaka za odnose s
javnoséu, dodaje Tkalac Verci¢. Preddiplomski ili diplomski studij zavrSilo je oko 70%
stru¢njaka, 10% ima stupanj magistra znanosti, a status doktora znanosti ima 2% zaposlenih,
tvrdi autorica. Ovaj sve veci stupanj obrazovanja opravdava se Cinjenicom da klijenti i
poslodavci sve vise traze usluge komunikacijskih stru¢njaka, a napretkom tehnologije 1 medija
struénjaci su primorani ste¢i odredeno teorijsko znanje kako bi se znali prilagoditi potrebama i
zahtjevima trzista.”

Sve veci stupanj profesionalizacije je i sve veca potraznja praktiCara za bazom znanja, a kako
navodi PRglas.com tome je pripomogao HUOJ, koji je 2007. godine, u Zelji da pomogne u
obrazovanju struénjacima za odnose s javno$¢u, pokrenuo stru¢nu knjiznicu "Print”. U 0voj
knjiznici objavljuju se prijevodi stru¢nih knjiga priznatih svjetskih, ali i hrvatskih stru¢njaka.
Dosad je u knjiznici objavljeno 11 naslova koji mogu posluziti svima koji se ve¢ bave ili se tek
pocinju baviti odnosima s javnoS¢u. Unato¢ svim ovim pozitivnim primjerima, Tkalac Verci¢ u
svojoj je knjizi navela kako hrvatski stru¢njaci za odnose s javno$¢u nisu bas§ optimisti¢ni kada je
u pitanju buduénost njihove struke, barem ne u usporedbi s drugim europskim kolegama, pa tako
navodi istrazivanje koje je proveo European Communication Monitor gdje ¢ak 87% europskih
komunikacijskih stru¢njaka smatra da je upravljanje komunikacijama sve vaznije za uspjeh
organizacije, dok se s tom tvrdnjom slaze samo 39,5% hrvatskih stru¢njaka. Isto toliko hrvatskih
stru¢njaka pozitivno gleda na buduci razvoj ove profesije. Hrvatska je i jedna od rijetkih zemalja
u kojoj ve¢ina komunikacijskih stru¢njaka u organizacijama i agencijama ima godiSnju placu
manju od 30 tisuéa eura.’”

Prije desetak godina trend posebnih odjela za odnose s javnosc¢u je bio relativno nov i samo su
najveée organizacije imale posebne odjele za odnose s javnoscu. Tkalac Verc¢i¢ u svojoj knjizi
navodi jo$ jedno istrazivanje HUOIJ-a iz 2003. godine, u kojem je gotovo 5% ispitanika na
pitanje tko je odgovoran za odnose s javnoscu odgovorilo sa: “svi koji se time bave.”. Ve¢ 2006.
godine situacija se bitno promijenila i broj specijaliziranih ureda za odnose s javnos¢u iznosio je

52%, a 2009. godine ta je brojka iznosila 56%. U 2003. godini vecina voditelja za odnose s

70 Tkalac, Verdi¢, Ana, op.cit., str.55.
! Ibidem
72 |bidem, str. 56.
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javnoscéu odgovarala je upravi, ¢ak njih 43,2% dok nitko od ispitanika nije izjavio da je upravitelj
odnosa s javnos$cu ujedno i ¢lan uprave. Nadalje, 2006. godine 59% voditelja odnosa s javnoséu
odgovaralo je izravno upravi, a ¢ak 12% bili su ¢lanovi uprave. Porazavajuéa je brojka da je cak
60% ispitanika smatralo da odjel za upravljanje komunikacijama nema utjecaja na strateske
odluke organizacije. U 2009. godini stanje struke se pogorsalo pa je samo 5% voditelja za
odnose s javnos¢u bilo i ¢lanom uprave. Kako se navodi u istrazivanju, jedan od najvecih
problema u struci, ne samo u Hrvatskoj ve¢ svugdje u svijetu, jest problem pozicioniranja odnosa
s javnoS¢u. Kod nas je problem jo$ dodatno izraZzen zbog nedovoljnog znanja o ovoj struci te je

kljuéno uvesti menadzersko obrazovanje za komunikacijske stru¢njake, navodi autorica.”®

6.2. Uloga i primjena odnosa s javnoscéu u kulturi

Tijekom protekla dva desetlje¢a u svijetu je doSlo do velikih promjena u koriStenju dostupnih
komunikacijskih kanala, a prava revolucija dogodila se s razvojem mobilne tehnologije i instant
poruka te s razvojem druStvenih mreza koje su postale dominantno sredstvo komunikacije i
razmjene ideja. U takvom okruzenju doslo je i do velike promjene u koriStenju promocijskih
alata, a to se odnosi i na odnose s javno$¢u. Tradicionalni mediji kao §to su televizija, radio i
tisak omogucavali sU prenoSenje poruke prema javnosti i ciljanoj publici, ali moguénost pruzanja
odgovora bila je minimalna. Na taj su nacin marketinski struc¢njaci i struénjaci za odnose s
javnoscu imali vec¢insku kontrolu nad porukom i imidzem koji nastoje kreirati. Pojava drusStvenih
mreza promijenila je te odnose i dala puno veéi glas javnosti koja sada moze kontrolirati sadrzaj
1 objave, te stvarati svoje poruke nad kojima organizacije imaju puno manju kontrolu ili je uopce
nemaju.

Takoder, jo§ donedavno, osobito u sektoru kulture, marketing i odnosi s javnoS¢u Cesto su se
spajali u jednu djelatnost, drZeci kako su cilj 1 namjera (donekle) identicni. O tom fenomenu
pisali su i1 Pavi€i¢, Alfirevi¢ 1 Aleksi¢ objaSnjavajuci kontekst takvog razmisljanja u ustanovama
1 organizacijama u kulturi. Primjerice, autori navode, kako oglaSavanje, pogotovo ako se provodi
pomocu dobro odabranih medija, koriStenjem kreativnih ideja 1 odgovarajuceg proracuna, moze
biti izuzetno uéinkovito.’* Kako u sektoru kulture, naZalost ¢esto nema novca za marketinske
aktivnosti, institucije se Cesto usmjeravaju prema odnosima s javnos¢u kao jeftiniju alternativu s

istim 1 sliénim rezultatom, pojas$njavaju autori. Medutim, isti autori zaklju€uju kako danas znamo

73 Tkalac, Ver¢i¢, Ana, op.cit., str.57.
74 paviti¢, et.al., op.cit., str. 230-231.
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da odnose s javnosc¢u ne treba nikako shvacati kao “jeftiniju” inaficu oglasavanja, ve¢ kao ¢itav
niz kompleksnih aktivnosti i formalnih nacina na koje organizacije komuniciraju prema
javnostima, primarno u svrhu jacanja pozitivne percepcije o ustanovi i njezinu djelovanju, a ne
isklju¢ivo u svrhu prodaje.

Nacelnu klasifikaciju aktera koji se bave odnosima s javno$éu ponudio je poznati teoretiar
medija Mihael Kunczik koji navodi da se takva klasifikacija moze provesti prema tome jesu li
akteri orijentirani na dobit ili nisu, odnosno je li rije¢ o privatno ili javno organiziranom sustavu.
Obje takve dimenzije, pojaSnjava Kunczik, daju Cetiri tipa aktera: 1. privatni sustavi orijentirani
na dobit (poput poduzeéa), 2. privatni sustavi koji nisu orijentirani na dobit (zaklade, udruge i
slicno), 3. javni sustavi orijentirani na dobit (drZzavne zrakoplovne kompanije 1 sli¢no), 4. javni
sustavi koji nisu orijentirani na dobit (ministarstva, vlade, agencije, $kole, ustanove...). °

Pojam ustanove u kulturi, kojima se bavi ovaj rad, precizirao je Zoran Tomi¢ objasnjavajuéi
kako se taj termin moZe razmatrati u uzem i $irem smislu.’® Tako je objasnio da se u uzem
smislu pojam odnosi na institucije 1 tvrtke koje se bave produkcijom i1 difuzijom na podrucju
umjetnosti i kulture, kao $to su izvodacke umjetnosti (kazaliSte, glazba, ples, opera), vizualne
umjetnosti (muzeji, umjetnicke galerije), bibliotekarstvo i kulturna bastina. U Sirem smislu,
ustanove u kulturi uklju¢uju kreativnu industriju (kinematografiju, glazbenu produkciju, estradu,
umjetnicke zanate, izdavacku djelatnost) 1 medije (radio, televiziju, tiskane medije, internet).
Takder, autor navodi kako se ustanove u kulturi medusobno razlikuju po veliini, zadacama,
pristupu trzistu i slicno te se razlike utvrduju na temelju vise kriterija. Jedan od kriterija je misija,
zatim nacin stvaranja djela, pravni status organizacije te veliCina.

Takoder, Tomi¢ objasnjava kako sa strateske tocke glediSta, odnosi s javnoséu u sektorima
kulture i umjetnosti, sve viSe funkcioniraju kao dio strategije brendiranja. U zapadnoeuropskim
zemljama i SAD-u prvi koraci brendiranja u kulturno-umjetni¢kim institucijama pojavili su se
pocetkom 90-ih godina proslog stoljeca, navodi Tomi¢. Ujedno pojasnjava kako je za izgradnju
dobrog brenda nezamjenjiva vaznost izvrstan tim dizajnera koji ¢e raditi na onome §to je pojavno
utjelovljenje brenda — vizualnom identitetu. Napominje kako brendiranje neprofitnih ustanova
najviSe se mora cuvati pokuSaja izgradnje brenda imena 1 identiteta osnovanog na
senzacionalizmu. Isto pojasnjava 1 BoZo Skoko navode¢i kako su sve neprofitne organizacije
priliéno ovisne o misljenju javnosti, odnosno svome imidZzu u drustvu pa zbog toga njihovi

odnosi s javnoS¢u imaju nezamjenjivu ulogu u promoviranju same organizacije i javnog

7> Kunczik, Mihael: Odnosi s javnoséu, Biblioteka Politéka misao, Zagreb, 2006., str.21.
76 Tomi¢, Zoran, op.cit., str. 401.
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prezentiranja njezina rada te izgradnji javnog povjerenja.”” Osobito neprofitne organizacije koje
ovise isklju¢ivo o javnoj potpori. S druge strane, pojasnjava Skoko, sve SuU te organizacije cesto
izloZzene utjecajima i meduodnosima razli¢itih drusStvenih, politickih i ekonomskih trendova i
struja, koji zahtijevaju sofisticirano upravljanje komuniciranjem i u¢inkovite odnose s javnoscu.
Uz to, Skoko naglasava, kako odnosi s javnos¢u u neprofitnom sektoru moraju zadovoljiti i neka
posebna nacela pa tako navodi kako povod za stvaranje publiciteta uvijek vazniji od prezentacije
same organizacije.

Iako se ve¢ dugi niz godina djelatnost odnosa s javnos¢u vrlo propulzivno razvija u Hrvatskoj, u
umjetni¢kom sektoru taj proces ide nesto sporije. Prije svega je to vidljivo u radnim mjestima
javnih ustanova u kulturi 1/ili kazaliSnim ku¢ama u kojima nerijetko jedan zaposlenik radi na
poslovima odnosa s javnos¢u i marketinga, a €iji je operativni djelokrug poslova ¢esto sveden
gotovo isklju¢ivo na promociju i promotivne aktivnosti. O tome je pisala Sandra Bencun Soldo
koja navodi kako odnosi s javnosS¢u u hrvatskim ustanovama u kulturi ukljucuju Siroki spektar
aktivnosti, Gesto (pogre$no) tumacenih iskljuéivo samo kao propaganda i marketing.”® Bencun
Soldo navodi kako sam pogled na internetska odrediSta kulturnih organizacija u Hrvatskoj
ukazuju da unutar sektora kulture ne postoje jasne granice — navode se odjeli propagande,
promocije 1 marketinga u sluzbi odnosa s javnoscu. Tako, primjerice, Hrvatsko narodno kazaliste
u Zagrebu ima Odjel prodaje 1 promocije te poseban odjel za marketing, a Zagrebacko gradsko
kazalisSte Komedija odjel Marketinga i1 propagande, dok se u Teatru Exit navode samo odjeli
prodaje i propagande. U Gradskom kazalistu Gavella zaposlena je osoba u uredu "Marketinga,
prodaje i odnosa s javnoscéu”, dok su u Satirickom kazalistu Kerempuh u "Propagandnoj sluzbi”
zaposlene dvije osobe. Zagrebacko kazaliSte mladih ima osobu zaduzenu za "Odnose s javnoscu 1
medije”, no isto je kazaliSte jednom prilikom bilo u potrazi za “djelatnikom u sluzbi promidzbe 1
odnosa s javnoscu”. Bencun Soldo navodi kako je istrazivanje provedeno kombiniranom
metodom ankete medu 15 prakticara odnosa s javnos¢u (i marketinga) zaposlenih u kulturnim
institucijama u Hrvatskoj pokazalo kako su u 60 posto slu¢ajeva odjeli marketinga i odnosa s
javnoséu spojeni, a “zaposlenici jednako dijele odgovornosti iz obje djelatnosti’. Cetiri su
ispitanika navela kako odvojeni odjeli kao takvi postoje, ali da "marketinske aktivnosti obavlja
nekoliko osoba €ije primarno zaduZenje nije podrucje marketinga, ve¢ se aktivnosti, duZnosti i
odgovornosti ispreplicu, a isti je slucaj i s odjelom za odnose s javnos¢u”. Dio ispitanika naveo je

kako "odvojeni odjeli formalno postoje, no u praksi odjel za odnose s javno$¢u uglavnom radi na

77 Skoko, BoZo, op.cit., str. 182.
78 Bencun, Soldo, Sandra: Odnosi s javno$¢u vs. marketing u kulturi, Hauska&Partner, dostupno na:
http://hauska.hr/odnosi-s-javnoscu-vs-marketing-u-kulturi/ , pristupano: 2. 8. 2018.
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odnosima s medijima 1 pripremi promotivnih materijala, dok odjel marketinga vodi racuna o
tome da pridobiju nove sponzore ili donacije te obavlja dio produkcijskih poslova, ali i pomaze u
odnosima s medijima, kao S§to odjel za odnose s javno$éu pomaze u trazenju sponzora i
donatora”. Samo su dva ispitanika navela kako su odjeli marketinga i odnosa s javnoscu
odvojeni, a kad je rije¢ o aktivnostima koje obavljaju razlike u praksi nema. Tako unutar sektora
kulture pod djelatnosti marketinga i odnosa s javnos¢u spadaju odnosi s medijima, medijska
partnerstva, priprema promotivnih materijala, sponzorstva i donacije, promocija te dio
produkcijskih poslova. Bencun Soldo pojasnjava kako u organizacijama u kojima su odjeli
odvojeni “odjel marketinga zaduzen je za oglasavanje, sponzore, distribuciju te dio produkcijskih
poslova, dok je odjel za odnose s javnoséu zaduzen za vidljivost u medijima, drustvenim
mrezama i vlastitim kanalima promocije (web stranica)”, odnosno kako navode iz druge kulturne
institucije "komunikacija s medijima u nadleZnosti je odjela za odnose s javnos¢u, dok su ostale
aktivnosti u djelokrugu odjela marketinga i prodaje. Postoji i koordinacija medu odjelima, ali
kontrola svih objava za medije i drugih aktivnosti koje se odnose na komunikaciju s medijima u
nadleznosti je odjela za odnose s javnos$¢éu.” Bencun Soldo zakljucuje kako odnosi s javnoséu
podrazumijevaju (dvosmjernu) komunikaciju s razli¢itim interesno-utjecajnim skupinama (koje u
sektoru kulture obuhvacéaju, ali nisu limitirane na medije, redatelje, dramaturge, glumce,
scenografe, sponzore, donatore, volontere, konkurenciju...) razli¢itim komunikacijskim
kanalima, dok se marketinske aktivnosti fokusiraju na kreiranje posebnih ponuda, informacije o
cijenama ulaznica 1 distribucijskim kanalima §to ¢ini osnovnu razliku medu njima. Ista autorica
spominje vaznost i ulogu druStvenih mreza u odnosima s javnoS$¢u u sektoru kulture. Navodi
kako organizacije u kulturi uglavnom prepoznaju mogucénosti drustvenih mreza, no nedostaje
znanja o upravljanju sadrZzajem na takvim komunikacijskim platformama, konkretno kako
iskoristiti prostor u kojemu korisnici mogu javno razgovarati o tome $to im se svida, a §to ne.”
Nadalje, pojasnjava kako u uvjetima suvremenog medijskog trzista, kada se ve¢ina medija vodi
isklju¢ivo zaradom, kultura svakodnevno gubi svoj ionako malen dio medijskoga kolaca. Navodi
primjer grada Zagreba, u kojemu se svakodnevno odrzi na desetke kulturnih dogadanja, dok
samo nekoliko njih dobije svoje mjesto “pod medijskim suncem” jer su je nadjacali zabava i
senzacionalisti¢ki prilozi o domaéim i stranim popularnim osobama — takozvanim “selebritijima”,
cesto uz opravdanje kako publika upravo to trazi, namecudi tako stav kako je kultura nepotrebna

i dosadna.

7% Bencun, Soldo, Sandra, op.cit.

34



S druge strane, Bencun Soldo pojasnjava, kako se otvara mnostvo drustveno-mreznih kanala s
pomocu kojih svaka kulturna organizacija postaje medij koji razli¢itim sadrzajima omogucuje
neposrednu komunikaciju s potencijalnom i postojecom publikom. S obzirom na raznorodnost
podrucja o kojemu je rije¢ (pod kulturu spadaju glazba, glazbeno-scenske i plesne umjetnosti,
dramske umjetnosti, audiovizualne djelatnosti, knjiga i nakladni$tvo, nove medijske kulture), ali
i na multimedijski krajolik koji ga okruzuje, nije lako dati savjet o tome koja je drustvena mreza
najdjelotvorniji kanal za dopiranje do potencijalne i postojece publike, kad je o cjelokupnom
sektoru kulture rijec.

Bencun Soldo zaklju€uje kako se ne moze tvrditi da svakodnevno forsiranje vlastitih dogadaja,
odnosno zatrpavanje korisnika pozivima na evente (i po nekoliko puta dnevno), nije ono $to bilo
tko od nas u svome news feedu zeli vidjeti. IstiCe kako se ne smije dogoditi da Facebook ili
Twitter timelinovi poprime izgled "reklamne stranice” ili jo§ jednog RSS kanala. Drugim
rijeCima, komunikacija ne smije biti jednosmjerna i isklju¢ivo fokusirana na promociju 1
dijeljenje vlastitih sadrzaja - poveznicama na vlastita internetska odredista, (vlastitim)
fotografijama i video-materijalima, pozivima na dogadanja ili pak nagradnim igrama — §to je,
prema istrazivanju Bencun Soldo, na temelju pedeset Facebook stranica iz sektora kulture,
odnosno uzorku od pet stotina objava, u 69% slucajeva svakodnevna praksa.

Uz to, autorica napominje kako jednako tako treba imati na umu da ne treba robovati broju
pratitelja kao mjerodavnom pokazatelju kvalitete vodenja odredene Facebook stranice, jer
kazaliSte u manjem gradu u Hrvatskoj, realno, ne moze imati sto tisuca pratitelja, ali ono Sto
moze imati 1 treba cijeniti je visoka interakcija pratitelja sa stranicom. Autorica nadodaje da
povratna informacija koju se moze dobiti od korisnika — bilo u vidu pohvala, sugestija ili pak
kritika — je ono $to joj daje na vrijednosti i time se moZe mjeriti povrat uloZzenog truda. Na taj se
je ono $to ¢e vrlo vjerojatno dovesti do povecanog interesa za dolazak u to kazaliSte. Bencun
Soldo istice kako je vaZno razviti strategije 1 postaviti ciljeve, odrediti ciljne skupine i njihove
karakteristike, kreirati poruke, utvrditi rokove te nacin mjerenja ucinkovitosti. Paralelno s tim,
upoznati zajednicu, prilagoditi joj sadrzaj (kao i karakteristikama pojedinih drustvenih mreza) na
inovativan nacin, pratiti postojecu (najbolju) praksu, osluskivati kako to rade drugi i ne zaostajati
u postoje¢im trendovima.

Kako i u drugim organizacijama, tako i ustanovama u kulturi, publicitet je jedna od dominantnih
komunikacijskih tehnika kojom se stvara medijski zanimljiva pri¢a. Eduard Osredecki
pojasnjava kako se slika ustanove u o¢ima javnosti sustavno oblikuje kroz razne oblike djelatnog

komuniciranja, a najsustavnije kroz propagandne aktivnosti komuniciranja s trziStem i kroz
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publicitet u okviru programa odnosa s javnos¢u. Osredecki dodatno tumaci pojam publiciteta u
odnosima s javnoS¢u kao jednu od organiziranih aktivnosti komuniciranja s ciljem informiranja
javnosti, prije svega, putem objavljivanja vijesti u medijima javnog priopéavanja, za $to se ne
plaéa vrijeme ili prostor medija, kao i obavjeStavanja ostalim informativnim tiskanim
materijalima sli¢nog karaktera. U Sirem smislu, objasnjava autor, to je objavljivanje svake vijesti
u obliku novinskog ¢lanka, radio vijesti za radio ili video snimke na televiziji od interesa za
organizaciju i javnost, a koja nema nagovaracki karakter, nego na objektivan nacin pridonosi
razumijevanju javnosti o radu ustanove i opéenito njegovanju odnosa s javnoséu.®

Osim stvaranja publiciteta, Goran Pavelin navodi upravljanje dogadanjima kao jedan od klju¢nih
alata u odnosima s javnoscu u kulturi. Pojasnjava kako planiranje 1 upravljanje dogadanjima u
svijetu odnosa s javnos$¢u ovisi 0 razumijevanju publike, medija, novinara i ostalih relevantnih
interesno utjecajnih skupina i javnosti te o primjeni brojnih komunikacijskih tehnika u
ophodenju s lokalnom zajednicom, sponzorima i sli¢no. Uz to, napominje Pavelin, vazno je imati
na umu kljucne teorije o publikama, navedenim interesno utjecajnim skupinama, javnostima, kao
1 samim dogadanjima. Pojasnjava kako djelatnici odnosa s javnoS¢u primjenjuju teorije, koncepte
i modele jer Zele objasniti vlastite kampanje odnosa s javno$c¢u, kao i uvjete u kojima se one
odvijaju.8!

O integraciji razli¢itih alata u odnosima s javno$¢u u kulturi pisao je Miro Radalj, koji
pojasnjava kako odnosi s javnos$¢u u institucijama u kulturi imaju puno $iri krug djelovanja od
samoga privlacenja pozornosti javnosti. Navodi kako se sve CeS$¢e primjenjuju alati i tehnike
integrirane marketinske komunikacije kao $to su oglasavanje, razvoj prodaje ili odnosa s
utjecajnom 1 stru¢nom javnosti. Autor tumaci kako su organizacije u kulturi sve usmjerenije
prema krajnjem potroSacu kulturnih sadrzaja (publici) pa integriranom komunikacijom nastoje
izgraditi dugoro¢ne odnose s korisnicima. Uz to, Radalj definira 1 specifi¢nu javnost u kulturi,
tvrde¢i kako se nikada ne bi smjela podcjenjivati grubim generalizacijama. Sukladno tome,
Radalj donosi segmentaciju javnosti u organizacijama kulture i umjetnosti na sljede¢i nacin:
javnosti inputa (dramaticari, skladatelji i slicno), interne javnosti (izvodaci, osoblje, uprava,
volonteri), posredne javnosti (agencije za odnose s javnos¢u, reklamne agencije, kriti¢ari) te
potrosacke javnosti (publika, aktivisti i mediji).82

O primjeni odnosa s javnoS¢u u kulturi pisali su britanski komunikacijski stru¢njaci Ralph Tench

i Liz Yeomans u svom udzbeniku namijenjenom upravo studentima odnosa s javnoséu. U

80 Osredecki, Eduard: Odnosi s javnoséu, Naklada EDO, Zagreb, 1995., str. 58.

81 pavelin, Goran: Odnosi s javno$éu u funkciji potpore arhivskom menadZmentu i menadZmentu dogadanja, Alinea,
Zagreb, 2017., str. 187.

82 Radalj, Miro, op.cit., str. 130-135.
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tridesetom poglavlju knjige doti¢u se odnosa s javnoscu u kulturi te usprkos istim alatima koji se
koriste u svakom podrucju gdje se primjenjuju odnosi s javnos¢u, autori spominju specifi¢nosti
primjene odnosa s javnoséu u kulturi. Tako navode da kampanje odnosa s javnoséu osiguravaju
stvaranje publiciteta u cilju obavjeStavanja gledatelja da ¢e se odredeni dogadaj odrzati, ali i
poticanja zelje da se kupe ulaznice i prisustvuje. Autori pojasnjavaju razliku u komunikacijskim
aktivnostima navodec¢i kako su marketinske komunikacijske aktivnosti uglavnom usmjerene na
funkcije vezane uz informacije o cijenama ulaznica, distribucijskim kanalima, ¢injeni¢nim
podacima 1 slicno, dok se odnosi S javnoS¢u uglavnom fokusiraju na aktivnosti odnosa s
medijima te plasiranje niza pri¢a o predstoje¢im kazalisnim predstavama, filmovima, festivalima
i sliénim komercijalnim i nekomercijalnim dogadanjima.®

Ulogu i vaznost drustvenih mreza u sektoru kulture i umjetnosti naglasila je i Nives TomaSevic¢
pojaSnjavaju¢i kako je funkcioniranje kreativne ekonomije u sve vecoj mjeri pod utjecajem
ubrzanog S$irenja 1 rastu¢e vaznosti druStvenih mreza. Uz to, umrezavanje korisnika na
drustvenim platformama pridonosi intenzivnijoj razmjeni informacija i ideja, medusobnim
utjecajem korisnika stvara se i vidljivost umjetni¢kih organizacija i njihovih stvaranja.

Ucestalo je pitanje, osobito u sektoru kulture, koji je zaista u¢inak odnosa s javnos¢u. Ana
Tkalec Verc¢i¢ pojasnila je kako u odnosima s javnoS¢éu mjerimo rezultat i produkciju. Pojam
produkcije odnosa s javnos¢u Tkalac Ver¢i¢ povezuje s kratkoro¢nim i1 povrSinskim ucinkom,
poput koli¢ina medijskih objava o odredenoj temi, dok rezultat ima veci doseg i vazniji je zbog
promijene u svjesnosti, stavovima i ponasanjima kod nasih ciljanih javnosti. &

Kao §to je ve¢ pojasnjeno u prethodnom poglavlju, upravljanje drustvenim mrezama iznimno je
vazno u primijenjenim odnosima s javno$¢u. Pojam druStvenih mreza odnosi Se na upotrebu
internetskih i mobilnih aplikacija u pretvaranju komunikacije u interaktivni dijalog, a tijekom
protekle medijske revolucije postalo je jasno da drusStvene mreze postaju dominantno sredstvo
komunikacije, a kao njihova velika prednost istice se moguénost dvosmjerne komunikacije
izmedu razli¢itih osoba ili ve¢ih skupina ljudi.®® Prednost drustvenih medija brzo su prepoznale
poslovne organizacije koje su ih pocele koristiti kako bi promovirale svoje proizvode i usluge. U
vecini sluCajeva, menadZzment poduzeca fokusira se na odrzavanje Sto boljih odnosa sa svojim

Klijentima, a upravo drustvene mreze smatraju se odlicnim sredstvom komunikacije i kreiranja

83 Tench, Ralph; Yeomans, Liz, op.cit., str. 664-675.

84 Tomasevi¢, Nives, op.cit., str. 67-69.

85 Tkalac, Ver¢i¢, Ana, op.cit., str. 254,

86 Baruah, T., D.: Effectivness of Social Media as a tool of communication and its potential for technology enabled
connections: A micro-level study u International Journal of Scientific and Research Publications, 2011., str. 1-10.
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publiciteta kojeg bi u svojem poslovanju trebao prihvatiti svaki veliki brend, ukljucujuéi i
brendove u kulturi.

Drustvene mreze kao promocijski medij, kroz svoju neposrednost, pridonose zdravom i
izravnom odnosu izmedu brendova i njihove javnosti u online okruzenju. Upravo ta
neposrednost pruza moguénost javnosti sposobnost prisutnosti, komuniciranja, utjecanja i
zadrzavanja jaceg polozaja prema brendovima. Drustvene SU mreze zapravo promijenile nacin na
koji organizacije komuniciraju prije svega u smislu da je pojava druStvenih mreza uvelike
umanjila troSkove komunikacije s obzirom na svoju jednostavnost i dostupnost u odnosu na
tradicionalne pristupe komunikacije oglasavanja ili druge oblike internetskog marketinga kao $to
su e-mail marketing ili online oglasavanje, a kad se tome doda i1 Cinjenica da komunikacija
putem drustvenih mreza pruza trenuta¢ni feedback i pomo¢ u promociji jasno je zaSto sve
organizacije ulazu poseban trud na ostvarivanju prisutnosti na druStvenim mreZama.

Drustveni mediji pruzaju razlicite nacine putem kojih je moguée komunicirati s ljudima. Tijekom
proteklih tridesetak godina komunikacija je dozivjela drastiCne promjene i te promjene su jo$
uvijek aktualne. Pocetak promjene u nac¢inu komunikacije bila je pojava e-maila koji je ljudima
omogucio brzu, jednostavniju i kra¢u komunikaciju. Instant poruke pak nakon toga stvorile su
jedan sasvim novi alat komunikacije u kojem su poruke jos krace, a stil komunikacije je izrazeno
konverzacijski, a druStvene mreze poput Twittera od tih su kratkih komunikacijskih poruka
stvorile malene programe s vijestima koje se mogu pratiti u svakom trenutku prema vlastitim
zeljama 1 interesima uz istovremenu mogucnost pruzanja vlastitog misljenja o razli¢itim temama.
Jos jedna velika prednost drustvenih mreza za organizaciju je mogucénost pracenja svojih
trenutacnih 1 potencijalnih korisnika na nacin da je doslovno moguce pratiti Sto odredene osobe
rade u nekom trenutku. Drustvene mreZe na taj na¢in omogucuju osjecaj povezanosti i svjesnosti
drugih ljudi bez potrebe za izravnom komunikacijom. Internet je na taj nacin kreirao jednu
sasvim novu realnost u kojoj se ljudi mogu spajati sa svojim online prijateljima i stvarati osjecaj
zajedniStva. Kao rezultat toga organizacijama je sad viSe nego ikada prije olakSano prikupljanje
podataka o svojim korisnicima 1 potpuna personalizacija nac¢ina komunikacije i promocijskih
sredstava temeljenog na njihovim preferencijama.

Kao potpuna suprotnost tradicionalnoj komunikacijskoj paradigmi elementi promocijskog miksa

kao $to su odnosi s javnoscu, koji su do sada uglavnom bili pod kontrolom organizacija sada su
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postali viSe demokratizirani jer korisnici na internetu sada mogu generirati i prilagodavati
sadrzaj. Prilagodavanje sadrzaja omogudila je pojava web-a 2.0. 8’

Sa Sirokim rasponom novih komunikacijskih kanala profesionalci u odnosima s javnoscéu suoceni
su s velikim izazovom posto socijalni mediji bazirani na internetu kao §to su blogovi, podcast-
ovi, te razli¢ite drustvene mreze daju glas milijunima potrosac¢a. Navedena promjena je prisilila
organizacije i poduzeéa da promijene svoje tradicionalne pristupe. Razlog tome je Sto je,
paradoksalno, izgradnja 1 odrZavanje veze s klju¢nom publikom istovremeno postalo lakSe i teze,
kako tvrdi Thackeray.®® Pojagnjava kako je postalo lakse u smislu da je trenuta¢no dostupno vise
komunikacijskih opcija, ali poteskoce proizlaze iz toga da sad javnost ima znacajnu vecu
kontrolu nad sadrZajem u odnosu na tradicionalne odnose s javnoscu.

U trenutacnom online okruzenju odnosi s javnosS¢u postali SU puno transparentniji zato Sto se
komunikacija zbiva pod reflektorima, odnosno pod nadzorom svih onih koji imaju pristup
internetu. Komunikacija prije se pak dijelila isklju¢ivo na masovnu komunikaciju putem
razli¢itih medija (novine, radio, televizija, Casopisi i sl.) te na mikro-komunikaciju koja se
odnosila na razmjene s individualnim osobama, pojainjavaju Mangold i Faulds.® Drustvene
mreze su, sasvim ocigledno, prosirile dostupne metode komunikacije 1 zauvijek promijenile
pristup u upravljanju odnosima s javnoscu, Sto od velike koristi moze biti upravo u sektoru
kulture i umjetnosti.

Svakako se ne mozZe izostaviti globalizacija, koja je jedan od neizostavnih pojmova u odnosima s
javnoscu u novije vrijeme. Odnosi se na rast mreza meduovisnosti diljem svijeta. S njime je usko
povezana 1 interkulturalna komunikacija. TrziSte viSe nije nuzno samo onaj dio zemlje u kojem
se tvrtka nalazi, ve¢ postaje sve vece i nuzno je prilagoditi se novim zahtjevima globalnog
trziSta. Prema Tomicu, ako vaSe organizacije ne izlaze na medunarodno trziSte, ono ¢e doc¢i k
vama. Nuzno je poznavati razliite kulture, pojaSnjava autor, a samim time i odnosi s javnoscu
postajat ée sve zahtjevniji jer ¢e se i ciljane javnosti povecavati.®® Upravo zbog sve vise novih
trendova, na kraju svake godine pokuSavaju se pretpostaviti novi, ali isto tako se rezimira

protekla godina. Primjerice, za 2018. godinu stvarale su se brojne pretpostavke, a dvije

87 “Web 2.0 je pojam koji obuhvaéa drugu generaciju interaktivnih internetskih aplikacija koje se razvijaju oko

sadrZaja generiranog i prilagodenog od strane korisnika kao Sto su wiki stranice, blogovi, podcast-ovi i drustvene

mreze. Web 2.0 omogucava Internet korisnicima da se ukljuce u kreativni proces kroz objavljivanje i dijeljenje

sadrZaja kao i Sirenja informacija.” Kaplan, A. M., & Haenlein, M.: Users of the world, unite! The challenges and

opportunities of Social Media u Business Horizons, 2010., str. 59-68.

88 Thackeray, R., Neiger, B. L., Hanson, C. L., & McKenzie, J. F.: Enhancing Promotional Strategies Within Social
Marketing Programs: Use of Web 2.0 Social Media u Health Promotion Practice, 2008., str. 338.

8 Mangold, W. G., & Faulds, D. J.: Social media: The new hybrid element of the promotion mix u Business Horizons,
2009., str. 357-365.

% Tomi¢, Zoran, op.cit., 1229-1231.
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pretpostavke koje su ovdje uzete za primjer, javljale su se u najvise ¢lanaka i objava. Prva je ta
da ¢e se brojni poznati brendovi sve visSe zalagati za neka pitanja koja se ti¢u drustva, okolisa i
politike. Moze se re¢i da se 2017. godine takva komunikacijska odrednica ponajvise ocitovala u
Americi, gdje su se tijekom godine javljala brojna “goruéa” politicka pitanja, a najpoznatija su
imigranti i izgradnja zida na granici s Meksikom. Od vecih tvrtki, Coca-Cola i Apple su se
oglasili po tom pitanju i izrazili potpuno neslaganje s Trumpovom politikom. Ali, u 2018. godini
nije bilo porasta u broju takvih kampanja, pa se za ovo predvidanje moZe rec¢i kako se nije u
potpunosti ostvarilo. Drugo predvidanje odnosilo se na to da ¢e se ve¢ina novca koji se trosi na
konvencionalno oglasavanje, poceti ulagati u influencere. U 2018. godini sa sigurno$¢u se moze
re¢i kako je doslo do porasta broja sponzoriranog sadrzaja koji objavljuju influenceri sto svakako
potvrduje to predvidanje.®® Neke od pretpostavki za 2019. godinu objavljene su krajem
prethodne. Pretpostavljalo se da ¢e privatnost podataka biti iznimno vazan ¢imbenik svim
organizacijama kako bi osigurale najbolju uslugu svojim klijentima i potroSa¢ima. Marketing i
odnosi s javnoS¢u jo§ vise ¢e suradivati i1 integrirati se. Takoder, velika pretpostavka je da e
umjetna inteligencija postati puno dostupnija, te da ¢e ju koristiti puno vise ljudi. Uredaji poput
Alekse i aplikacije poput Shazama postat ¢e sve popularnije, a nacin pretrazivanja dovesti na
novu razinu. Naime, takve aplikacije i uredaji omogucuju pretrazivanje pomocu glasa, odnosno
zvuka. Pretpostavka je da ¢e buduce razvijene aplikacije omogucavati pretraZzivanje pomocu
slika. Kada korisnik uo¢i nesto §to ga zanima, poput mjesta, proizvoda ili sli¢no, trebao bi moci

to fotografirati i na taj nacin pretraziti Internet u potrazi za informacijama. %

6.3. Odnosi s medijima u kulturi

Suvremeni mediji toliko su se udomacili u ljudskoj svakodnevici da se slobodno moZe rec¢i da
moderni Zivot bez njih ne bi bio mogu¢ ili bi bio sadrzajno druk¢iji, ako ve¢ ne siromasniji,
sliéno kao kad bi nestalo elektriéne energije, tvrdi Darijo Cerepinko. Klju¢na pitanja kojima se
bavi proucavanje masovne komunikacije, pojasnjava autor, odnose se na vezu izmedu izvora i
primatelja poruke, odnosno signala ili sadrzaja; funkcije i svrhe masovnog komuniciranja,
proucavanja komunikacijskog kanala, jezika, koriStenih simbola i kodova, proucavanja sadrzZaja,

referenci 1 tipova informacija te na kraju rezultata same komunikacije, tj. prihvacanja ideja,

91 Crenshaw, Dorothy: 2018 Trends That Will Impact Public Relations u Public Relations Today, objavljeno:
29.12.2017., dostupno na: http://www.publicrelationstoday.com/2018/trends/?open-article-id=7671817&article-
title=trends-that-will-shape-pr-in-2018&blog-domain=crenshawcomm.com&blog-title=impressions---crenshaw-
communications, pristupano: 19.8.2019.

92 Seavers, Dan: Social Media Trends that will impact 2019., objavljeno: 27.11.2018., dostupno na:
https://www.talkwalker.com/blog/social-media-trends#, pristupano: 19.8.2019.
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razumijevanja pojedinih tema i poticanja na akciju. Zbog toga, naglaava Cerepinko,
proucavanje masovne komunikacije mora biti interdisciplinarno, pri ¢emu se mogu i moraju
koristiti razli¢iti pristupi i metode.*

U kulturi poput nase, pojasnjava McLuhan, odavno naviknutoj na dijeljenje i razdvajanje svega
kao nacin kontrole, podsje¢anje da je u operativnom i prakticnom smislu medij poruka djeluje
katkad pomalo zastraSujuce. To jednostavno znaci da osobne i drustvene posljedice svakoga
medija, to jest, svakog naseg produzetka, proizlaze iz novih razmjera $to ih u nase poslove uvodi
svaki na§ produzetak ili svaka nova tehnologija.%

Odnosi s medijima predstavljaju jedan segment odnosa s javno$¢u, pojasSnjava Jane Johnston.
Ishodi odnosa s medijima cesto su vidljivi bilo da su otisnuti, objavljeni na internetu ili
objavljeni putem radija ili televizije. No postizanje 1 upravljanje medijskom pokrivenoscu nije
jedini aspekt odnosa s medijima. Johnston navodi kako odnosi s medijima obuhvacaju mnoge

segmente koji se odnose na:%®

e stvaranje, odnosno uspostavljanje profesionalnih veza
e poznavanje nacCina profesionalnih medija

e razumijevanje vremenskih okvira

e razumijevanje dogovorenih rokova

e razumijevanje razli¢itih formata i praksa profesije

upotreba medija kao sredstva pokretanja vlastitih inicijativa

Ista autorica pojasSnjava kako odnosi s medijima predstavljaju najpoznatiji aspekt odnosa s
javnosc¢u. Tumaci kako se ponekad na odnose s medijima gleda kao na tzv. "meki” segment
odnosa s javnos$¢u jer nije slozen kao upravljanje problemima, a niti hitan kao upravljanje
krizama niti osoban kao upravljanje odnosima s javnoS¢u ili specijaliziran kao upravljanje
financijama. No, odnosi s medijima igraju ulogu u svakom od ovih podrucja, zakljucuje
Johntson.

Postoji mnogo razli¢itih funkcija medija 1 razliCite podjele tih funkcija. Neke ocite funkcije

medija prije svega se odnose na informiranje i zabavljanje gledatelja te putem tih funkcija mediji

93 Cerepinko, Darijo: Komunikologija: kratki pregled najvaZnijih teorija, pojmova i principa, Veleudiliste u Varazdinu,
Varazdin, 2011., str. 132.

9 McLuhan, Marshall: Razumijevanje medija, Golden marketing-Tehnitka knjiga, Zagreb, 2008., str. 12.

% Johnston, Jane: Media Relations: Issues & Strategies, A&U Academic, Australia, 2012., str. 1.
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utje¢u na kulturni razvoj kako individua tako i drustva u cjelini. Jedna od funkcije medija jest
ona prema Fouireu. Prema njegovoj podjeli, mediji imaju sljedeée funkcije:%

e informativnu funkciju

e Kkorelacijsku funkciju

e Kkontinuiranu funkciju

e zabavnu funkciju

e funkciju mobilizacije

Ucestala je pogreska izjednacavanja pojma odnosi s medijima i pojma odnosa S javnoscéu.
Naime, odnosi s medijima predstavljaju uzi pojam od odnosa s javno$¢u. Odnosi s medijima
predstavljaju samo jedan aspekt odnosa s javnos¢u. Marinko Jakovljevi¢ odnose s medijima
definirao je ovako: "Odnosi s medijima su djelatnost koju ljudi obavljaju najcesc¢e profesionalno
za neko poduzece ili za kakvu instituciju, organizaciju, pokret, pojedinca pa, cak, 1 za ideju.
Njihov je sadrzaj prac¢enje i analiza priloga objavljenih u medijima i njihovih u¢inaka na nama
vazne skupine ljudi i na javno mnijenje u cjelini; kreiranje, planiranje, ostvarivanje i vrednovanje
razli¢itih aktivnosti kojima obavjeStavamo i uvjeravamo javnost te raspravljamo i pregovaramo s
novinarima i njihovim ¢itateljstvom, slusateljstvom i gledateljstvom; reagiranje na novinarska i
druga javno postavljena pitanja i pokrenute inicijative; pripreme i vjezbe za djelovanje u kriznim
uvjetima i, napokon, opca skrb nad onim okolnostima koje, posredstvom rada novinara, urednika
1 medija, bitno utjeu na to $to ¢e ljudi, u vezi s nama i predmetom nasSe brige, prepoznati kao
vazno i/ili problemati¢no.”®’

Jednako tako, Cesto se pojavljuje pogreska izjednacavanja pojmova glasnogovornistvo i odnosi s
medijima. Glasnogovornistvo predstavlja jedan aspekt odnosa s medijima te je prema toma uzi
pojam od pojma odnosa s medijima i1 pojma odnosa s javnos¢u. GlasnogovorniStvo i odnosi s
medijima segmenti su koji su usko povezani. Autorica Tkalac Verc¢i¢ 1 Dejan Ver¢i¢ definiraju
glasnogovornis§tvo kao dio podsustava odnosa s javnos¢u, to¢nije onog dijela funkcije koji se
bavi odnosima s novinarima i najée$¢e naziva — odnosi s medijima.®® Autori dodatno
pojasnjavaju kako unato¢ tomu $to je glasnogovornik dio sustava odnosa s javnosc¢u i unutar tog

sustava obavlja mnoge vazne funkcije i ima brojne odgovornosti, glasnogovornik ni u kojem

9% Fouire, Pieter: Media Studies, Volume One: Institutions, Theories an Issues, Juta Academics, Univesrity of South
Africa, 2004., str. 267.

97 Jakovljevié, Marinko: Odnosi s medijima u promociji nacionalne turisti¢ke organizacije (NTO) u Informatologia,
ur. M. Plenkovié, Hrvatsko komunikolosko drustvo, Zagreb, 2011., str. 349.

98 Tkalac, Ver¢ié, Ana, Vertié, Dejan: Glasnogovornistvo i odnosi s javno$cu, $to je $to?, Huoj.hr, objavljeno:
10.3.2011., dostupno na: http://www.huoj.hr/osj-za-pocetnike/glasnogovornistvo-i-odnosi-s-javnoscu-sto-je-sto-
hrd44, pristupano: 19.8.2019.
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slu¢aju ne smije do¢i u situaciju da zamijeni sustav za odnose s javnosc¢u, odnosno on nikako ne
smije obnasSati sve zadace, odnosno aktivnosti tog sustava. Ukoliko dode do situacije unutar
organizacije u kojoj glasnogovornik zamjenjuje, odnosno preuzima sve zadace sustava za odnose
s javnos¢u, moze do¢i do nanoSenja Stete kako za glasnogovornika tako i za sam sustav.
Svodenje odnosa s javnoséu isklju¢ivo na nastupanje pred novinarima, pojasSnjavaju dodatno
autori, mijenja smisao sustavnog djelovanja na podrucju odnosa s javnos¢u, dok predstavljanje
glasnogovornika kao odgovornih za cjelokupnu reputaciju organizacije pred njih postavlja
prevelike zahtjeve 1 time ih osuduje na neuspjeh.

Odnos, odnosno samu povezanost glasnogovorniStva i odnosa s medijima moZzemo promatrati
kroz funkcije medija, posebice putem informativne funkcije medija. Informativna funkcija
medija obuhvacéa informiranje javnosti o dogadajima i uvjetima koji postoje u drustvu, dok je
glasnogovornik upravo subjekt koji moze pruziti vazne i zanimljive informacije ukoliko se
organizacija, grupa ili pojedinac kojeg on predstavlja nalaze u srediStu nekog postojeceg
dogadaja. Uzimaju¢i u obzir informativnu funkciju medija, glasnogovornik mora djelovati u
interesu javnosti te pruzati precizne i tocne informacije i pri tome izbjegavati iznoSenje vlastitih
stavova 1 miSljenja o danoj temi ili dogadaju. Novinari u najve¢em broju slucajeva ne preferiraju
informacija dobivati posredno od strane glasnogovornika. Oni radije Zele ostvariti direktnu
komunikaciju s menadZmentom organizacije te izravno dobiti Zzeljene informacije. Na
glasnogovornika se najcesce gleda kao na “filter” koji otezava prikupljanje informacija potrebnih
za oblikovanje priCe. Sam temelj dobrog novinarstva nalaze navodenje izvora iz kojih su
prikupljene informacije dobivene. Ukoliko glasnogovornik organizacije ne dopusta upotrebu
vlastitog imena u ¢lanku, to najées¢e dovodi do smanjivanja vrijednosti price te pokazuje
Citateljima da novinar nije mogao do¢i u kontakt sa samim donositeljem odluke. No, samog
glasnogovornika kao opceg izvora informacija moguce je citirati te djeluje kao posrednik izmedu
medija i vodstva organizacije ukoliko se za to javi potreba.

lako se 0 odnosima s medijima uglavnom pisalo u okviru istrazivanja vezanih uz odnose s
javnos$¢u, kao i uz razli¢ite aspekte masovne komunikacije, manji broj izvora tematizira upravo
specifi¢ni kontekst suradnje s medijima unutar sektora kulture na naSem podrucju. Istrazuju¢i
pristupe medijima u sferi umjetnickog djelovanja, analiziraju¢i Dubrovacke ljetne igre kao
studiju slucaja, pisali su Ivana Medo Bogdanovi¢ i Porde Obradovi¢ koji tvrde kako organizacije
u kulturi, ali i ostale organizacije s malim brojem zaposlenika, moraju odnosima s medijima
pristupati holisticki. To bi znalilo, pojasnjavaju autori, da takav pristup podrazumijeva
isprepletanje marketinga, promidzbe, odnosa s javnos¢u, drustveno odgovornog poslovanja i

aktivizma. Svrha takvog integriranog pristupa komuniciranja s ciljanim javnostima posredstvom
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medija jest izgraditi dugoro¢no kvalitetne odnose s korisnicima, stjecanje njihova povjerenja i
jacdanje ugleda organizacije.®® Takav multifunkcionalan pristup odnosima s medijima dodatno
pojasnjava Sladana Stamenkovi¢ koja piSe kako suvremena istraZivanja novinarstva uglavnom
povezuju kompleksne, heterogene odnose s medijskim praksama na mikronivoima ukazuju¢i na
fluidnost polja novinarstva koje se konstatira na razli¢itim nivoima i u razli¢itim kontekstima u
kojima se prozimaju i prelamaju globalni procesi i lokalne prakse. Uz to, autorica dodaje kako
heterogeni drustveni procesi, svojstveni informacijskom dobu uvjetuju preobrazaje novinarstva
u najmanje tri medusobno povezana aspekta: profesionalnom, drustvenom i ekonomskom. %

Uz to, neki autori, poput Dunje Dulci¢, predvidaju medijima jo§ znacajniju ulogu u kreiranju
drustvenih procesa. Tako Dul¢i¢ zakljucuje kako je izvjesno da drustvene promjene koje su na
djelu, oblikuju nove drustvene odnose, u kojima ¢e zacijelo slobodni mediji imati ne samo
funkciju faktora poticaja druStvenih promjena, ve¢ ¢e sudjelovati 1 u redizajniranoj strukturi
drustvene moéi. 1%

PokusSavajuéi bolje rastumaciti suvremeni kontekst odnosa s medijima, tesko je zaobi¢i neke od
najrelevantnijih autora na tom podrucju. Poznati medijski teoreti¢ari Michael Kunczik i Astrid
Zipfel jo§ su se u svojem udzbeniku koji je u Hrvatskoj objavljen 2006. godine bavili
kompleksnim razvojem medija 1 pokuSali determinirati neke specifi¢ne znacajke novih medija
poput interaktivnosti, za koju smatraju da je najistaknutije obiljeZje mnogih multimedijalnih
aplikacija kod kojih korisnik moze na mnoge nacine intervenirati, pa se sadrzaji tek na njegov
zahtjev prikazuju ili generiraju u odredenom obliku. Navode kako je s tim u vezi i elementarna
promjena u poimanju masovnih medija. Naime, kada se promatraju klasi¢ni masovni mediji —
tisak, radio 1 televiziju, onda oni imaju odredeni ritam azuriranja (tisak) ili su vremenski usko
povezani korisnicima (radio i tv). Tome usprkos, naglasavaju kako jo$ uvijek odredena naklada
dnevnih novina, kao i veéernji dnevnik, dolaze do korisnika u identi¢cnom obliku. 192

Iznimno je zanimljiva korelacija medija kao moguéeg samostalnog umjetni¢kog izraza kojim se
bavila Divna Vuksanovi¢, a koja otvara pitanje mogu li mediji biti umjetnost per se. Tako

postavlja ovu temu propituju¢i moguénost stvaranja jedne sasvim nove umjetnicke vrste ili je

samo rije¢ o novom mediju djelovanja 1 njegovim podvrstama. Autorica navodi kako se

9 Bogdanovi¢ Medo, lvana; Obradovi¢, Dorde: Holisticki odnosi s medijima organizacija u kulturi u MediAnali, ur.
Obradovi¢, Porde, Sveuciliste u Dubrovniku, Dubrovnik, 2010., str. 90.

100 stamenkovié, Sladana: Novinarstvo i mediji buduénosti — kreiranje identiteta i stvarnosti u In medias res: Easopis
filozofije medija, ur. Ali¢, Sead, Centar za filozofiju medija i medioloska istrazivanja, Zagreb, 2015., str. 854.

101 Dul&i¢, Dunja: Masovni mediji i postemoderno drustvo u Media, culture and public relations, ur. Plenkovi¢,
Mario, Hrvatsko komunikolosko drustvo, Zagreb, 2015., str. 96

102 Kunczik, Michael; Zipfel, Astrid: Uvod u znanost o medijima i komunikologiju, Zaklada Friedrich Ebert, Zagreb,
2006., str. 28.

44



nalazimo u svojevrsnom krugu zaklju¢ivanja: suvremena umjetnost se, jednim dijelom, definira
kao ona pojava §to je pod utjecajem novih medija, dok u isto vrijeme njena relacija prema
medijskom svijetu u kojem djeluje ovdje i sada, mijenja "auratski” definiran pojam. Zakljucuje
ipak kako u svijetu novih medija, ona i jest i nije umjetnost — zapravo je i umjetnost i nesto
drugo, te izmedu nje i tog drugog postoji napetost, ali i uzajamno posredovanje.%®

Za americki Forbes pisala je poznata prakticarka odnosa s javnos¢u Marian Salzman koja je
pojasnila kompleksnu ulogu odnosa s medijima u danasnjem tehnologiziranom i globaliziranom
trziStu. Naglasila je kako je nuZno razdvojiti komunikaciju s tradicionalnim medijima poput
televizije, internetskih portala, radija i tiskovina u odnosu na komunikaciju na drustvenim
mrezama, koja je dinamic¢nija no ikad i koja postavlja samostalne zakonitosti u procesu stvaranja
sadrzaja na drustvenim platformama. Otvara pitanje odnosa s influenserima, blogerima i
youtuberima koji kreiraju drukéije sadrzaje od tipi¢no novinarskih te poja$njava kako se na taj
nacin medijska adrema $iri, ali na taj nacin 1 otvaraju nove mogucnosti u uspjeSnim odnosima s
medijima.1%

Bozo Skoko je ponudio i nekoliko prakticnih smjernica za ucinkovite odnose s medijima
pojaSnjavajuc¢i da se novinaru nikada ne bi trebalo zamjeriti. Dodaje kako je nuzno odrzavati
dobre odnose s novinarima i ne bi trebalo nikada pred novinarima raditi greSke jer se one
upecatljivo pamte, posebice na televiziji (odnosno svim video-materijalima), gdje snimka postaje
trajni dokaz.%®

Skupina autora okupljenih u knjizi “Odnosi s medijima” donosi stru¢ne upute oko komunikacije s
novinarima, a posebno se osvréu na vrednovanje uc¢inka takvih aktivnosti. Tako navode kako
svaki program ostvarivanja odnosa s medijima mora sadrZavati i plan njihova vrednovanja koje
je iznimno vazno kako bi se saznalo je li kvaliteta odnosa s medijima na zadovoljavajucoj razini.
Uz to, pojasnjavaju autori, dodatni razlog za planiranje vrednovanja jest u tome Sto tek
organizirano pracenje rada na podru¢ju odnosa s medijima omogucuje organizirano ucenje i
podizanje kvalitete. Autori razdvajaju pojmove vezane uz vrednovanje odnosa s medijima poput
proizvodi, rezultati, posljedice i ishodi. Tako proizvode odnosa s medijima tumace kao pojedine
instrumente kojima se praktiari odnosa s javnos$¢u sluze za ostvarivanje odnosa s medijima,

poput objave za medije, konferencije za novinare, organiziranje dogadanja i sli¢no. Rezultati

103 yyuksanovié, Divna: Mediji kao umjetnost u In medias res: asopis filozofije medija, ur. Ali¢, Sead, Centar za
filozofiju medija i medioloska istrazivanja, Zagreb, 2013., str. 272.

104 salzman, Marian: Media Relations: Still important, objavljeno: 3.6.2016., Forbes.com, dostupno na:
https://www.forbes.com/sites/oracle/2019/06/13/oracle-exadata-and-the-powerful-persistence-of-
sql/#4dac0c916911, pristupano: 14.6.2019.

105 Skoko, BoZo: Priruénik za razumijevanje odnosa s javno$éu, Millenium promocija, Zagreb, 2006., str. 212

45


https://www.forbes.com/sites/oracle/2019/06/13/oracle-exadata-and-the-powerful-persistence-of-sql/#4dac0c916911
https://www.forbes.com/sites/oracle/2019/06/13/oracle-exadata-and-the-powerful-persistence-of-sql/#4dac0c916911

medijskog rada zapravo su pokazatelji medu korisnicima medija, odnosno koliko su medijski
izvjestaji primijeceni. Posljedica govori o koristenju odredenog instrumenta od strane medija, pa
tako primjerice posljedica objave za medije moze biti njezino objavljivanje. Ishod, pojasnjavaju
autori, najteze je ocijeniti, s obzirom na to $to se izrazava u konkretnom ponaSanju korisnika
medija koji je potaknut objavljenim prilogom. 1%

Dodatno pojasnjavajucéi uspjeSnu komunikaciju ustanova u kulturi, Michael Kaiser naglasava
kako je vazno imati jednog glasnogovornika koji ¢e istupati u medijima i predstavljati
umjetni¢ku organizaciju. Autor navodi kako je vazno uvijek istupati s pozitivnim porukama 1
nekom zanimljivom pri¢om koja bi medijima mogla biti intrigantna.%’

Za dobre 1 u¢inkovite odnose s medijima iznimno vazno je razumijevanje uloge novinara kao
komunikatora i prenositelja poruke $iroj javnosti. Time su se bavili mnogi autori, a u Hrvatskoj
je upravo o novinarima i novinarstvu pisao Stjepan Malovi¢ navodeci u svojoj knjizi kako sve u
novinarstvu po¢inje dogadajem. Sto je svakako povezivo s dogadanjima u kulturi. Autor poblize
tumaci kako izvjeStavanje s raznih priredaba i koncerata ima posebnu draz, brojne prednosti, ali
je 1 vrlo zahtjevno. Iako novinari koji prate takva dogadanja, obi¢no imaju povlasticu jer
prisustvuju vrhunskom dogadaju, ali moraju naporno odraditi uzitak gledanja vrhunskog
koncerta. Dodatno, pojasnjava Malovi¢, treba uzeti u obzir da koncert moze biti prosjecan, los ili
izvrstan, medutim izvjestitelj bi trebao znati koje su moguénosti izvodaca, §to se od njih ocekuje
i treba mo¢i procijeniti izvedbu. Uz to, procjenjuje se i posjecenost, broj publike, koja su poznata
lica u gledalistu, kako drugi kolege prate dogadaj. Autor naglaSava kako je cjelokupnost pracenja
takvog dogadaja od iznimne vaznosti da kvalitetno izvjestavanje, dodajuc¢i da novinar mora
pratiti i ono $to publika nije uodila, §to se zbiva iza pozornice, reakcije izvodaca i sli¢no.®
Sukladno tome, moZze se zakljuciti da priredbe u kulturi treba pratiti novinar koji poznaje dobro
sadrzaj 1 moze ponuditi neku vrstu 1 kritickog osvrta, §to otvara mogucnost organizaciji u kulturi
stvaranje i njegovanje odnosa s novinarem i otvoreni dijalog koji ¢e ponuditi sve informacije
pravovremeno i pravovaljano.

Odnosi s medijima gotovo su neodvojivi od uéinaka marketinga, $to potvrduje i Nives

Tomasevi¢ pojaSnjavaju¢i kako za razliku od ostalih sektora, mediji 1 sami predstavljaju

106 yer¢i¢, Dejan; Zvrl, Franci; Rijavec, Petja; Verdi¢ Tkalac, Ana; Laco, Kristina: Odnosi s medijima, Masmedia,
Zagreb, 2004., str. 143-150.

107 Kaiser, M. Michael: The Art of Turnaround — Creating and Maintaining Healthy Arts Organizations, University
Press of New England, 2008., str. 11.

108 Malovi¢, Stjepan: Osnove novinarstva, Golden marketing, Zagreb, 2005., str. 112-113.
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sastavnicu sektora kreativne industrije, odnosno kreativnost je spona koja povezuje djelatnosti iz

sketora kreativne industrije i same medije.%®

6.4. Utjecaj novih medija

Odnose s medijima uvelike je promijenio internet. Pojavom prvih racunala, a kasnije mobilnih
telefona, komunikacija je naglo promijenila svoje dotadasnje znaCajke. Transformacija u
digitalni svijet komunikacije utjecala je na sve pa tako nije zaobisla ni praksu odnosa s javnoscu.
Laksi 1 jednostavniji pristup internetu bilo kada i bilo gdje olakSao je rad stru¢njacima odnosa s
javnoscu. Na taj nacin sve informacije mogu se pohraniti, obraditi 1 proslijediti u jako kratkom
roku, a cijene se stalno spustaju. Uz to, kako navodi Tomi¢, internet je otvorio sasvim nova vrata
dvosmjernoj, ali i masovnoj komunikaciji. Samim time postavili su se neki novi kriteriji i pravci
u kojima bi se komunikacijska djelatnost trebala razvijati. Sve je postalo puno dostupnije, ali se
sve pocelo i puno brze odvijati.!® Jedan od prvih elektroni¢kih alata za komunikaciju koji se
koristio, a koristi se jo§ 1 danas u odnosima s javno$c¢u svakako je elektronska posta, pojasnjava
isti autor. Elektroni¢kom postom komunikacija je brza, a moze biti i instantna ako su najmanje
dva sudionika razgovora u isto vrijeme na elektroni¢koj posti.'** Kao nastavak razvijanja novog
oblika komunikacije pojavili su se druStveni mediji, koji predstavljaju oblik elektronicke
komunikacije s odabranom zajednicom unutar koje se dijele razli¢ite informacije. DrusStveni
mediji inicijalno su zamiSljeni za osobnu uporabu, za stvaranje i dijeljenje sadrzaja i1 za
interakciju s drugim osobama koje se koriste istim druStvenim medijima. Medutim, da su
strucnjaci za odnose s javnosc¢u prepoznali vaznost drustvenih medija pa ih tako ubrzo krenuli
koristiti kao svojevrstan alat putem kojega su mogli plasirati poruke i na taj nacin brze doprijeti
do ciljane publike, pojasnjava Tomié.1!2

Nadalje tumaci, kako je jedan od prvih takvih oblika drustvenih medija bio blog. Blogovi su
vrsta dnevnika na internetu koji sadrze redovite objave, a prikazane su u obrnutom vremenskom
sijedu. Mogu biti u obliku casopisa, tematski ili osobni. Autori na blogovima biljeZe neka svoja
razmiSljanja 1 miSljenja, te stavove o nekoj temi, a svakako su korisni alat odnosa s javnos¢u jer
se putem blogova informacije upucuju izravno ciljanoj javnosti, s obzirom na to da svaki blog

moze biti specijaliziran za odredenu temu.!®® Blog je kao specijalizirana forma moZe biti korisna

109 Tomasevié, Nives, op.cit., 71.
110 Tomi¢, Zoran, op.cit., str.734.
111 |bidem, str. 1206.

112 |bidem, str. 735.

113 |bidem, str. 1213.
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u kulturi, obracajuéi se upravo publici koja je zainteresirana za odredene sadrzaje iz tog
podrucja.

Naravno, u danas$nje vrijeme drustvene mreze predstavljaju najpopularniji oblik komunikacije
putem interneta. Iako nije prva drustvena platforma koja je bila napravljena, Facebook je i danas
najpopularnija drustvena mreza. Prema podacima iz listopada 2018. godine zabiljezeno je preko
dva bilijuna mjeseéno aktivnih korisnika.'** Upravo zbog svoje rasprostranjenosti, struénjaci za
odnose s javnoscu primijetili su potencijal koji se moze iskoristiti te su poceli koristiti Facebook
kao jedan od internetskih alata.''® Zakupljivanje oglasnog prostora u tradicionalnim medijima,
kao Sto su televizija i tisak, opada. S druge strane oglasni prostor na internetu sve je trazeniji. Uz
to, oglasavanje na internetu je jeftinije, odnosno isplativije od tradicionalnih vrsta oglasavanja,
Sto je svakako dodatna prednost. Oglasni prostor se placa manje, a potencijalni doseg do ciljane
skupine vec¢i. Drustvene mreze, poput Facebooka i Instagrama, internetsko oglasavanje doveli su
na novu razinu. Stru¢njaci za odnose s javnoS¢u prepoznali su upravo takve platforme kao alat
preko kojega mogu doprijeti do ciljane publike besplatno. Na taj na¢in mogu predstaviti svoje
proizvode ili tvrtke kao pristupacnije javnosti te je posve jednostavno predstaviti npr. novi
proizvod upravo ciljanoj javnosti. Djelovanjem putem drustvenih mreza, odnosi s javnos¢u bili
primorani su prisvojiti nove tehnike i metode. Ovisno o drustvenoj mrezi, adaptiraju nacin
objavljivanja informacije 1 cjelokupnog sadrzaja. Nuzni kriteriji su kratkoca i jasnoca, ali i
istinitost. Stru¢njaci su danas svjesni, tvrdi Tomi¢, da se oglasavanje na internetu ne moze
zaobi¢i, ali se isto tako ne mogu zaobi¢i niti drustvene mreze.'’® Dvije tre¢ine sveukupne
svjetske populacije posjecuje Internet i druStvene mreze. DrusStveni mediji 1 druStvene mreze
promijenili su nacin na komunikacije, ali i selekcije istih. Djelatnicima odnosa s javnoS¢u
druStvene mreze i Internet omogucile su novu razinu komunikacije na globalnoj razini koja je
postala puno jednostavnija.*'’ Autor pojagnjava kako stru¢njaci odnosa s javnoséu moraju imati
barem neko znanje o medijima kako bi se njima mogli i koristiti, a danas se smatra kako je
upravo to glavna prepreka spajanju novih medija i odnosa s javno$¢u u potpunosti. No prednost
novih medija je ta §to su preko njih korisnici dobili priliku puno jednostavnije dati povratnu
informaciju. Na taj nacin dobili su aktivnu ulogu i u stvaranju sadrzaja te tako nestaje

jednosmijerni oblik komunikacije i zamjenjuje ga dvosmjernim, odnosno masovnim. To naravno

114 Clement, J.: Most popular social networks worldwide as of July 2018, ranked by number of active users,
Statista.com, dostupno na: https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-
number-of-users/, pristupano: 18.8.2019.

115 Tomi¢, Zoran, op.cit., str.738.

116 pemeterffy, Lanci¢, Renata: Novi mediji i odnosi s javno$éu u Medijske studije, ur. Z. Kureli¢, Fakultet politi¢kih
znanosti, Zagreb, 2010., str. 160.

117 Tomi¢, Zoran, loc.cit., 737-740.
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nosi i negativne strane sa sobom, a jedna od njih je i ta da se upravo zbog toga Sto svatko moze
kreirati sadrzaj javlja pitanje kredibiliteta. Tomi¢ pojasnjava kako ljudi ne moraju pisati istinu, a
mi ne mozemo znati je li to¢no ono §to su oni napisali. Na to posebno moramo obratiti
pozornost, naglasava Tomié, jer upravo takve stvari mogu i nama, nasem proizvodu ili tvrtki
srusiti pozitivnu sliku u javnosti.*®

Twitter je takoder jedna od drustvenih mreza namijenjena komunikaciji, medutim unutar sektora
kulture iznimno malo zastupljena. Putem te drustvene mreZe prenose se kratke poruke nazvane
tweetovima prema nazivu mreZze, a svaka poruka moze imati maksimalno 140 znakova. U
Americi je puno popularniji nego u Europi, gdje se ¢ak 1 politicari sluZze upravo tom platformom
za objavljivanje poruka javnosti. Mnoge tvrtke preko te drusStvene mreZe promoviraju svoje
proizvode, a zbog ograni¢enja na kratke poruke savrSen je kanal za kratke fraze koje su lako
pamtljive 1 zvu¢ne. Za razliku od Facebooka gdje korisnikov profil moze biti zatvoren, odnosno
objave se dijele samo sa svojim prijateljima, na Twitteru pak profil je isklju¢ivo otvoren, §to
svakako olakSava pronalazak ciljane publike ili informacije. Takoder, za sada Twitter nema
placenih oglasa, ali to ne znaci da se proizvod ne moze promovirati putem njega. Sve vecu
popularnost danas biljezi drustvena platforma Instagram, namijenjena dijeljenju fotografija i
videozapisa, a pokrenuta 2010. godine.’'® Prema istrazivanju iz listopada 2018. godine,
Instagram ima oko bilijun aktivnih korisnika, a najve¢i postotak su mladi izmedu 18 1 24
godine.*®® Na Instagramu postoji opcija otvorenog ili zatvorenog profila, ovisno o tome s kime
korisnik Zeli dijeliti sadrzaj. Takoder, postoje 1 opcije poslovnog profila, ali u tom je slucaju
nuzno da profil bude otklju¢an, odnosno otvoren. Sve druStvene mreze stalno unaprjeduju svoje
funkcije, te dodaju nove opcije za koriStenje. Zadnje opcije uvedene na gotovo sve drustvene
mreze su takozvane price 1 video-prijenosi uzivo. Pri¢e su kratke objave slika ili videozapisa koje
su vidljive 24 sata, a nakon toga postoji opcija zadrzavanja vidljivosti istih na profilu sve do
trenutka uklanjanja. Na istom principu funkcioniraju i video-prijenosi uzivo, jedina dodatna
inaCica je ta da se njih moze komentirati odmah dok traje video-prijenos i komentari, a
komentari su vidljivi svima koji u tom trenutku takoder gledaju prijenos. Ovisno o tome je li
korisni¢ki profil otvoren ili zatvoren, korisnik bira s kime ¢e podijeliti price i videozapise uzivo.
Sve drustvene mreze koriste se kao alati u odnosima s javnoS¢u, a do nedavno sluzbeno

oglasavanje bilo je jedino preko placenih oglasa. Prije nekoliko godina pojavili su se takozvani

118 |bidem, 743.

119 Bais, Laura: Uloga drustvenih medija u odnosima s javnoscu, Filozofski fakultet u Rijeci, Rijeka, 2018., str. 21.,
dostupno na: https://repository.ffri.uniri.hr/islandora/object/ffri:1362, pristupano: 18.8.2019.

120 Clement, J.: Distribution of Instragram users wordlwide as of July 2018., by age group, Statista.com, dostupno
na: https://www.statista.com/statistics/325587/instagram-global-age-group/, prostupano: 18.8.2019.
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influenceri. U doslovnom prijevodu, osobe koje imaju moguénost utjecaja na tuda misljenja, a to
su osobe koje svakodnevno objavljuju sadrzaje na svojim drustvenim profilima, kojih je najcescée
vise od jednog. Objave su obi¢no prikazi iz njihova Zivota, s kratkim objavama o tome §to rade 1
gdje se nalaze. Brojni influenceri postali su popularni i poznati zbog objavljivanja videa na
Youtube kanalu, a u zadnje vrijeme i koriStenjem hashtagova, odnosno objava sa znakom #, a
takoder se nudi i kao opcija u pretrazivanju. Na taj nacin je puno jednostavnije pronaéi objave
koje su od interesa za pratitelje. Upravo preko objava s tim znakom, moze se doprijeti do velikog
broja ljudi koje zanimaju teme o kojima se objavljuje, odnosno objave se mogu profilirati
specifi¢no za ciljanu publiku. Takoder, influenceri imaju veliki broj pratitelja te zbog toga dopiru
do velikog broja ljudi, a s obzirom na broj lajkova (oznaka “svida mi se”) njihove objave
pojavljuju se i raznim korisnicima koji nuzno nisu njihovi pratitelji, ali pretrazuju slican sadrzaj.
Zbog toliko popularnosti, brojne organizacije uocile su potencijal plasiranja svojih proizvoda na
trziste upravo putem influencera. Naime, radi se o oglasavanju koje je na taj nacin
personalizirano, te time izaziva pozitivniju reakciju javnosti. Tvrtke plac¢aju odredenu svotu
influencerima, a zauzvrat oni objavljuju slike/videozapise s njihovim proizvodima ili
slike/videozapise s mjesta koje su posjetili ako se radi npr. o nekakvom hotelu, restoranu i sli¢no,
odnosno o nekakvoj vrsti usluge. Cesto su takve objave popracéene s odredenim hashtagovima
koji su specifi¢ni za taj proizvod ili uslugu. U pocetku su to bile prekrivene reklame 1 oglasi, a od
nedavno je uvedeno pravilo da se svaka takva vrsta objave mora oznaciti kao oglas, odnosno
mora se naznaciti da je sponzorirana, kako bi pratitelji mogli razlikovati plac¢eni oglas od osobne
recenzije neke usluge ili proizvoda. U ovakvu vrstu oglaSavanja, organizacije su se vrlo
smiSljeno upustile jer vecina korisnika ne obraca toliku paznju na klasi¢ne oglase na internetu 1
drugim medijima, koliko na preporuku necijeg profila kojeg prate i koji im se svida. Takoder,
upravo ovakva reklama odlican je naCin za stvaranje pozitivnog mi$ljenja javnosti o organizaciji,
proizvodu ili usluzi, a putem klasi¢nog oglasa je to puno teze posti¢i, s obzirom da su klasi¢ni

oglasi puno manje osobniji.
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7. USTANOVE TRADICIJSKE KULTURE U HRVATSKOJ

Na nacionalnoj i gradskoj razini u Hrvatskoj postoje nekoliko razli¢itih ustanova koje se u
potpunosti ili djelomi¢no bave nekim oblikom tradicijske kulture.

Prije svega to su etnografski muzeji, na ¢elu s dva najve¢a — onim u Zagrebu i Splitu. Slijede ih
manji etnografski muzeji i zbirke poput Etnografskog muzeja Istre, Etnografski muzej Buja,
Etnografskog muzeja Rupe u Dubrovniku te Etnografske zbirke Sveti Ivan Zabno. U mnogim
muzejima regionalnog i gradskog karaktera postoje i samostalne etnografske zbirke poput
Muzeja Turopolja, Muzeja Slavonije, Muzeja Hrvatskog Zagorja, Muzeja Prigorja, Samoborskog
muzeja 1 mnogih drugih gradskih muzeja diljem Hrvatske. Niz zavi¢ajnih muzeja takoder njeguje
tradicijsku bastinu svoga kraja, cuvaju¢i u svojim zbirkama etnografsku gradu.

Uz muzeje postoji i znanstvena ustanova koja se bavi istrazivanjima iz podrucja etnologije i
antropologije, a koja obuhvacaju podrucja folkloristike — Institut za etnologiju i folkloristiku,
osnovan u veljaci 1948. godine.

Takoder, djeluje i Posudionica i radionica narodnih no$nji, jedina takva specijalizirana ustanova
u kulturi, osnovana 1948. godine, a koja se bavi prikupljanjem, iznajmljivanjem, izradom
(rekonstrukcijom), obnovom i stru¢nom zaStitom (restauracijom) narodnih nosnji, folklornih
kostima 1 tradicijskih tekstilnih predmeta. Poti¢e razli¢ite oblike uporabe nosSnji i folklornih
kostima u suvremenom zivotu, te istrazuje raznovrsne mogucnosti njihove folklorne, modne i
scenske primjene. Ustanova djeluje kao podruznica Kulturnog centra Travno.

Za potrebe ovoga istraZivanja ovoga rada, analizirane su dvije nacionalne ustanove - Etnografski
muzej u Zagrebu i Ansambl narodnih plesova i pjesama Hrvatske LADO, a koje su predstavljene
u poglavljima ispod. Radi preciznije analize i komparacije komunikacije ovih ustanova,

odabrana su tri projekta svake ustanove, takoder predstavljenima u poglavljima koja slijede.

7.1. Etnografski muzej u Zagrebu

Kako stoji na internetskoj stranici ustanove, poslanje Etnografskog muzeja u Zagrebu jest
unaprjedivati spoznaju o potrebi ouvanja etnografske bastine i kulturnih identiteta te na taj
na¢in sluziti drutvu i zajednici.’®* Uz to, Etnografski muzej je ustanova otvorena najsiroj
javnosti koja u svrhu promicanja razumijevanja svoje i drugih kultura i naroda, kao i ucenja 1
razonode, prikuplja, tumaci i Siri spoznaje o materijalnoj 1 nematerijalnoj kulturi u proslosti i

sadaSnjosti.

121 povijest muzeja, dostupno na: http://www.emz.hr/0%20muzeju/Povijest%20muzeja , pristupano: 3.8.2018.
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Kada se spominje povijesni razvoj Etnografskog muzeja, na internetskoj stranici stoji kako u
doba romantizma, usporedno sa sakupljanjem etnografske pisane grade, narodnih pripovijedaka i
poezije, pozornost se posvecuje i prikupljanju predmeta materijalne kulture: odje¢e — nosnje,
posoblja, kuénog inventara, glazbala, obrednih predmeta, i sl. Iz takvih manjih ili veéih
pojedina¢nih zbirki potkraj 19. i poc¢etkom 20. stolje¢a pocinju se osnivati etnografski muzeji.
Prvi etnografski muzej u Hrvatskoj osnovan je u Splitu 1910. godine.

Godine 1919. osniva se Etnografski muzej u Zagrebu. Do spomenute se godine etnografska
grada prikupljala u Narodnom muzeju, osnovanom u Zagrebu jo§ 1846. godine. Na inicijativu
Povjerenistva za bogoStovlje i nastavu, 1919. godine spajaju se postojece etnografske zbirke s
ovec¢om zbirkom tekstila Salamona Bergera u samostalni Etnografski odjel hrvatskoga narodnog
muzeja, danasnji Etnografski muzej u Zagrebu. Uz to, na internetskoj stranici muzeja pojasnjava
se kako se glavni zadaci etnologa i ostalih stru¢njaka zaposlenih u Muzeju odnose na sustavno
prikupljanje predmeta narodne kulture, njthovo cuvanje, muzeoloSka obrada, strucno 1
znanstveno proucavanje i izlaganje. Tijekom osamdeset godina djelovanja Muzeja prikupljeno je
viSe od 85 tisuca predmeta iz svih podrucja Hrvatske te iz susjednih europskih i izvaneuropskih
zemalja. Najveéi dio fundusa sastoji se od tekstilnih predmeta, no bogate su i zbirke predmeta
tradicijskog gospodarstva, rukotvorstva, pokucéstva, obrta, obi¢aja i druge. Osobito je vrijedna
zbirka predmeta vezanih za tradicijske kulture izvaneuropskih zemalja nastala potkraj 20.
stoljeCa. Muzej posjeduje opseznu etnografsku fotodokumentaciju, knjiznicu s oko 20 tisuca
svezaka, preparatorsko-restauratorski odjel, a prisutna je i edukativna djelatnost.
Muzej izdaje stru¢ni Casopis "EtnoloSka istrazivanja” i prigodnim katalozima prati izlozbe.
Etnografski muzej predstavlja se javnosti stalnim postavom, izlozenim u prizemlju i na prvom
katu, povremenim izloZbama, predavanjima, filmskim projekcijama, koncertima i slicnim
aktivnostima. U sklopu stalnog postava na prvome katu izloZzene su narodne nos$nje Hrvatske, s
kraja 19. i poCetka 20. stoljeca, prostorno i kulturoloski podijeljene na tri etnografske zone:
panonsku, dinarsku 1 jadransku. Iako je rije¢ pretezito o nosnji kao odjeci za svecane prigode,
raznolikost ina¢ica noSnje pojedinog podrucja govori i o drustvenoj dimenziji njezinih nositelja —
zivotnoj dobi 1 poloZaju unutar obiteljske cjeline, Sto je narocito istaknuto kod Zenske odjece.
Vrlo je vrijedna Zbirka predmeta izvaneuropskih domorodackih kultura, izloZena u prizemlju

Muzeja, a prikazuje izloske iz Afrike, Australije, Azije, Juzne Amerike i Oceanije.
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7.1.1. O zivotinjama i ljudima

Izlozba autorica Zeljka Petrovié Osmak, Tea Rittig Sisko i Gordana Viljeti¢ trajala je od 22.
travnja do 12. studenog 2017. Ovoj su temi pristupile kao kulturnoj kategoriji temeljeci svoja
polaziSta na etnografskim istrazivanjima te naznacavaju¢i kako su zivoti svih zivih bi¢a na
promjene koje se dogadaju na planetu na kojoj zivimo. Takoder su nastojale ukazati na eticke,
ekoloske 1 socijalne posljedice inzistiranja na sadaS$njim oblicima suzivota s ne-ljudskim bi¢ima
na Zemlji. Na izloZbi je predmetima iz fundusa Etnografskog muzeja, foto, audio te video
materijalom predstavljena duga zajednicka povijest suzivota ljudi 1 Zivotinja. Stoga je izlozba
podijeljena u nekoliko tema koju su zasebno obradivale, istrazujuci i interpretirajuci predmete iz
fundusa Etnografskog muzeja, prate¢i povijesni tijek i1 time stvaraju¢i logi¢ni slijed pracenja
cijele izlozbe od prapovijesti do suvremenosti. Unutar svake cjeline istrazen je odredeni aspekt
odnosa kroz odabrane teme ilustrirane prvenstveno gradom iz Etnografskog muzeja, ali i1 kroz
suradnju s brojnim institucijama, udrugama i pojedincima koji se bave tom problematikom,
otvaraju¢i se na taj nacin prema suradnji s lokalnom zajednicom 1 Sire. U prvoj cjelini je
predstavljen eksploatacijski odnos ljudi prema Zivotinjama, gdje one predstavljaju hranu, odjecu
1 sirovine. Izlozba zapocinje lovom, domestikacijom 1 selekcijom, preko uzgoja zivotinja na
seoskim gospodarstvima (od kraja 19. do prve polovine 20. st.), predstavljaju¢i taj dio
predmetima iz fundusa Etnografskog muzeja Zagreb koji do sada joS$ nisu bili izlagani. Za
potrebe ovoga dijela posudeni su i predmeti iz Lovackog muzeja i Veterinarskog fakulteta.
Takoder je predstavljen i audio-zapis iz Arhiva fonograma Austrijske akademije znanosti u Becu
o na¢inu komunikacije izmedu ¢ovjeka i domace Zivotinje iz 1914. godine.

Eksploatacija zivotinja obuhvaca 1 suvremeno doba, odnosno dominantan nac¢in uzgoja Zivotinja
na globalnoj razini unutar velikih farmi i mesne industrije predstavljen velikim legendama,
grafovima i fotografijama, video-materijalom te dizajnerski osmisljenim ,,tunelom® u koji mogu
u¢i samo oni posjetitelji koji Zele dobiti i tu vrstu informacije. Upravo ovaj dio kriticki propituje,
te ima za cilj osvijestiti posjetitelje 1 ukazati na ekoloSke posljedice do kojih dovodi danasnji
odnos Covjeka prema domacim Zivotinjama na globalnoj razini. U drugom se dijelu autorice
bave zivotinjama u mitsko-religijskom kontekstu, istiCu¢i znacenje nekih Zivotinja u
vjerovanjima i obi¢ajima u hrvatskom folkloru — od Stovanja Zivotinja, njihovog Zrtvovanja u
razli¢itim obredima do alegorijskih religioznih predodzbi. Ovaj je dio takoder predstavljen
prvenstveno predmetima iz fundusa Etnografskog muzeja Zagreb poput oglavlja, nakit, dijelovi

nosnje, posoblje, bozi¢ne jaslice, drveni i keramicki uporabni predmeti, motivi i slicno. Poseban
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naglasak je stavljen na tri slavenske mitoloske Zivotinje — vuka, zmiju i medvjeda, a Sto je
dodatno kontekstualizirano fotodokumentacijom i dijelom iz filma Karneval Kralj Europe I1; EU
projekt Kultura 2010-2012. Vazan aspekt, i danas mozda jedini u kojemu dolazi do izrazaja
afektivni odnos ljudi i zivotinja, jest onaj prema ku¢nim ljubimcima. Taj dio je predstavljen
predmetima iz fundusa Etnografskog muzeja Zagreb, posudenim predmetima iz Muzeja za
umjetnost i obrt, Arheoloskog muzeja u Zagrebu te fotodokumentacijom Etnografskog muzeja
Zagreb, Muzeja za umjetnost i obrat, The Upper Galilee Museum of Prehistory kao i
fotografijama iz privatnih arhiva. Takoder su za potrebe ovog dijela izlozbe snimljeni
dokumentarni filmovi ciklusa Grad na cetiri noge. Simbolicko znacenje Zivotinja prikazano je
kroz odabrane teme iz hrvatskog likovnog folklora i dje¢jeg svijeta. Zivotinje su tisuéljeéima dio
ljudske kulture — snazni simboli u jeziku, pri¢ama, igrama i filmovima ili inspiracija u
umjetnosti. One imaju svoje mjesto kako u ruralnoj tako i urbanoj kulturi simboliziraju¢i
razli¢ita ponaSanja 1 ljudske osobine Sto je takoder predstavljeno u izlozbi legendama,
predmetima iz fundusa Etnografskog muzeja Zagreb, posudenim predmetima iz Skolskog
muzeja, Arheoloskog muzeja te TuristiCke zajednice Istarske Zupanije. U ljudskoj imaginaciji
Cesto se ljudsko pokazuje u zivotinjskom (antropomorfizam) ili zivotinjsko u ljudskom
(zoomorfizam) na svjesnoj ili nesvjesnoj razini, $to je na izlozbi takoder predstavljeno. Uz
izlozbu "O zivotinjama i ljudima” otvorene su 1 dvije manje popratne tematske izlozbe —
"Glavatari” i "Glavom i bradom-razmisli i udomi”. IstraZzivanje za izlozbu trajalo je dvije godine.
Namjera im je bila otvoriti pitanje odrzivosti bioraznolikosti na planetu Zemlji upravo pomoc¢u
odnosa ¢ovjeka i zivotinje te osvijestiti suvremenog posjetitelja kako nas dosadasnji nacin zivota
sve vise dovodi do potrebe za kulturom nenasilja 1 medusobne tolerancije.

Uz izloZbu je bio organiziran ¢itav niz popratnih edukativnih i znanstveno-popularnih programa
namijenjenih najsiroj javnosti svih Zivotnih dobi.

IzloZzbu su pratila struéna i popularna predavanja, okrugli stolovi i tribine vezani uz teme poput
bioetika, prehrana (vegetarijanstvo, veganstvo), Zivotinje na filmu, Zivotinje u knjiZevnosti
(djecja knjizevnost, bajke, basne), kuéni ljubimci (psihofizicki razvoj djeteta i kuéni ljubimei,
pas - prva domesticirana zivotinja, akvaristika i egzoti¢ne Zivotinje, kako brinuti o Zivotinjama u
gradu), terapijska uloga Zivotinja, prava Zivotinja, Zivotinje 1 religija, hrvatske autohtone
pasmine, prevencija napustanja zivotinja i udomljavanje, animalizam u hrvatskoj likovnoj
umjetnosti. Osim navedenog, izlozbu su pratile prigodne predstave kazalisnih skupina,
priaonice i radionice na temu odnosa covjeka i Zivotinje, s ciljem senzibiliziranja i razvijanja

empatije, odgovornosti, postovanja i zahvalnosti prema prirodi i svim zivim bi¢ima.
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Budué¢i da veéinu muzejskih posjetitelja Cine upravo djeca vrticke, osnovnoskolske 1
srednjoSkolske dobi, cilj je bio raznim odgojno-obrazovnim programima razvijati znatizelju,
kreativnost, kriticko promisljanje i Zzelju za stalnim propitivanjem, uz poticanje vrijednosti koje
bi djeca, na trajan, smislen i neopterecujuéi nacin, mogla ukljuciti u svoje Zivotne navike.

Za vrijeme trajanja ove izlozbe, namjera je bila da Etnografski muzej Zagreb bude platforma za
promisljanja, izlaganja svojih ideja i stavova brojnim udrugama i pojedincima koje se bave
upravo pravima zivotinja i/ili dobrobiti Zivotinja. Vaznost ove teme prepoznale su i1 druge
muzejske ustanove, tako je izlozba od prosinca 2017. do sije¢nja 2018. gostovala u Muzeju Sveti
Ivan Zelina, a od 23. svibnja do 02. rujna 2018. gostuje u Muzeju na Makedonija u Skopju, te se

trenutno razmatraju i neka buduéa gostovanja.

7.1.2. Perje, jabuke i zrno soli - boZiéni nakit iz fundusa zagrebackog Etnografskog
muzeja

Perje, jabuke i zrno soli — bozi¢ni nakit iz fundusa zagrebackog Etnografskog muzeja naziv je
izlozbe autorice Danijele Krizanec Beganovi¢, a trajala je od 28. studenog 2017. do 28. sijeCnja
2018. lzlozbom je predstavljen bozi¢ni nakit fundusa Etnografskog muzeja koji potjece s kraja
19. 1 iz 20. stoljeca, a namjera je bila predstaviti njegove vrste, razli¢ite nac¢ine njegove izrade 1
ukraSavanja njime. Pritom uzimajuci u obzir 1 izostanak ovakvih praksi u pojedinim periodima i
krajevima Hrvatske. Kako i stoji na internetskoj stranici Etnografskog muzeja, posjetiteljima su
predstavljeni ukrasi izradeni razliitim materijalima i tehnikama, podijeljeni u dvije velike
skupine, onu nakita izradenog kod kuce za osobne potrebe i1 onog serijski izradenog
namijenjenog prodaji.*?? Procesi komercijalizacije znatno utje¢u na na¢in slavljenja BoZica §to je
vidljivo 1 kroz vrste 1 upotrebu boZi¢nog nakita. Jo$ u 19. stoljecu kapitalisticko drustvo prvi put
u znacajnijem opsegu utjee na naéin proslave Bozi¢a kakav poznajemo danas, a kroz njegovu
komercijalizaciju uvjetovanu tada prisutnim procesima industrijalizacije, ekspanzije trgovine te
zeljezniCkog prometa. Kao i sve druge tradicije i obicaji i na¢ini proslavljanja Bozi¢a u stalnoj su
mijeni, pa se tako protokom vremena mijenja i boziéni nakit. Ova mijena uvjetovana je
razli¢itoS¢u dostupnih materijala i tehnika izrade dok stil, mjesto te nacin izrade odrazavaju duh i
ukus vremena u kojem su nastali, ali i socioekonomske prilike. Je li zelenilo samo ukras ili je
ono imalo i odredenu apotropejsku funkciju koja je s vremenom nestala? Upravo se ovom

izlozbom tematizira 1 bozi¢no zelenilo te posebice bozi¢no drvce s razli¢itim znacenjima koja su

122 perje, jabuke i zrno soli, dostupno na:
http://www.emz.hr/1zl0%C5%BEbe/Sada%C5%Alnje/Perje,%20jabuke%20i%20zrno%20s0li%20/%20Feathers,%20
apples%20and%20a%20grain%200f%20salt 9623 , pristupano: 5.8.2018.
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mu pridavana kroz povijest. Namjera je ovog postava izlozbe bila, izmedu ostalog, potaknuti

pitanje starosti tradicija kakve danas poznajemo.

7.1.3. Svijet igracki

Etnografski muzej u Zagrebu Sest je mjeseci bio je dom izlozbi pod nazivom “Svijet igracaka”
autorice Iris BiSkupi¢ Basi¢, a trajala je od 1. prosinca 2012. do 2. lipnja 2013. godine.
Predstavljene su djecje igracke kroz nekoliko podizlozaba, od kojih je sredi$nja bila "Djecje
igracke iz hrvatske bastine”, a pratile su je, uz brojna dogadanja, izlozbe "1z svijeta igracaka”,
"Poljske tradicijske djecje” igracke te “Igracka ima srce”. Ovim izlozbama cilj je bio da
Etnografski muzej bude mjesto susreta svih ljubitelja dje¢jih igracaka i da u njima pobudi radost.
Kako se i navodi na internetskoj stranici Etnografskog muzeja, sredisnja izlozba “Djeéje igracke
iz hrvatske bastine” u prizemlju muzeja prikazala je bogatstvo i raznolikost dje¢jih igrac¢aka u
nas, poput motiva i materijala od kojih, su igracke radene, naCine izrade, alate, izradivace i
povijest. Na taj je nacin izlozba prezentirala predmete specifi¢ne Svojom izvornoscu, rijetkoséu,
funkcijom, ali i ljepotom. 2% Dalje se navodi kako su najve¢im dijelom bili izloZeni predmeti iz
zbirke Etnografskog muzeja, poput igraCaka koje su izradila djeca, sama ili potaknuta
nastavnicima u $koli, koriste¢i se materijalima iz prirode — drvom, kukuruzovinom, kestenom,
orahom, kamenom. Najbrojniji dio fundusa ¢inile su igracke koje su radili stanovnici pojedinih
sela u organiziranim zadrugama, a za trziSte, poput djecjih igracaka iz prigorskog sela Vidovca,
Hrvatskog zagorja i Zelova u Dalmatinskoj zagori. Njihov je izri¢aj nepromijenjen veé
generacijama pa su, zahvaljujuéi 1 toj Cinjenici, uvrStene na Popis zasti¢enih nematerijalnih
kulturnih dobara upisanih u Registar kulturnih dobara Republike Hrvatske. Na taj je nacin jedno
od tradicijskih umijeca dobilo na vaZnosti 1 trajnoj zastiti, a upisom Umijeca izrade drvenih
tradicijskih djecjih igracaka s podrucja Hrvatskoga zagorja na UNESCO-ovu Reprezentativnu
listu nematerijalne kulturne bastine ¢ovjecanstva 2009. godine potvrdena je njihova vaznost i
vrijednost na svjetskoj razini. Kako se navodi na internetskoj stranici, znacajan je dio izlozbe bio
1 multimedijska prezentacija izrade dje¢jih igracaka. Majstorske radionice na izlozbi
predstavljene su kratkim dokumentarnim filmovima snimanima u radionicama Hrvatskog
zagorja i Prigorja, kao i u Osnovnoj $koli Donja Stubica. Kako bi posjetioci, a napose djeca,
vidjeli i ljepote igracaka nekih drugih zemalja, u ostalim prostorima bile su izlozene igracke iz

fundusa muzeja, privatnih zbirki i Muzeja Zabawek i Zabawy iz Kielca u Poljskoj.

123 projekt: Svijet igracaka, dostupno na:
http://www.emz.hr/Izlo%C5%BEbe/Pro%C5%Alle/2014/Projekt%20Svijet%20igra%C4%8Daka 5556 , pristupano:
5.8.2018.
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Na prvome katu postavljena je izlozba "Iz svijeta igracaka”. Ona je prikazivala igracke izradene
od razli¢itih materijala, kao $to su pliSane igracke nastale u malenim manufakturama ili danas
ve¢ velikim tvornicama dje¢jih igracaka koje su se s vremenom razvile, poput najpoznatije
europske, a mozda i svjetske tvornice plisanih igracaka u Njemackoj — "Steiff”. IzloZene su jo$ i
metalne i mehanicke igracke. One su nastale po uzoru na drvene i papirnate, radene krajem 19.
stolje¢a, prvo u malim kuénim radionicama u Njemackoj, u blizini Niirnberga, a zahvaljujuci
industrijalizaciji njihova se proizvodnja §iri 1 u druga njemacka sredista. Na izloZbi su prikazane
igracke iz Ceske, Njemacke, Poljske, Portugala, Slovacke, Slovenije, Svedske, Rusije 1 Ukrajine.
Posebnu skupinu ¢inili su olovni vojnici koji se ¢uvaju u Zbirci Etnografskog muzeja. Nekad su
se izradivali samo za vladare koji su, koriste¢i se njima, smisljali strategiju vojnih pohoda.
Krajem 18. stoljea zapocela je u Parizu organizirana proizvodnja olovnih vojnika.
Izbor igracaka za izlozbu "Poljske tradicijske dje¢je igracke” koja je trajala od 6. prosinca 2012.
do 6. ozujka 2013. u Etnografskom muzeju u Zagrebu dolazi iz bogatog fundusa Muzeja
igracaka 1 igre iz Kielca (Muzeum Zabawek i Zabawy) koji broji preko 10.000 eksponata.
IzloZba je obuhvacala dva nacina izrade poljskih igracaka: tradicijske igracke iz sredina u kojima
je i danas Ziva njihova proizvodnja i igracke nastale u zadrugama koje su se od 40-ih do 90-ih
godina 20. stolje¢a bavile njihovom proizvodnjom 1 bile su glavni proizvoda¢ na poljskome
trziStu.

Izlozba pod nazivom “Igracka ima srce”, a koja je realizirana u suradnji s Radio Sljemenom i
novinarkom Anamariom Snajdar trajala je od 21. ozujka 2013. do 31. svibnja 2013., nije bila
zamiSljena kao muzejska prezentacija grade, vec je rijeC o izlozbi uspomena onih koji su sacuvali
iz djetinjstva svoje najdraze igracke i htjeli su ih darovati ili pokazati na izlozbi. I upravo su
stoga Radio Sljeme i Etnografski muzej u rujnu 2012. godine zapoceli visSemjesecnu emisiju
istoga naziva. Cijeli projekt pratili su i edukacijski program u muzejskoj pedagoskoj radionici.
Uz Citanje pri¢a o tradicijskim dje¢jim igratkama nastalima iz pera hrvatskih pisaca te uz
lutkarske predstave o dje¢jim igrackama, nastalima u suradnji sa Zagrebackim kazaliStem lutaka
1 Atelierom Krune Tarle, gostovanje izradivaca igraCaka i prikaz izrade djecjih igracaka od
drveta, gline i Siblja, kao i ostalih materijala iz prirode i druga dogadanja, nastojimo pribliZiti
igratku svim generacijama. Tijekom trajanja izlozbe majstori Su predstavljali svoj rad.
Muzejska suvenirnica ovim projektom obogacena je i proSirena novom ponudom proizvoda
inspiriranih dje¢jim igrackama iz hrvatske bastine, poput nakita, razglednica, tekstilnih

proizvoda i drugo

57



7.2.  Ansambl narodnih plesova i pjesama Hrvatske Lado

Ansambl narodnih plesova i pjesama Hrvatske Lado jedini je nacionalni i profesionalni folklorni
ansambl, osnovan 1949. godine ukazom Republike Hrvatske, kao ustanova u kulturi, a, kako
stoji na sluzbenoj internetskoj stranici, sa zada¢om i ciljem istrazivanja, prikupljanja, umjetnicke
obrade i scenskoga prikazivanja najljepSih primjera bogate hrvatske glazbene i plesne
tradicije.?

Lado kroz svoj rad okuplja hrvatske etnokoreologe i koreografe, etnomuzikologe, glazbene
aranzere 1 folkloriste, ali 1 skladatelje 1 dirigente nadahnute puckim glazbenim stvaralaStvom.
Upravo ta suradnja rezultirala je iznimnim koreografskim i glazbenim repertoarom, s vise od
stotinu koreografija i preko tri stotine vokalnih, instrumentalnih i vokalno-instrumentalnih
brojeva, u kojima se poStuje nacelo izvornosti te se nastoji prikazati autenticna narodna
umjetnost. Umjetnicki korpus ustanove, u varijacijama, broji od 38 profesionalnih plesaca, koji
su istodobno i pjevaci, tako da ansambl ima mogucnost transformacije iz plesacke skupine u
folklorni zbor, a 14 odlicnih glazbenika svira osamdesetak tradicijskih 1 klasi¢nih instrumenata.
Uz to, Ansambl Lado posjeduje kolekciju s vise od 1200 kompleta izvornih narodnih no$nji, pa
je svaki nastup Ansambla, uz pjesmu i ples, ujedno i prikaz izvornoga hrvatskog tradicijskog
ruha. Razli¢iti programski koncerti Ansambla diljem svijeta nailaze na odusevljenje publike, ali i
struéne kritike, koja ga redovito svrstava uz bok najboljih svjetskih folklornih skupina. Lado je
nastupao na nekima od najpoznatijih svjetskih pozornica i koncertnih podija, od Royal Albert
Halla u Londonu do teatara na njujorSkom Broadwayu, od moskovske koncertne dvorane
Cajkovski do Mann Auditoriuma u Tel Avivu, kao i u brojnim svjetskim opernim ku¢ama, na
festivalima, svjetskim izlozbama, Olimpijskim igrama. Za svoj rad i zasluge u promicanju
nacionalne bastine Lado je dobio mnoge nagrade i priznanja: godiSnju nagradu INA-e za
promicanje hrvatske kulture u svijetu za 2006. godinu; 24 Porina, medu kojima i Porin za
zivotno djelo 2002. godine; pet Nagrada grada Zagreba (1963., 1968., 2002., 2009., 2017.);
nagradu Orlando na 54. Dubrovackim ljetnim igrama 2003. godine; dvije nagrade Ivan Lukaci¢
na 34. i 44. Varazdinskim baroknim vecerima (2004., 2014.), kao i Povelju Predsjednika
Republike Hrvatske za 60 godina umjetnickog djelovanja 2009. godine. Lado je 2002. godine
bio predstavnik Europe na VI. Svjetskom simpoziju zborske glazbe u Minneapolisu. Ansambl

Lado nije samo plesni ansambl ili folklorni zbor. Naime, uz plesne, vokalne i vokalno-

124 0 nama, dostupno na: http://www.lado.hr/o-nama/, pristupano: 6.8.2018.
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instrumentalne koncerte razli¢itog sadrzaja, samostalne koncerte odrzavaju Ladarice, Vokalisti

Ansambla Lado i Orkestar Ansambla Lado kao posve samostalna izvodacka tijela.

7.2.1. Ruku pod ruku

Nakon 27 godina pauze u suradnji, dva nacionalna folklorna ansambla, iz Hrvatske Lado i iz
Srbije Kolo odluéili su realizirati zajednicka dva cjelovecernja programa pod simboli¢nim
nazivom — Ruku pod ruku.!?® Zajednic¢ki koncerti odrzani su 8. travnja 2016. u Narodnom
pozoriStu u Beogradu 1 tjedan dana kasnije, 15. travnja u Hrvatskom narodnom kazaliStu u
Zagrebu. Vise od 100 umjetnika obaju ansambala prikazalo je tradicijske plesove, pjesme 1
glazbu s podruc¢ja Srbije i Hrvatske pred posve ispunjenim gledalistima mati¢nih nacionalnih
kazalisnih kuca. Posljednji zajedniCki nastup profesionalnih folklornih ansambala na podrucju
bivSe drzave odrzan je 7. rujna 1989., u Velikoj dvorani Kolar¢eve zaduzbine u Beogradu, a na
tom su koncertu, uz Lado i Kolo, sudjelovali i folklorni ansambl Kosova Sota i makedonski
ansambl Tanec. Koncerti su odrzani pod pokroviteljstvom Ministarstva kulture i informisanja
Republike Srbije, Ministarstva kulture Republike Hrvatske, Turisti¢ke zajednice grada Zagreba i
Grada Zagreba.

Program koncerta:

l. dio

Ladarke — Lado

Trojno — ¢obansko nadigravanje — Kolo

Kr¢ki tanac — Lado

Pasona — Kolo

Na Veliko prelo — Lado

Vranjanska svita — Kolo

. dio

Starobosansko nemo kolo iz Glamoé¢a — Kolo

Prigorski plesovi — Lado

Igre iz Gornje Péinje — Kolo

Divojku za ruku, rumenu jabuku — poskoc¢ica Lindo — Lado

Dubocke kraljice — Kolo

Podravski svati — Lado

125 pDeki¢, Vladimir, Dabo, Kregimir: LADO i KOLO na zajedni¢kom koncertu, u LADO Godisnjak, ur. Zutelija, Z.,
Ansambl narodnih plesova i pjesama Hrvatske LADO, Zagreb, 2016., str. 12-17.
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7.2.2. Lado u Areni Zagreb

U najvecoj sportskoj dvorani u Hrvatskoj - Areni Zagreb, jednom od arhitektonskih i
graditeljskih simbola na juznom prilazu gradu, Lado je 3. lipnja 2017. godine nastupio pred vise
od sedam tisuca posjetitelja, Sto je po broju gledatelja bio najvec¢i i najspektakularniji koncert
Ansambla dosad odrzan u Hrvatskoj. Iznimno zahtjevan i izazovan dvosatni nastup pod nazivom
"Cuvajmo nase blago”, na impresivnoj pozornici povr§ine 250 &etvornih metara, gledalo je tisuce
posjetitelja kojima je Lado te veceri podario potpuno novu dimenziju tradicionalne glazbeno —
plesne Garolije, opravdavajuéi tako status jednog od najboljih svjetskih folklornin ansambala.!2
Cjelovecernji koncert predstavljen je u posve novom produkcijom ruhu Sto je podrazumijevalo
posebno oblikovanje svjetla za koje bila zaduZena Vesna Kolarec, scenografiju koju je osmislio 1
producirao u obliku animacija Timotej Sarec te posebno oblikovan zvuk. U novom
cjelovecernjem programu za tu godinu, a koji je nosio ime “Ispod duba stoljetnoga” prikazane su
neke od nagradivanih koreografija, ali i one kojima su na repertoar Ansambla prvi put uvrStene
poput pjesmama i plesova Hrvata u Austriji, Madarskoj te s podrucja uz rijeku Sutlu.

“Ispod duba stoljetnoga” naziv je potpuno novog cjelovecernjeg programa koji je Ansambl Lado
pripremio za sezonu 2017. Nazvan je po istoimenoj koreografiji inspiriranoj slavenskom
mitologijom, ¢iji su elementi nazo¢ni u obicajima Jurjeva, Ivanja i tijekom svadbenih svecanosti.
Njime se tada potvrdila nova umjetnicka praksa, koja za svaku sezonu predvida postavljanje
potpuno novog cjeloveCernjeg programa, kao Sto je bio i1 sluaj u Areni Zagreb. Koncert se
sastojao od dviju zasebnih cjelina, ¢iji su dijelovi medusobno povezani. Tocke su se prelijevale
jedna u drugu bez naklona sve do samog kraja koncerta, a pratila ih je suvremena produkcija
koja do tada nije videna u prikazu folklorne umjetnosti.

Cijeli dogadaj se odrzao pod pokroviteljstvom predsjednice Republike Hrvatske Kolinde Grabar
— Kitarovi¢ i ministrice kulture Nine Obuljen Korzinek.

Ansambl Lado za ovaj koncert angaZirao i agenciju za ispitivanje trzista MediaNet, koja je
anketiranjem publike ustanovila da je vise od 50% ispitanika doslo prvi put na koncert Ansambla

Lado, sto je bio jedan od ciljeva ovog dogadanja, dakle privlacenje nove publike.

126 Novina, Anela, Zguri¢, Livija: Ansambl LADO u Areni Zagreb u LADO Godisnjak, ur. Zutelija, Z., Ansambl narodnih
plesova i pjesama Hrvatske LADO, Zagreb, 2017., str. 11-14.
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Grafikon 1

Rezultat odgovora na pitanje posjetitelja jesu li prvi puta na koncertu Ansambla Lado, izvor: MediaNet

Ne, ve¢ sam
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koncertima; 151; 49% kon

certu Lada; 156;
51%

Program koncerta:
. dio

AN O AW -

1. Ispod duba stoljetnoga krade Veles mladog Boga — pjesme i plesovi karlovackog Pokuplja
2. BaSka j' malo selo — kanti 1 tanci mjesta Baska na otoku Krku
3. Na Hati — pjesme i plesovi Hrvata sjevernog Gradis¢a

4.
5
6

GradiS¢anske jacke

. Preko Drave — plesovi Hrvata iz madarskog dijela Podravine
. Vijalo se $ibje vibje — molvarske pjesme i plesovi
I.

. Kolovodo, diko nasa — pjesme i plesovi Hrvata iz Boke kotorske

dio

. Kreni kolo — posavske pjesme i plesovi

. Op dikac, na$ je Lapac — pjesme i plesovi iz Like
. Plesovi sutlanskog kraja

. Zelinski muzikasi

. Mi jim ne bumo svecu drzali — fragmenti medimurske svadbe

7.2.3. Lado u pulskoj Areni

U prostoru pulske Arene, zasticenog materijalnog kulturnog dobra, Ansambl Lado je s vise od
pedeset umjetnika, 6. srpnja, izveo cjelovedernji plesni program pod nazivom “Ideju regruti”.*?’

Prvi put nakon rata, Ansambl Lado odrzao je svoj samostalni plesni koncert u pulskoj Areni. U
sklopu programa predstavljeno je cetrnaest glazbenih i plesnih toc¢aka koji ¢e dvosatnim
programom ocarati publiku. Program je nosio ime prema poznatoj koreografiji dr. sc. Ivana
Ivancana, a u sklopu premijernih koreografskih izvedbi, predstavljen je, izmedu ostalog, obica;j

odlazaka mladi¢a u vojsku te tradicijska bastina otoka Cresa i Murtera, kao i moravskih Hrvata.

127 7guri¢, Livija: LADO u Puli, dostupno na: http://www.lado.hr/novosti/lado-u-puli/, pristupano: 31.8.2018.
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Umijetnike na sceni je pratila scenografska animacija Alena Vukovica te oblikovanje svjetla i
tona za koje su bili zaduzeni Vesna Kolarec i Dubravko Sari¢. Dvanaest nagradivanih
koreografija koje su plesom i pjesmom prikazale hrvatske obicaje Dalmatinske zagore i Baranje,
preko moravskih Hrvata te Hrvatskoga zagorja pa sve do Medimurja potpisuju dr. sc. lvan
Ivancan, na§ najpriznatiji etnokoreograf, Senka Jurina, Iva Cvetko, Goran Knezevié¢, Vladimir
Kuraja, Stjepan Perko, Boris Harfman te Andrija Ivancan, koreograf s bogatim umjetni¢kim
opusom te umjetnic¢ki voditelji ansambla Lado. Pokrovitelj koncerta je bio Ured predsjednice
Republike Hrvatske.

Program koncerta:
I. DIO
. Volim gajde, nek' tambure troje, pjesme i plesovi iz Baranje
. Aj, sviraj Miko
. Cvi¢e moje, ja bi tebe brala, pjesme i plesovi Orleca na otoku Cresu
. Za gorami, dolinami, folklorni motivi moravskih Hrvata
. LindZo, poskocica iz juzne Hercegovine

. Da bi se zrusile te legradske gore, pjesma iz Medimurja

~N OO b AW N

. Ideju regruti, pjesme i plesovi Medimurja

Il. DIO

. Zito Zela Zetelica mlada, pjesme i plesovi karlovatkog Pokuplja

. Promina, pjesme i plesovi prominskog kraja, Dalmatinska zagora
. Ma' Rozica, pjesme i plesovi Hrvatskog zagorja

. Zagorski drme§

. Lipa li je rumen rozica, pjesme i plesovi Jezera na otoku Murteru

. Devojka, devojka, ko rumena jabuka, motivi iz Turopolja

~N O L»n bk~ W ON

. Simo hote mladenci, fragment turopoljskog svadbenog obicaja

7.3. Kriteriji odabira analiziranih projekata

Razmatrajuci razlicite projekte Etnografskog muzeja u Zagrebu i Ansambla narodnih plesova i
pjesama Hrvatske Lado u njihovom visedesetljetnom djelovanju, a slijedom kojih bi se mogla
provesti komparativna analiza komunikacije i odnosa s javnos¢u, vodilo se s nekoliko konkretnih

kriterija:
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Recentnost projekata

Nuzno je bilo determinirati projekte koji su realizirani unutar posljednjih desetak godina
iz viSe razloga. Prije svega kako bi se mogao dobiti uvid u upravljanje drustvenim
mrezama, odnosno sluzbenim profilima ustanova koje su pokrenuti unazad toliko godina.
Uz to, tijekom posljednjih desetak godina uvedeno je sustavnije i dosljednije pracenje
konvencionalnin medija (radio, TV, Internet), uglavnhom putem vanjskih agencija
(Briefing za Ansambl Lado), a $to je moglo biti dodatni izvor evaluacije medijske
prisutnosti projekata. Takoder, recentnost projekata bila je nuzna i zbog dosega aktualne
publike, posjetitelja, odnosno pratitelja sluzbenih Facebook profila ustanova te novinara u
kulturi kojima je, u slu¢aju odabranih projekata, bilo lakSe prisjetiti se komunikacijskih
aktivnosti ustanova te ocijeniti njthovu dopadljivost 1 u€inkovitost.

Medijska istaknutost

Kako bi se ucinkovitije analizirala medijska zastupljenost projekata i vidljivost u
razli¢itim sredstvima informiranja, bilo je od osobite vaznosti da su odabrani projekti bili
izvjesStavalo o analiziranim projektima, ali 1 o formi 1 na¢inima izvjeStavanja te kako bi se
mogao povezati ostvareni publicitet s tehnikama odnosa s javnos¢u pojedine ustanove.
Tocnije, u medijski istaknutijim projektima moglo se jasnije odrediti kakvim medijskim
rezultatom su urodile komunikacijske aktivnosti Ansambla Lado i Etnografskog muzeja u
Zagrebu.

Pozitivna percepcija internih javnosti

Jedan od ciljeva provodenja dubinskih intervjua s kustosima, odnosno voditeljicom
odnosa s javnos$¢u bio je odrediti koji su to projekti s kojima se interne javnosti najvise
povezuju i na koje projekte se referiraju kao institucijski uspjeSne. Ovaj kriterij ima za
namjeru definirati koliko percepcija internih javnosti uklju¢enih u kreiranje i provedbu
projekata eventualno odudara ili odgovora medijskim izvjestajima te percepciji novinara
koji prate djelovanje mati¢nih ustanova i percepciji posjetitelja, publike i pratitelja

sluzbenih Facebook profila Ansambla Lado i1 Etnografskog muzeja u Zagrebu.
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8. CILJEVIIPREDMET ISTRAZIVANJA

Profesionalno prikupljanje, Cuvanje i predstavljanje hrvatske tradicijske kulture postoji
desetlje¢ima. Osim kulturno umjetnickih drustava i udruga koje godinama u cijeloj Hrvatskoj, ali
1 izvan nje njeguju bastinu, kako je ve¢ navedeno, postoji niz ustanova osnovanih od gradova i/ili
drzave kojima je cilj i namjera skrbiti o narodnoj umjetnosti iz razli¢itih aspekata. Problemsko
istrazivanje ovog rada usmjereno je upravo na analizu ucinkovitosti odnosa s javno$¢u
profesionalnih, odnosno javnih ustanova iz podru¢ja tradicijske kulture u cilju jasnijeg uvida u
doseg 1 kvalitetu komunikacije s javnoSc¢u te uspje$nosti u predstavljanju hrvatske tradicijske
kulture unutar svojega djelovanja. Kao studije slucaja uzete su dvije ustanove koje su svojim
mati¢nim poslanjem najvise usmjerene prema $irokoj javnosti i koje imaju za cilj predstavljanje
folklorne umjetnosti $to ve¢em broju ljudi, svaka iz svog rakursa djelovanja. U fokusu
istrazivanja su upravo zato Etnografski muzej u Zagrebu, kao najvec¢i takav muzej u Hrvatskoj te
Ansambl narodnih plesova i pjesama Hrvatske koji odrzi gotovo stotinu razli¢itih izvedbi
godiSnji u domovini i inozemstvu predstavljaju¢i tradicijske pjesme, plesove, glazbu u ruho.
Analizirana su po tri projekta iz svake ustanove, a koja su obiljezila aktualnu povijest ustanova.
Tri izlozbe u Etnografskom muzeju ("Perje, jabuke i zrno soli” - bozi¢ni nakit iz fundusa
Etnografskog muzeja u Zagrebu, "O zivotinjama i ljudima” te "Svijet igracaka”) i tri velika
koncerta Ansambla Lado ("Ruku pod ruku” — Lado i Kolo, “Ispod duba stoljetnoga” - Lado u
Areni Zagreb, "Ideju regruti” - Lado u pulskoj Areni), a kako bi se dobio uvid u komunikacijsku
strategiju ustanova i1 njezinu u¢inkovitost u komunikaciji ve¢ih 1 vaznijih projekata, a time 1 uvid
u potencijalnu u¢inkovitost jaGanja svijesti kod $ire javnosti 0 hrvatskoj tradicijskoj kulturi.

Cilj istrazivanja jest utvrditi prostor za poboljSanje strategije komuniciranja s javnosti
nacionalnih ustanova c¢ija djelatnost se odnosi na prikupljanje, ocuvanje i predstavljanje
tradicijske kulture i umjetnosti, a u vidu jacanja medijske vidljivosti hrvatske bastine kao dio

nacionalnog identiteta.

8.1. Hipoteze

Glavne hipoteze:

H1: Etnografski muzej u Zagrebu i Ansambl Lado tehnikama odnosa s javno$¢u dolaze do nove
publike.

H2: Odnosi s medijima Etnografskog muzeja u Zagrebu i Ansambla Lado rezultiraju
intenzivnijom komunikacijom s ciljanom javnoscu.

Pomoc¢ne hipoteze:
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H3: Projekti Etnografskog muzeja u Zagrebu komunicirani su sukladno ciljevima trogodi$njeg
Strateskog plana

H4: Projekti Ansambla Lado komunicirani su skladno ciljevima trogodi$njeg Strateskog plana.
HS: Grafic¢ki dizajn vizualnog materijala Etnografskog muzeja u Zagrebu i Ansambla Lado
uspjesno korespondira s ciljanim javnostima.

H6: Komunikacija na druStvenim mrezama Etnografskog muzeja u Zagrebu i Ansambla Lado

ispunjava strateSke komunikacijske ciljeve ustanova.

8.2. Metodologija

Istrazivanje je obuhvatilo kvantitativne i kvalitativne metode, a podijeljeno je na nekoliko razina.
Kako bi se dobio jasniji uvid u strategije komuniciranja ustanova, tijekom lipnja 2018., raden je
dubinski intervju s viSom stru¢nom savjetnicom za odnose s javnoséu u Ansamblu Lado. Uz to,
dubinskim intervjuom ispitani su i voditelji projekata obje ustanove koje su predmet istrazivanja
ovog rada, a s ciljem dobivanja uvida u programske sadrzaje pojedinih projekata te njihovom
percepcijom o odnosima s javnos¢u mati¢ne ustanove i1 njihovog projekta. Pocetkom srpnja
2018. provedene su fokus grupe sa Sest novinara koje prate kulturu u razli¢itim medijima —
tiskani mediji, internet, radio i televizija, a s namjerom ispitivanja percepcije medijskih
djelatnika upoznatih s umjetnickom scenom o projektima koji su analizirani u ovom istraZivanju
te o ucinkovitosti i kvaliteti komunikacije generalno ovih dviju ustanova. Takoder, tijekom
srpnja 2018., metodom anketnog upitnika ispitani su posjetitelji Etnografskog muzeja u Zagrebu
i publika Ansambla Lado s ciljem analize percepcije publike o komunikaciji ove dvije ustanove i
njihovih projekata. Upitnik je sadrzavao pitanja vezana uz vizualno promotivni materijal,
internetsku stranicu ustanova, provjeru upoznatosti s projektima te komunikaciji na druStvenim
mrezama. Desk research metodom analizirane su internetske stranice dviju ustanova, kao i
njihova aktivnost na drustvenim mrezama, odnosno oblikovanje sadrzaja za iste te promotivno
vizualni materijal za projekte koji su se istrazivali. Uz to, analizirana su dostupna medijska
izvje$¢a o projektima ustanova, kao i cjelokupni rezultat odnosa s medijima na analiziranim
projektima, a uz to i trogodi$nji Strateski planovi kao temelj i smjernica za komuniciranje
ustanova. Istrazivanje koje je obuhvacalo dubinske intervjue s voditeljima projekata u
ustanovama, zatim anketni upitnik posjetitelja ustanova/pratitelja druStvenih mreZza muzeja 1
Lada, a fokus grupa s novinarima koji prate kulturu proveden je u periodu izmedu lipnja i rujna
2018. godine. U dubinskim intervjuima analizirala se percepcija vise stru¢ne savjetnice za
odnose s javnosc¢u i marketing u Ansamblu Lado o kvaliteti, u¢incima i dosezima komunikacije

Lada. S kustosima, odnosno voditeljima projekata analizirala se percepcija o ucinkovitim

65



odnosima s javnoS¢u njihovih izlozbi te percepcija o uspjesnosti komunikativnosti njihovih
izlozbi te medijskoj zastupljenosti istih. U fokus grupama novinara koji prate kulturu analizirana
je percepcija o kvaliteti odnosa s javnos¢u obje ustanove. Tom prilikom dobivena je percepcija
ispitanih novinara o komunikaciji analiziranih projekata, od analize grafickih rjeSenja
promotivnih materijala, do komunikacije na drustvenim mrezama ustanova te njihove internetske
stranice. Uz to, valorizirali su medijsku popracenost svih aktivnosti ustanova, s posebnim
naglaskom na studije slucaja. Anketnim upitnikom usmjerenim prema Facebook pratiteljima
profila Etnografskog muzeja i Ansambla Lado ispitala se percepcija o dosegu odnosa s javno$éu
navedenih ustanova u komunikaciji analiziranih projekata. Pitanja su obuhvatila socio-
demografska obiljezja ispitanika, percepciju o grafickom oblikovanju promotivnog materijala,
dojam o komunikaciji na drustvenim mrezama, analizu nacina na koji su saznali za svaki
pojedinac¢ni projekt te se ispitivao generalni dojam o komunikaciji obiju ustanova. Desk research
metodom utvrdeno je da nema dostupne literature koja se bavi analizom uc¢inkovitosti odnosa s
javnosc¢u bilo koje ustanove, udruge ili institucije koja se bavi nekim oblikom tradicijske kulture.
Takoder, analizirane su internetske stranice obje ustanove, kao i ton i vrsta komunikacije na

profilima drustvenih mreza ustanova.
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9. KOMUNIKACIJSKE SMJERNICE STRATESKIH PLANOVA
ETNOGRAFSKOG MUZEJA U ZAGREBU | ANSAMBLA LADO

S obzirom na to da su hipoteze u ovome radu vezane uz kvalitetu komunikacije analiziranih
ustanova u kulturi koja se postavlja u korelaciju sa zadanim smjernicama strateskih planova i
jedne i druge ustanove, potrebno je ustanoviti postoje li zakonske ili neke druge regulatorne
obveze ustanova po pitanju definiranja nac¢ina 1/ili uspjeha bilo koje javne komunikacije
ustanova u kulturi. Na nacionalnoj razini, odnosno mati¢no Ministarstvo kulture nije propisalo
odredene 1 specificne smjernice u nacinu upravljanja odnosa s javnosS¢u i1 marketingom, vec je
propisala obvezu donoSenja trogodiSnjeg strateskog plana, koji je bio obavezan dokument
prilikom prijave ustanove na razliCite natjeCaje za financiranje programa Ministarstva kulture.
Namjera strateskih planova, osim predvidanja i predlaganja umjetnickih i ostalih programskih
sadrzaja, jest planiranje i razli¢itih vidova komunikacije ustanove. Upravo o planiranjima na
razini drzave, ali i ustanova u kulturi, pisao je Boris Jurini¢ koji navodi kako je temelj za
stratesko planiranje u kulturi rad na projektu Kulturna politika Republike Hrvatske. Autor dodaje
kako je Nacionalni izvje$taj u sklopu Europskog programa za vrednovanja nacionalnih kulturnih
politika Vije¢a Europe u razdoblju od 1996. do 1998. godine izradio ekspertni tim od dvadesetak
stru¢njaka pod vodstvom dr.sc. Vjerana Katunari¢a te kako je to nezaobilazan dokument za sve
buduce analiticko-planske aktivnosti u kulturi Hrvatske, a koje je proglaseno jednim od najboljih
nacionalnih izvjestaja. Isti taj tim, tri godine kasnije, izradio je, na temelju Nacionalnog
izvjeStaja novi dokument, Strategiju kulturnog razvitka u sklopu projekta Vlade Republike
Hrvatske — Hrvatska u 21. stoljeu. Autor napominje kako je to ujedno bio jedini dugoro¢ni
strateSki dokument u kulturi u samostalnoj Hrvatskoj. Dalje navodi kako se klju¢na prekretnica
dogodila donoSenjem Zakona o proracunu 2008. godine, koji je svim tijelima drzavne uprave,
dakle i Ministarstvu kulture, propisao obvezu izrade trogodi$njih strateskih planova. Sukladno
tome, Ministarstvo kulture, na temelju uputa Ministarstva financija, a bez uporista u Strategiji
kulturnog razvitka iz 2002. godine, donosi svoj prvi strateski plan za razdoblje od 2010. do 2012.
godine. Neke od smjernica tog plana bile su vezane uz financije, reguliranja legislative,
edukacije u kulturi, regionalne prisutnosti i medusektorske suradnje. PojaSnjavajuéi slijed
dogadanja, Jurini¢ navodi kako je ve¢ na prvoj radionici strateSkog planiranja u organizaciji
Ministarstva kulture, otvorilo pitanje provedbe takvih planova i vremena realizacije. Nastavno na
tu radionicu, Ministarstvo kulture odluc¢ilo je odmah, u travnju 2012. godine uputiti obavijest

svim javnim ustanovama u kulturi, bez obzira na osnivaca, o dopuni uvjeta za prijavljivanje
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programa za financiranje u 2013. godini, a ta je dopuna morala sadrzavati trogodi$nji strateski
plan.128

Posljednji javno objavljeni i za ovaj rad relevantan Strateski plan Etnografskog muzeja u
Zagrebu jest onaj za period od 2015. do 2019. godine, a koji sadrzi, osim uvodnih op¢ih
podataka o samom muzeju, misiji i viziji, razliCite vrste ekonomskih analiza te predstavlja neke
od projekata od iznimne vaznosti za ustanovu, poput obnove muzeja i realizacija novog postava
te predstavljanja novih programa za razvoj publike. Upravo unutar posljednje stavke, novi
programi za razvoj publike, detektiran je izazov na stranici 39. a koji navodi kako “pravodobnost
informiranja gradana o rasporedu dogadanja nije zadovoljavaju¢a’, a kao rjeSenje, na istoj
stranici u StrateSkom planu stoji: "“razvoj novih komunikacijskih alata i marketinskih aktivnosti
koje bolje informiraju korisnike i posjetitelje o uslugama i proizvodima muzeja. Uz to, u
kategoriji glavnih ciljeva, pod ciljem broj 2, naveden je poseban cilj koji glasi: “izraditi
marketinsku strategiju 1 komunikacijsku strategiju’, §to podrazumijeva kako je navedeno:
“provesti vanjsku analizu brenda Muzeja, izraditi plan rebrendiranja i pozitivnog pozicioniranja
Muzeja u gradu Zagrebu te osmisliti i provoditi projekte koji ¢e Siriti pozitivnu sliku o Muzeju”.
Pod Glavnim ciljem broj 3 koji odreduje nove programe za razvoj publike, poseban cilj se
takoder odnosi na komunikaciju i glasi: “Povecanje prisutnosti Muzeja na portalima i drustvenim
mrezama” te su navedeni sljede¢i koraci u realizaciji tog cilja: “proSirenje prisutnosti na
mrezama, zapoSljavanje djelatnika koji ¢e servisirati mreze te suradnja s tvrtkama koje se bave
internet kampanjama”. 12°

U StrateSkom planu Ansambla Lado za period od 2016. do 2018., uz uvodne dijelove o samoj
ustanovi, viziji 1 misiji te razli¢ite ekonomske analize prilika 1 prijetnji, Strateski plan donosi i
ciljeve s na¢inima realizacije. Tako pod opéim ciljem broj 4 na stranici 17. stoji: "Pozicionirati
Ansambl Lado u javnosti kao vode¢i kulturni brend”. Unutar tog opceg cilja navedeno je Sest
posebnih ciljeva i njihovo pojasnjenje kako slijedi.

Posebni cilj 1: Razradena sustavna strategija komuniciranja

Detaljno osmisljena strategija komuniciranja nuzna je kako bi se sve klju¢ne poruke pravodobno
i pravovaljano plasirale u javnost. Lado kroz godinu ima nekoliko standardnih programa koje je
potrebno predstaviti javnosti. Medutim, tijekom godine Ansambl organizira niz drugih projekata

poput izlozbi, radionica, okruglih stolova i sli¢no, koji pospjeSuju prisutnost Lada u javnosti.

128 Jurinié, Boris: Stratesko planiranje u kulturi — iskustva i izazovi u TIM4PIN Magazin, ur. D. Vasi¢ek, Centar za
razvoj javnog i neprofitnog sektora TIM4PIN, Zagreb, 2012., str. 135-136.

129 Horjan, Goranka: Strateski plan Etnografskog muzeja u Zagrebu za razdoblje 2015-2019, Etnografski muzej u
Zagrebu, Zagreb, 2015., str. 38-43., dostupno na:
file:///D:/Doktorska%203kola/Disertacija/IstraZivanje/Starteski%20plan-EMZ.pdf , pristupano: 1.8.2019.
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Taktike: Detaljnim planom komunikacije, strateski bi se trebale osmisliti poruke za javnost, kao i
sve mogucnosti njihova plasiranja u razne medije. Sustavno komuniciranje omogucuje i analizu
povratnih informacija te kontinuiranu nadogradnju imidza samog brenda. U planu je postavljanje
bannera na bocnu stranu zgrade Ansambla koja gleda na Mazuranicev park u svrhu
promoviranja i isticanja vidljivosti sjedista Ansambla Lado.

Posebni cilj 2: Kontinuirani publicitet

U danaSnjem vremenu globalizacije 1 brze izmjene velike koli¢ine informacija, vazno je biti
konstantno prisutan u medijima.

Taktike: Sustavno pojavljivanje u razli¢itim medijima omogucava kontinuirano informiranje
ciljanih javnosti. Spajanjem Ansambla s razli¢itim umjetnicima iz javnog zZivota, koji odgovaraju
umjetnickoj politici Lada, jedan je od koraka u pribliZavanju Zeljenom publicitetu. Takoder,
organiziranje vlastitih aktivnosti kao i suradnja u projektima drugih institucija pridonosi tom
cilju.

Posebni cilj 3: Brendiranje lica

U izvedbenim umjetnostima lice izvodaca jedan je od komunikacijskih kanala s javnostima.
Publika prepoznaje lica, s licem povezuje umjetnicku ustanovu, vrednuje izvedbu te se s njom
povezuje 1 poistovjecuje. Lica koja vidi na sceni poistovjecuje sa samom institucijom.

Taktike: Snagu bi brenda osnazilo i izdvajanje lica pojedinih Ladovih plesaca-pjevaca te njihovo
predstavljanje medijima u svrhu prepoznavanja u javnosti. Na taj bi na¢in publika lakse
povezivala lice s brendom Lada. Ladovi plesa¢i svojoj su publici prepoznatljivi i po veé
poznatom ladovskom osmijehu koji je uvijek prisutan tijekom izvedbe. Osmijeh kao stalno
prisutan neverbalni znak tijekom izvodenja koreografija, postao je zastitni znak Lada pa se moze
re¢i kako je i on dio njegova brenda. Potrebno je raditi na veem istupanju ¢lanova Ansambla u
medijima, davanju izjava o koncertima te gostovati u razli¢itim emisijama. Isticanje aktivnosti
kojima se umjetnici Lada bave i sl.

Posebni cilj 4: Intenzivnije predstavljanje dodatnih projekata u javnosti

LADOElectro, Jazz(l)ando, Veronika Desini¢ka, projekti koji su zainteresirali novu publiku.
Kombiniranje house glazbe i folklornih zvukova u LADOElectro projektu, prepoznala je mlada
publika, a Jazz(I)ando 1 Veronika Desinicka otvorili su prostor za priblizavanje publici drukcijeg
umjetni¢kog senzibiliteta.

Taktike: Upravo kroz takve i slicne projekte, koji bi se sustavno i strateski medijski predstavljali,
Lado se moze pribliziti novoj publici. Primjerice, organiziranje izlozbe umjetnickih radova
umjetnika Ansambla koji se u slobodno vrijeme bave drugim vidovima umjetnosti. Na taj ¢e se

nacin raditi 1 na kontinuiranom prisustvu Lada u medijima, brendirati lica kao i predstavljati
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druge Ladove projekte u javnosti. U narednom je periodu u planu i suradnja sa suvremenim
koreografima koji ¢e napraviti moderne koreografije inspirirane tradicionalnim hrvatskim
pjesmama u projektu Tira les. U planu je i suradnja s Davorom Bobi¢em na postavljanju
folklornog baleta Price iz davnina prema bajci Ivane Brli¢ Mazurani¢ - "Neva Nevicica". Balet bi
bio namijenjen djeci predskolskog, Skolskog i srednjoskolskog uzrasta.

Posebni cilj 5: Prosiriti spektar propagandnog materijala (brend literatura)

Izradom novih multimedijskih promocijskin DVD-a, Godisnjaka Lado, suvenira, poput Lado
majica, kravata i marama, Salica, podmetaca, magneta, bookmarkova, blokova, vrecica, vina,
USB stickova i sli¢nih propagandnih materijala kao dio brend literature, Lado moze i¢i u korak
sa suvremenim nacinima oglaSavanja 1 priblizavanja publici.

Taktike: Izradom propagandnog materijala na godiSnjoj bazi koji bi pratio dogadanja Ansambla,
brend bi se vizualno nadopunio te bi takva brend literatura, kao forma direktnog oglasavanja,
dodatno pozicionirala Ansambl u javnosti. Izrada propagandnih materijala koje opisuju rad Lada,
govore o koreografijama koje izvodi Ansambl. Izrada literature prilagodene djeci. U planu je
projekt otvorenih vrata gdje bi sjediste Ansambla bilo otvoreno za javnost/grupe koje bi se pod
stru¢nim vodstvom mogle vise upoznati s povijesti, radom 1 postignu¢ima Lada, osniva¢ima,
narodnim no$njama i sl. U skladu s time se planira jedan dio prostora prenamijeniti u suvenirnicu
u kojoj bi posjetitelji mogli sa sobom ponijeti i jedan od suvenira i na taj na¢in izravno promicati
brand Lada.

Posebni cilj 6: Suvremen pristup dizajniranju oglaSivackih materijala

Suvremenim pristupom dizajniranju omota CD-a, B1, jumbo i citylight plakata, Godi$njaka Lado
te multimedijskom internetskom stranicom koja ¢e poticati interakciju s posjetiteljima, Lado se
moZe na nov nacin obratiti svojoj vjernoj publici 1 pokusSati osvojiti novu. Suradnja zapoceta s
Bruketom&Ziniéem 2013. godine odvela je Lado u suradnje s mnogim hrvatskim mladim
dizajnerima koji izvornost hrvatskog folklora zele predstaviti na umjetnicko-kreativan, suvremen
nacin 1 tako pribliziti hrvatsku tradicijsku kulturu i drugim skupinama u drustvu. 19 Taktike:
Alternativnim metodama dizajna u oglasavanju folklora, Ansambl kao najjaci brend u
tradicijskoj umjetnosti stvara nove trendove u komunikaciji s publikom te se i na taj nacin
priblizava novim javnostima. Na isti nacin planirano je dizajnirati i ostali promotivni

materijal.1%

130 Dabo, Kresimir: Strateski plan 2016.-2018., Ansambl narodnih plesova i pjesama Hrvatske LADO, Zagreb, 2015.,
str. 17-19., dostupno na: http://www.lado.hr/site/assets/files/1046/strateski plan lado 2016-2018 finalni.pdf,
pristupano: 1.8.2019.
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10. REZULTATI ISTRAZIVANJA

10.1. Analiza percepcije internih javnosti o odnosima s javnoscu Etnografskog
muzeja i Ansambla Lado

Percepcija interne javnosti o vanjskom predstavljanju mati¢ne organizacije i percepcija o imidzu
i slici koje ustanova $alje u javnost, Cesto moze biti dobar kriticki osvrt i smjernice za
poboljsanje interne, ali 1 eksterne komunikacije. O vaznosti i klju¢noj ulozi interne komunikacije
piSe 1 Zoran Tomi¢, navodec¢i kako se moze re¢i da je unutarnja komunikacija vaznija negoli
vanjska jer organizacija mora funkcionirati uéinkovito u postizanju svojih ciljeva kako bi
opstala. Uz to, Tomi¢ istie kako se interna komunikacija uglavnom shvaca kao planirana
komunikacija sa zaposlenicima, ali naglasava 1 kako se doZivljava kao sustav organizacijski
upravljane komunikacije gdje se zaposlenici smatraju najvaznijim ciljanim javnostima. 3!

Ana Tkalac Verc¢i¢ dodatno pojasnjava kako komunikacija sa zaposlenicima pocinje prije nego
se zaposlenik pridruzi organizaciji i1 traje nakon $to ode iz nje. Takoder, Tkalac Verci¢ razlikuje
pojmove poput interna komunikacija, interni marketing i upravljanje ljudskim potencijalima,
objasnjavajuc¢i kako je interna komunikacija isprepletena sa svim spomenutim disciplinama,

osobito u podruéju komunikacija i ljudskih resursa. %2

10.1.1. Analiza dubinskih intervjua

Dubinski intervjui s autorima projekata Etnografskog muzeja u Zagrebu i viSom stru¢nom
savjetnicom za marketing i odnose s javno$¢u Ansambla Lado, provedeni su u lipnju 2018.
godine, te je svaki razgovor trajao oko jedan sat. U Etnografskom muzeju ispitano je petero
kustosa, a u Ansamblu Lado jedna zaposlenica. Teme ispitivanja ukljucivale su promotivno
vizualni materijal, komunikaciju s medijima i komunikaciju na druStvenim mrezama, te su
generalni zakljucci prikazani u poglavljima kako slijedi. Ispitanice su ozna¢ene brojevima od

jedan do Sest, te je na svaku temu izvucena jedna do dvije dominantne izjave.

131 Tomi¢, Zoran, op.cit., str. 793.
132 Tkalac, Verti¢, Ana, op.cit., str. 285-287.
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10.1.1.1. Promotivno vizualni materijali

Tablica 2

Ispitanici

Izjave

Ispitanica 1

"Trudimo se biti drukciji sa svakim novim
plakatom, a opet da imamo neku graficku
prepoznatljivost, kada ljudi vide nas plakat

da znaju da je to vizual nase ustanove.”

Ispitanica 2

"Nasi vizuali su nekad mozZda nedoreceni,
nisu na prvu, da se odmah primijeti $to se
to¢no najavijuje, ali asocijacija uvijek
postoji. Nekad je ona uspjesna, a nekad bas

ine.”

Ispitanica 3

"Plakat se uvijek napravi za sve nase
projekte, ali meni se cini da je distribucija
tih plakata problematicna. lako je plakat za
ovu izlozbu zaista, po meni zanimljiv i
atraktivan, ja ga nigdje nisam vidjela vani,

na plakatnim mjestima.”

Ispitanica 4

"Puno se radilo na promociji ove izlozbe,
pa tako i na plakatima, kojih je bilo
nekoliko razlicitih varijanti. Mislim da je
graficki jednostavan i jasan, da je poruka
vrlo lako citljiva i to je bila i namjera svih
nasih grafickih materijala koji su pratili

izlozbu.”

Ispitanica 5

"Ne rade uvijek isti graficari nasa vizualna
rieSenja i mislim da je to poprilican
problem jer smo nedosljedni u vizualnoj

komunikaciji pa nas publika jednostavno ne
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povezuje.”

Ispitanica 6 "Cini mi se da nasi plakati nisu dovoljno
marketinski usmjereni. Nisam u tome
strucna, ali djeluje mi da nemaju isti
rukopis i da nekada s njih nije jasno citljiva

poruka.”

Izjave ispitanika o grafickom oblikovanju vizualno promotivnih materijala mati¢ne ustanove, izvor: rad autora

O vaznosti vizualne komponente u predstavljanju nekog proizvoda, usluge ili ustanove na trzistu,
pisali su neki od autora koji su prepoznali semiotiC¢ku vaznost boje i1 dizajna u komunikaciji.
Tako primjerice Ana Tkalec Verc¢i¢ u svom istrazivanju o bojama u oglasavanju zaklju¢uje kako
u kontekstu koriStenja boja kao znacajnih perifernih znakova u televizijskom 1 tiskanom
oglasavanju vazno utvrditi koje se boje vise, a koje manje uocavaju. Istrazivanjem autorice je
utvrdeno kako se pokazalo da je u kontekstu primarnih, sekundarnih i tercijarnih boja
najzapazenija uvijek bila Zzuta boja, dok su najmanje zapaZena plava. Upravo zbog toga, tvrdi
Tkalec Verci¢, od iznimne je vaznosti utvrditi koja boja odgovara u najvecoj mjeri odredenom
komunikacijskom zadatku.'33

O dosljednosti u komunikaciji putem boja i dizajna govorile su i ispitanice, povremeno
naglaSavajuci kako se razli¢ite izlozbe posve razlicito i vizualno, u formi plakata, predstavljaju
javnosti. Tomu usprkos, dubinskim intervjuima utvrdena je zajednicka podudarnost kada je
zakup oglasnog prostora u pitanju jer su sve ispitanice tvrdile kako se plakati ne izlazu u javni

prostor, a ako i da, onda u manjoj koli¢ini.

10.1.1.2. Odnosi s medijima

Tablica 3

Ispitanici Izjave

Ispitanica 1 "Cini mi se da u odnosu na druge ustanove
u kulturi, mi smo poprilicno zastupljeni u
medijima, o cemu svjedoci i izvjesce

nezavisne medijske agencije svake godine.

133 Tkalac, Ver¢ié, Ana: Boje u marektinskoj komunikaciji: odredenje uloge boje kao medijatorne varijable u procesu
komunikacije u Market-TrZiste, ur. Ozreti¢, Doden, D., Ekonomski fakultet Zagreb, Katedra za merketing, Zagreb,
2007., str. 201-211.
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To bih svakako navela kao nasu
komparativnu prednost u odnosu na druge
brendove u kulturi u Hrvatskoj. Medijski
smo prisutni, koliko je moguce u sektoru

umjetnosti.”

Ispitanica 2

"Nisam sigurna koliko smo prisutni u
medijima jer koliko znam nemamo agenciju
koja prati nasu prisutnost, a meni je dojam
da na otvaranje nitko od novinara ne
dolazi. Ne sjecam se kad sam zadnji put
vidjela kameru ili mikrofon na otvorenju

izlozbe.”

Ispitanica 3

"Jedino sa sigurnosSc¢u mogu potvrditi da
smo imali suradnju s emisijom na
Hrvatskom radiju. Tamo su znali gostovati
nasi kustosi redovito, ali to je jedino cega
se sjecam. lako sumnjam da je to nesto

slusana emisija.”

Ispitanica 4

"Kako je kroz ovu izlozbu ostvarena
suradnja s nekim udrugama jer je tema bila
antropoloska i moglo se ukljuciti razlicite
dionike, znalo se dogoditi da ham u posjet
dodu novinari naprave neku pricu o udruzi
i nasoj izlozbi. Toga nije bilo Cesto,

medutim bilo je takvih novinarskih posjeta.”

Ispitanica 5

"Generalno mi se cini da smo kao
institucija slabo zastupljeni u medijima. Ne
samo pojedinacne izlozbe, nego mi kao
Muzej. Usporedujuci s drugima, nekako mi

se to cini slabije.”

Ispitanica 6

"Kad smo radili ovu izlozbu, nastojala sam
razmisljati projektno pa da se ta izlozba

pretoci i u neke druge projekte, poput
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humanitarnih akcija i da traje kroz takve
aktivnosti duze vremena. Kako je tema bila
vezana uz UNESCO, mediji su bili
zainteresirani i pratili su tijek izloZbe.
Gostovali smo na lokalnim televizijama,
radiju, pisalo se u novinama, a i u nekim
emisijama na HRT-u smo najavljivali i

govorili o izlozbi.”

Izjave ispitanika o odnosima s medijima mati¢ne ustanove, izvor: rad autora

Iako na medijsku prisutnost uvelike utje¢e medijska politika odredene redakcije, kao 1 urednicka
palica, ali i osobni novinarski afiniteti, svakako ve¢em publicitetu moze i treba pridonositi i Sama
ustanova. Takvu tezu zastupaju 1 autori Obradovi¢ 1 Medo Bogdanovi¢ koji pojasnjavaju da za
uspjesan odnos s publikom ipak je najvazniji kvalitetan odnos s medijima. Naime, ve¢ina ljudi
samo posredstvom medija doznaje o mnogim dogadanjima. Tako je od nestanka starogrckih
polisa, jer su ljudske zajednice postale prevelike da bi svi ¢lanovi zajednice mogli sudjelovati u
drustvenim zbivanjima. Novinari i stru¢njaci za odnose s medijima nikad nisu bili ja¢e povezani
1 medusobno ovisni, a ta ¢e se ovisnost u buducnosti jo§ samo povecavati. Takoder, razlika
izmedu medijskih priloga koje pripremaju novinari i onih koje pripremaju stru¢njaci za odnose s
javnoscu sve se teze moze uociti. Strucnjaci za odnose s medijima moraju imati novinarska

znanja kako bi njihove objave $to lakse plasirali u masovna glasila. **

10.1.1.3. Komunikacija na drustvenim mrezama

Tablica 4
Ispitanici Izjave

Ispitanica 1 "Nastojimo biti informativni i zabavni,
videi uvijek dobiju najbolje reakcije.”

Ispitanica 2 "Kod nas vise ljudi ureduje Facebook i to se
u samim tekstovima i vidi.”

Ispitanica 3 "Nekad mi se ¢ini da smo kao oglasna
plo¢a. Samo neke Sture informacije 1

134 Bogdanovié¢ Medo, |.; Obradovié, D., op.cit., str. 77.
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amaterske fotografije.”

Ispitanica 4 "Cini mi se da se nastoji informirati
pratitelje o svim naSim aktivnostima na
druStvenim mrezama, ali su tekstovi ¢esto
jako dugi. Nisam sigurna koliko je to
dobro.”

Ispitanica 5 "Uglavnom se predstavljaju na drustvenim
mrezama nase pedagoske aktivnosti, koliko
ja vidim. To je dobro, ali nema nekih
posebnih informacija 0 muzeju, nema videa
i puno je fotografija koje bi svakako mogle
biti bolje.”

Ispitanica 6 "Muzejska aktivnost, koliko znam, biljeZi se
1 na Facebooku, ali ¢ini mi se da to radi vise
ljudi unutar ustanove pa smo ponekad

neazurni i nepravovremeni.”

Izjave ispitanika 0 komunikaciji matiénih ustanova na druStvenim mreZama, izvor: rad autora

Koliko je vazna uloga druStvenih medija u komunikaciji s javnoS¢u govore mnogi autori te
naglaSavaju kako su drustvene platforme od znacaja u pozicioniranju organizacija u kulturi na
trzi$tu i u javnosti. Zlof, Hrljevi¢ i HadZié u svom su se istrazivanju bavili percepcijom novinara
o druStvenim mrezama te zakljucili kako druStvene mreze svakako omogucavaju brzu
komunikaciju s javnosti, besplatnu promidzbu proizvoda i vlastitih tekstova, razmjenu misljenja,
stavova 1 vrijednosti s drugima te povratnu informaciju Citatelja. Ipak, autori naglasavaju da je
istrazivanje pokazalo 1 tesko provjerljivost izvora, manipulaciju i objavljivanje sadrzaja bez
provijere.!® Ispitanici u dubinskim intervjuima takoder su naveli vaznost i ulogu drustvenim
mreZza u ucinkovitoj komunikaciji s javno$¢u, medutim, neki od njih navode kako im se
komunikacija ne ¢ini dovoljno dobra, to¢nije da su objave Cesto preduge, izvan konteksta, da
sadrZzaj Cesto ne prati popratni adekvatan materijal (nekvalitetne fotografije i slicno). S druge
strane, Etnografski muzej posjeduje samo Facebook stranicu, dok Ansambl Lado, uz sluzbenu

Facebook stranicu, komunicira i putem Instagrama i Youtube kanala.

135 7]of, Ksenija, Herljevi¢, Zlatko, HadZi¢, Slobodan: PredodZbe novinara o vaZnosti drustvenih mreZa u proizvodniji
medijskih sadrZaja u Media, culture and public relations, ur. Plenkovié,M., Hrvatsko komunikolosko drustvo,
Zagreb, 2014., str. 27.
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10.2. Analiza ucinkovitosti odnosa s medijima Etnografskog muzeja i Ansambla
Lado kroz percepciju novinara

U odnosima s javno$c¢u, znacajnu ulogu ima novinar kao oblikovatelj i prenositelj poruke.
Komunikacija s medijima stoga ima odredene specifi¢nosti kojih bi se strucnjaci i prakticari za
odnose s javnoscu trebali drzati, osobito ukoliko Zele ostvariti dobro suradnju s novinarima.
Njihova percepcija o organizaciji 1 onome S§to organizacija radi jest od presudne vaznosti za
intoniranje njithovog izvjeStavanja. Upravo zato, bliska 1 dobra suradnja stru¢njaka za odnose s
javnos$cu 1 novinara moze rezultirati 1 pozivnim medijskim odjecima. Istrazivanje koje ide tome u
prilog, provele su autorice SuSi¢, Koli¢ Stani¢ i JuriSi¢, a koje konstatiraju kako ispitani
strucnjaci za odnose s javnoS¢u u Hrvatskoj nedostatke kao $to su povrSnost, pristranost i
sklonost senzacionalizmu 1 negativnim vijestima nastoje razumjeti u Sirem kontekstu loSeg stanja
financijskog trzista i gospodarstva. Takoder, rezultati istrazivanja ovih autorica svjedoce kako
strucnjaci za odnose s javnos¢u unose element empatije kada se govori o pristranosti 1 povrSnosti
hrvatskih novinara te navode kako razumiju koje izazove i teSkoc¢e donosi novinarska struka.
Ipak, iz ovog istrazivanja, razvidno je kako je podrucje odnosa s medijima, iako okarakterizirano

antagonizmom i sukobima, ipak ostavlja prostor za dijalog i profesionalno uvazavanje.*®

10.2.1. Analiza fokus grupe novinara

Kao $to je navedeno ranije u ovome radu, pocetkom srpnja 2018. provedena je fokus grupa koja
je ukljucivala Sest novinara koje prate kulturu u razli¢itim medijima. Grupu su sacinjavali dva
novinara iz tiskanih medija, dva novinara s internetskih portala, jedan s nacionalnog radija i
jedan novinar s televizije. Medijske kuée iz kojih su odabrani ispitanici nacionalnog Ssu
emitiranja, a kriterij za odabir novinara jest bio da prate scenu kulture minimalno pet godina u
kontinuitetu i da su barem tri puta izvjeStavali o aktivnostima Ansambla Lado i Etnografskog
muzeja u Zagrebu. Namjera fokus grupe je bila ispitivanje percepcije medijskih stru¢njaka koji
prate kulturu o komunikaciji projekata koji su analizirani u ovom istrazivanju te o ucinkovitosti i
kvaliteti komunikacije generalno ovih dviju ustanova. Teme fokus grupa su se odnosile na
drustvene mreze ustanova, vidljivost projekata u medijima, vidljivost i dopadljivost promotivnog

materijala, medijska atraktivnost sadrzaja koje ustanove nude.

136 Susi¢, Ana, Kloli¢ Stani¢, Matilda, Jurisié, Jelena: UvrijeZena misljenja o hrvatskim novinarima na provjeri kod
struc¢njaka za odnose s javnoscu u Medijske studije, ur. Kureli¢, Z., Sveuciliste u Zagebu, Fakultet politickih znanosti,
Zagreb, 2015., str. 132.
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10.2.2. Promotivno vizualni materijali

Tablica 5

Ispitanici

Izjave

Ispitanica 1

"Najprivlacniji plakat je onaj izlozbe ,,0
zivotinjama 1 ljudima®, ali to je iskljucivo
osobno (i nestru¢no) misljenje. To je plakat
koji bi mene najprije privukao — zbog boje i
likova koje plakat sadrzi. I preostala dva
plakata su dobra; na drugo mjesto bih stavila
plakat izlozbe o igrackama. Vlaki¢ koji
plakat prikazuje izaziva odredenu emociju i

sjecanje na igracke koje je ve¢ina nas imala”

Ispitanica 2

"Od 3 ponudena vizuala najboljim mi se
doima onaj za projekt ,Ispod duba
stoljetnoga“. Jednostavno mi je vizualno
najprivla¢niji i najzanimljiviji - ima
dovoljno  boje, dovoljno  informacija,

element plesaCice u kretnji i nosnje koja je

atraktivna.”

Ispitanica 3

”...mislim da sam susretala samo plakat Ideju
regruti. Ali ¢ini mi se kao da je mozda

plakat koji sam vidjela u gradu bio i nesto

.....
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Ispitanica 4

"Vizualno mi je najbolji "O zivotinjama i
ljudima" zbog jednostavne, Ciste, ali
zanimljive ilustracije. Mislim da sam plakat
"O zivotinjama i ljudima" vidjela na jednom
od reklamnih panoa u centru Zagreba.
"Ispod duba stoljetnog™ jer podsuknje
plesacice jasno pokazuju Sto predstavljaju
Ladovi nastupi, ali i da me na koncertu
mozda ocekuje odmak od uobifajenog
programa zbog krvavo crvenog drveta Kkoji
se spaja s pozadinom. On me natjerao na
(kratko) razmiSljanje. Vidjela sam ih na
jumbo plakatima diljem Zagreba i Ladovim
profilima na druStvenim mreZama. I super
je Sto je samo ime ansambla uvijek jasno
istaknuto na vizualima pa nema zabune tko

se reklamira.”

Ispitanica 5

"Definitivno mi je najbolji za izlozbu 'O
zivotinjama 1 ljudima' zbog modernog
dizajna. Dizajnerski definitivno onaj za
najavu koncerta u Areni Zagreb zbog
viSeslojnosti, odnosno sjajno uklopljenih
raznih fotografskih 1 grafickih elemenata.
Iako je 1 vizual za zajednicki koncert Lada i
Kola vrlo zanimljiv zbog simbolicke

upotrebe dva razli¢ita pisma.”

Ispitanica 6

”...mislim da sam susretala samo plakat Ideju
regruti. Ali ¢ini mi se kao da je mozda

plakat koji sam vidjela u gradu bio i nesto

.....

Izjave ispitanika o grafickom oblikovanju promotivno vizualnog materijala analiziranih projekata, izvor: rad autora
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Na temu vizualno promotivnih materijala, ispitanici u fokus grupi odgovarali su razli¢ito, iako ih

zivotinjama i ljudima”, a Ansambla Lado onaj za najavu koncerta u Areni Zagreb. O vidljivosti

plakata, ve¢ina ih odgovarala da se ne sje¢a da ih vidala na plakatnim mjestima, osim plakata za

koncerta u Areni Zagreb. Manjak vidljivosti plakata su najéesc¢e spominjali, a hvalili graficku

dosljednost i mastovitost. Dvije ispitanice su se posebno osvrnule da zanimljivo graficko

oblikovanje plakata za koncert u Areni Zagreb, komentiraju¢i dosljednost grafickih detalja na

razli€itim vizualnim materijalima. Komplimenti su takoder i§li na racun vizualno dobre

komunikacije plakata "O Zivotinjama 1 ljudima”.

Izjave

"Postoje mediji 1 odredeni novinari koji su
skloni tom podrucju kulture pa ga 1 vise
prate, a kod nekih kao da se ne "prima".
Nekome mozda to dovoljno ne dozvoljava
koncept njegova medija, no mislim da i
novinari tu snose odredenu odgovornost za
svoju slabu zainteresiranost, odnosno
neprilagodljivost sadrzaju. Smatram da je
svaki novinar duzan S$iriti svoje vidike 1

uvijek traziti neSto novo i zanimljivo.”

10.2.3. Odnosi s medijima
Tablica 6
Ispitanici
Ispitanica 1
Ispitanica 2

"Problem zna biti 1 to Sto su kulturne
institucije, ne sve, Lado je primjerice
posljednjih godina svijetli primjer, i u ova
moderna vremena Uz razne moguénosti
komunikacijskih kanala, priliéno zatvorene
i zaCahurene u sebe. Ponekad je i nama
novinarima vrlo teSko do¢i do osoba koje bi
nam trebale biti lako dostupne radi

informacija, foto materijala... ispada da ja
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njih nekad molim da nesto objavim,

umjesto da bude obrnuto.”

Ispitanica 3

"Kulturne institucije trebaju biti otvorenije.
Novinari ih ne bi trebali moliti da im
osiguraju  materijale. ~ Potrebne  su
promisSljene medijske strategije od strane
kulturnih institucija 1 malo viSe otvorenosti
1 angazmana s novinarske strane. Ne treba

samo c¢ekati da ti netko servira pricu.”

Ispitanica 4

"Dnevne novine 1 javna televizija koje
imaju rubrike kulture, a time i novinare
posveCene samo dogadajima iz tog
podrucja, te neki specijalizirani portali,
mislim da dobro prate tradicijsku kulturu.
Tu ona ima 1 najvise prostora za promociju,
a ostali mediji, pogotovo vezani za
"celebrity svijet" najavljuju dogadaje kroz
krace vijesti, te zbog nedostatka "slavnih"

osoba ne daju joj veéi prostor. ”

Ispitanica 5

"Osim samih najava dogadaja pokuSati
plasirati zanimljive pri¢e o pojedincima, o
intrigantnim, ~ zanimljivim  dijelovima
tradicije i kulturne bastine. Cini mi se da se
u danasnje vrijeme neke od tih stvari dobro
mogu napraviti i kroz druStvene mreze koje
mlade generacije puno viSe prate od
"starth" medija. Ipak je trenutacno

najvaznije biti influencer. ”

Ispitanica 6

Ima medija koji taj segment kulture prate
dovoljno i kontinuirano se bave i tradicijom
1 baStinom. No, u manjini su. Ve¢ina medija
takvih se tema 1 sadrzaja dotice tek

povremeno — ovisno 0 nekoj posebno
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atraktivnoj temi, sugovorniku, dogadanju i
slicno. Oni koji kontinuirano ili ve¢inom
kontinuirano prate takve teme i sadrzaje bit
¢e zainteresirani za sve ili vecinu, 1 izlozbe,
I koncerte, i neke posebne suradnje,
radionice za djecu i za odrasle, itd. Oni Kkoji
tek tu i tamo odluce nesto od toga iskoristiti
kao temu, mislim da ¢e se zakvaciti na
velike projekte 1 zanimljive medunarodne
suradnje. Ili, eventualno, za neke projekte i
ideje koje su do tog trenutka nevidene,
posebne, drugacije. Mreza kontakata 1
dobrih odnosa nekako se uvijek pokazuje
kao kljuc, u bilo kojem poslu. Atraktivnost
sadrzaja koji se nudi/organizira, dakako. A
onda 1 nacin prezentacije tog sadrzaja,

naravno.”

Izjave ispitanika o komunikaciji analiziranih ustanova s medijima, izvor: rad autora

Percepcija novinara koji su sudjelovali u fokus grupi o odnosima s medijima analiziranih

ustanova i njihovih projekata bila je razli¢ita, Sto je i razvidno iz reCenica u tablici iznad. Ono

oko Cega su se ispitanici slozili jest manjak medijskog interesa za kulturu, a za to smatraju da je

odgovornost podijeljena izmedu novinara, urednika i samih ustanova. Jedna ispitanica se

referirala na loSu komunikaciju s Etnografskim muzejom, od kojeg nije uspjela dobiti

pravovremeno informacije kako bi najavila i predstavila izlozbu "Perje, jabuke i zrno soli".

Ispitanici su se slozili i da bi ustanove trebale kreativnije pristupiti sadrzaju kojeg Salju prema

novinarima, razmiSljaju¢i o tome kakva tema iz njithovih ustanova moZze biti “televizi¢na”,

odnosno zanimljiva gledateljima, slusateljima i ¢itateljima.
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10.2.4. Komunikacija na drustvenim mrezama

Tablica 7

Ispitanici

Izjave

Ispitanica 1

"Dojam  komunikacije na Facebooku
Etnografskog muzeja je dosta los. Od lose
naslovne fotografije koja nije prilagodena
formatu, do loSih fotografija iz samog
muzeja, poprilicno dosadnih objava... Pa
onda  prenose objave iz medija
fotografiraju¢i c¢lanke iz novina, a samo
trebaju od novinara s kojim su radili traZiti

PDF koji bi puno bolje izgledao.”

Ispitanica 2

"Sto se Lada tie, sjajne profesionalne
fotografije, aktualne informacije o nastupima
Ansambla, zanimljive pri¢e iza scene (cure
kad pripremaju noSnje za nastup, navijanje
na nogometnoj utakmici...), prenoSenje prica
iz medija... sve ono S§to dobar profil na
drustvenoj mrezi treba 1 biti. Koristan,

informativan i zabavan.”

Ispitanica 3

“Ne ulizujem se, ali u posljednjih nekoliko
godina vidi se znacajan iskorak u Ansamblu
Lado. Ne samo u koli¢ini objavljenih
informacija, nego i u pristupu istima. Vidi se
da se time bavi ekipa koja zna svoj posao i
radi ga s puno elana i novih ideja. Svida mi
se kako se stalno pokuSavaju smisliti razne
price i prilagoditi ih medijima, i to kroz neke
osobne pric¢e plesaca i drugih ¢lanova Lada.
Jer ljudima je bitno da se s tim pri¢ama

mogu poistovjetiti.”
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Ispitanica 4

"Prvo sam primijetila da slika profila
Etnografskog muzeja nema veze s muzejom,
osim ako se na nju ne klikne i vidi da je
drvena tradicijska igracka, a jednako tako ni
fotografija naslovnice. Da ne pise ¢ija je
Facebook stranica ne bih odmah znala o
¢emu se radi. Pohvalno je $to muze;j
organizira dosta radionica za djecu, no to ne
bi trebao biti jedini sadrzaj, kao ni izvjestaji
s brojnih strukovnih konferencija. Voljela
bih vidjeti neke objave zbog kojih bih Zeljela
posjetiti muzej, mozda fotografija dijela
nosnje/posuda/igracaka/nakita 1 pri¢a zasto
je posebna 1 koristena u odredenom

podrucju, naziv u raznim dijalektima...”

Ispitanica 5

Svida mi se zato kako komunicira Ansambl
Lado! Pun je zanimljivih i dobrih fotografija
koje daju uvid u tocke koje izvodi ansambl,
a mogu se upoznati najsitniji dijelovi nosnji
koji tijekom nastupa promaknu oku. Ima i
informacija o aktivnostima Lada, izvjeSc¢a i
medija, a mislim da je odlicna odluka u jeku
nogometne groznice objaviti i
plesace/pjevace kako navijaju. A uvijek su
zanimljive i fotografije iz zakulisja jer daju

uvid u jedan skriveni svijet. ”

Ispitanica 6

"Instagram ne pratim, ali na Facebooku sam
¢esto, a znam da je i Ansambl aktivan na toj
drustvenoj mreZi. Lijepe objave i pozivi,
vrlo kvalitetne fotografije, objave aktivnosti
0 medijskim nastupima I

objavama/¢lancima. Vrlo lijepo! Sto se tice
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Etnografskog  muzeja, bez detaljnog
istrazivanja, rekla bih da je Facebook
stranica dobra. Informacije, fotografije,
najave  radionice, update  popunjenih
radionica, videi. Cini se kao jedna

uobicajena Face stranica. ”

Izjave ispitanika o komunikaciji analiziranih ustanova na drustvenim mrezama, izvor: rad autora

Osim jedne ispitanice, svi ostali su se slozili da komunikacija na sluzbenom Facebook profilu
Etnografskog muzeja treba i moze biti daleko bolja. Navodili su preduge statuse, manjak
kvalitetnih fotografija, nedosljednost u stilu jezika, zakrcenost neadekvatnog foto materijala,
manjak informativnosti. S druge strane, svi ispitanici naveli su dobru komunikaciju Ansambla
Lado i na Facebook profilu i na Instagram profilu, argumentirajuci to kvalitetnim fotografijama,
temama koje su medijima zanimljive, poput dogadanja iza scene, jednostavnim i informativnim

tekstom, neposrednim tonom komunikacije, zanimljivim i kratkim videima.

10.3. Analiza dosega odnosa s javnoscu Etnografskog muzeja i Ansambla Lado
kroz percepciju publike

10.3.1. Analiza percepcije publike ustanova i pratitelja Facebook stranica
ustanova

Za potrebe ovoga rada nuzni je bilo provjeriti misljenje publike 1 ispitati percepciju
Zainteresirane javnosti o komunikaciji ustanova na njihovim sluzbenim Facebook profilima, kao
i 0 promotivno vizualnim materijalima, prvenstveno plakatima koji su najavljivali analizirane
projekte te na kraju i percepciju o vidljivosti u medijima. Ispitano je stotinu i dvoje (102)
ispitanika, pratitelja drustvenih mreza Etnografskog muzeja u Zagrebu i Ansambla Lado.

Vise od 90% ispitanika je zaposleno, vecina zena, u dobnoj skupini izmedu 36-45 te vecina

ispitanika ima zavrsen fakultet, $to je razvidno iz dolje prikazanih grafikona.

85



Grafikon 2

M (16.1%)
i (83.9%)
0 10 20 20 40 50
Spol ispitanika, izvor: rad autora
Grafikon 3
18-25
26-35 (32.1%)
36-45 (51.8%)
45+
46+
0 10 20 20
Prosje¢na dob ispitanika, izvor: rad autora
Grafikon 4
@ Zaposlen
@ Mezaposlen
& Student
@ Umirovljenik

Radni status ispitanika, izvor: rad autora
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Grafikon 5

@ Srednja Skola
@ Fakuliet
& Doktorat

A

Stru¢na sprema ispitanika, izvor: rad autora

10.3.1.1.  Promotivno vizualni materijali

Ispitanicima su ponudeni plakati svaki od analiziranih projekata ustanova, te su odabirali onog
kojeg procjenjuju najboljeg. U nastavku su plakati Etnografskog muzeja u Zagrebu i odgovori
ispitanika.

Slika 1

Perje, jabuke
i svito soli

Featbees Zpmles
a a dreait, g
Selt

o

4
rebatkog Chogralskeg  ctnografski muzej /zagreb @
ents from the 4 N

Plakat za izlozbu "Perje, jabuke i zrno soli — boziéni nakit iz fundusa zagrebackog Etnografskog muzeja”, izvor:

Etnografski muzej u Zagrebu
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Slika 2

Svijet
igracaka

@ gt g, o misrmis 4 fcsnate

12

1.12.2012.—31.5.2013.

Plakat za izlozbu "Svijet igracaka”, izvor: Etnografski muzej u Zagrebu

Slika 3
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p 1
. etnografski muzej/zagreb

Plakat za izlozbu "O zivotinjama i ljudima”, Etnografski muzej u Zagrebu
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Grafikon 6

@ Plakat za izloZbu "Perje, jabuke i zrno
soli - boZicni nakit iz fundusa
zagrebackog Etnografskog muzeja”

@ Plakat za izloZbu "Svijet igradaka”
Flakat za izloZbu "0 Zivotinjama i
ljudima”

Rezultat odgovora na pitanje vezano uz najbolji plakat Etnografskog muzeja u Zagrebu, izvor: rad autora

Neki od objasnjenja ispitanika vezano uz odabir najboljeg plakata Etnografskog muzeja u

Zagrebu nalaze se dolje nize.

"Nalazim vizualnu poveznicu s naslovom izlozbe i najatraktivniji mi je od ponudenih.”

"Zanimljiva graficka obrada, izbor boja i kompozicija, bez pretjerano puno detalja.”

"Cini mi se da iako nije najljepsi medu ponudenima ovaj plakat vizualno najbolje komunicira s
publikom zbog jasnoce fonta slova, jednostavnosti boja i odsustva suvisnih detalja.”

"Leprsavost i vesele boje su ono sto me najvise privuklo odabranom plakatu.”

"Plakat je vizualno nedvosmislen, jasan i precizan.”

‘Svida mi se fotografija starinskih igracaka na plakatu koja budi sjecanje na djetinjstvo.”

"Zanimljiv dizajn, kombinacija boja i grafickih elemenata.”

Vizualno najprimjetniji i najitneresantniji.”

"Najpozitivniji i najprivlacniji mi je.”

"Moderno, privlacne boje”

"Konkretan je.”

"Rijeci i boja odlicne.”

Vizualno je najzanimljiviji i najkreativniji, navedene su sve informacije (ako osoba ne zna na
prvu o cemu je rijec), boje nisu napadne. lako bih ga ja osobno procistila, da 'prodise’, previse
je elemenata.”

Jednostavan, prozracan, moderan.”

"Kreativan plakat koji budi nostalgiju.”

‘Sladak.”
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'Svida mi se realisticnost plakata, dobro najavijuje i zaintrigira za temu.”

Vizualno je najprivlacniji i izaziva interes.”

"Jasno predstavija vrstu izlozbe.”

"Zanimljiv i neobican.”

"Upucuje na sadrzaj, asocira na djetinjstvo.”

‘Smatram da izabrani plakat najbolje odgovara izlozbi, a jednako moze privuci i djecu i
odrasle.”

"Najbolja slika koja opisuje izloZbu te je jasno naznaceno u kojem razdoblju se dogada.”
"Podsjeca me na djetinjstvo.”

‘Svida mi se plakat koji spominje bozic¢ni nakit, a pritom nije bozZi¢ni dizajn i boje su mekane i
lijepe.”

Vizualno atraktivan.”

'Svida mi se odabir elemenata i kompozicije na slici.”

"Plakat podsjeca na djetinjstvo, ima bas puno nostalgije :) Isto tako, vizual plakata najvise
odgovara dogadanju i poruci.”

"Od ponudenih biram ovaj jer je i iz daleka jasno o cemu se radi.”

"Plakat Perje, jabuke i zrno soli jedini kvalitetnije komunicira djelatnost, misiju i viziju Muzeja
mada ni on nije adekvatno oblikovan. ”

"Najprivlacniji po dizajnu, bojama i naslovu.”

Zanimljiv i kreativan vizual.”

"Podsjetnik na igracke iz djetinjstva, ne samo vlastitog, odmah zapeo za oko.”

"Pregledno i upadljivo, ali ne bas kreativno.”

Grafikon 7

@ Ne
@Dz

Mizam siguran

Odgovor na pitanje je li plakat primije¢en u javnom prostoru, izvor: rad autora
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U nastavku su prikazana tri analizirana plakata Ansambla Lado u anketnom upitniku.

Slika 4

pa— |
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KRENA ZAGREB,
3.6.2017.u20 h

ULAZNICE: EVENTIM.HR

Plakat za koncert “Ispod duba stoljetnoga” u Areni Zagreb, izvor: Ansambl Lado

Slika 5

mentum’

IDEJU REGRUTI

ARENA PULA

0 eurptakar, Veterml ‘ e EWEE  85kn

www.ladoupuli.com

Plakat za koncert "Ideju Regruti” u pulskoj Areni, izvor: Ansambl Lado
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Slika 6

RUKU P<>D RUKU

KOAO

LADO

HRVATSKO NARODNO KAZALISTE ZAGREB
15.4.2016. u 20h

#RUKUPODRUKU LADO «koro

Plakat za koncert "Ruku pod ruku” u Hrvatskom narodnom kazalistu u Zagrebu, izvor: Ansambl LADO

Grafikon 8

@ Flakat za koncert Ansambla LADO u
Areni Zagreb “Ispod duba stoljetnoga”™

@ Plakat za koncert Ansambla LADO u
pulskoj areni “ldeju regruti”

@ Plakat za koncert "Ruku pod ruku”,
zajedniéki koncert Ansambla LADO 0
Ansambla KOLO

Rezultat odgovora na pitanje vezano uz najbolji plakat Ansambla Lado, izvor: rad autora
Neki od objasnjenja ispitanika vezano uz odabir najboljeg plakata Ansambla Lado nalaze se
dolje nize.

"Vaznije mi je da je na plakatu i nesto drugo osim pustih slova koja ne zaokupljaju moju paznju

kao slike.”
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"Plesaci u pokretu stopljeni s pozadinom kojom dominira crvena (zastitna) boja Lada, dijelovi
narodnog ruha, kontura stabla koja je likovno opredmetila naziv programa i jasno citljiv tekst
daju vizualu dinamiku koja poziva na zaustavljanje, promatranje te djelovanje.”
Vidljiv je iz daljine, osobe su na plakatu i koristena je crveno-crno-bijela kombinacija.”
"Dizajnerski vrlo vizualno vjesto, odsustvo slike, ali ima folklornih motiva. Takoder, boje tipicne
za Lado Sto dodatno daje na prepoznatljivosti. Vjesta igra s nazivima.”
"Odabrani plakat izgleda najsuvremenije od ponudenih.”
Vizualno jasno, estetski lijepo i atraktivno.”
"Najjaci vizualni dojam.”
‘Svida mi se dinamika koja je postignuta slikom plesacice u vrtnji cime se prenosi energija
Ansambla Lado na nastupima.”
‘Svida mi se isticanje nase kulturne bastine.”
"Svi plakati su odlicni, ali odabrani je najatraktivniji zbog kontrasta boja i rasporeda grafickih
elemenata. ”
"Najbolja poveznica ansambla i posla kojim se bave.”
"Interesantan je i drugaciji.”
"Zanimljiv, pozitivan, a istovremeno vrlo jednostavan.”
"Upecatljiv naslov.”
"Ima konkretne ljude koji su nasmijani, ¢ini se da uzivaju u onome $to rade.”
‘Svida mi Se zato jer je jednostavan i svida mi se kombinacija ¢irilicnog i latinicnog pisma i etno
motiva u pozadini.”
"Cisto, jasno, upecatljivo.”
"Intrigantan i zanimljiv, vuce te da istrazis sto je iza toga.”
"Kreativno.”
Vizualno prepoznatljivo, vritnja Zenske suknje koja asocira na tradiciju i stoljetnu kulturu.”
"Vizualno zanimljiv, na jako dobar nacin spojena tradicija i ono sto predstavlja Lado s
modernim grafickim rjesenjem.”
"Graficki zanimljiv, nije prenatrpan.”
Vizualno atraktivan, suvremen, citljivi podaci.”
‘Sugerira na tradiciju u sadasnjosti.”
"Bez obzira sto je tamna slika, Lado je naglasen, vidi se datum te mi se posebno svida Sto pise
pocetna cijena ulaznica.”
"Svida mi se Sto su prikazane nosnje.”

"Svida mi se zaustavljen pokret na fotografiji.”
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"Zbog slike suknje u pokretu, plesa i korijena. ”

"Svida mi se fotografija koja se doima retro.”

"Najvise mi je upadljiva.”

"Ljudi su u prvom fokusu i iza je pulska arena, jasna je i poruka. ”

"Hrabro i provokativno, a opet tako jednostavno i decentno.”

"Cini mi se da je najucinkovitiji u smislu utjecaja na psihologiju potrosaca, djeluje dosta mocéno
i mobilizira publiku na vise razina.”

“Jednostavno, jasno, nenametljivo, odmah se vidi o cemu se radi u prvih 30 sekundi. ”

"Najjednostavnije i zanimljivo rjesenje.”

Grafikon 9

[ JE]
@ Ne

@ Misam siguran

Odgovor na pitanje je li plakat primijec¢en u javnom prostoru, izvor: rad autora

94



10.3.1.2.  Odnosi s medijima

U kategoriji pitanja odnosa s medijima, kod ispitanika se pokusalo utvrditi iz kojeg medijskog
izvora uglavnom saznaju dogadanjima ustanova i smatraju li da su ustanove dovoljno zastupljene

u medijima.
Grafikon 10
@ D=z

® Ne
& Me znam

Odgovor na pitanje je li Etnografski muzej u Zagrebu dovoljno zastupljen u medijima. lzvor: rad autora

Grafikon 11

@ Da
& Ne

@ Misam siguran

Odgovor na pitanje smatraju li ispitanici da li je Ansambl Lado dovoljno zastupljen u medijima. lzvor: rad autora
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Grafikon 12

@ |z medija

@ Sasluzbenog Facebook profila
& Preko prijatelja

@ Futem plakata

Odgovor na pitanje iz kojeg izvora ispitanici najvise saznaju o dogadanjima Etnografskog muzeja u Zagrebu. Izvor:
rad autora

Grafikon 13

@ [z medija

@ |z drudtvenih mrefa
& Preko prijatelja

@ Futem plakata

Odgovor na pitanje iz kojeg izvora ispitanici najvise saznaju o dogadajima Ansambla Lado. Izvor: rad autora
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10.3.1.3.  Komunikacija na drustvenim mrezama

U sklopu seta pitanja 0 komunikaciji na druStvenim mrezama, ispitanici su izrazavali svoje
misljenje o komunikaciji na Facebook profilima ustanova u kulturi, kao i popratnom sadrzaju

objava.

Grafikon 14

. (1.8%)

Odgovor na pitanje kako ispitanici ocjenjuju komunikaciju Etnografskog muzeja u Zagrebu na njihovom sluZzbenom

Facebook profilu, izvor: rad autora

Dolje niZe su neka od pojasnjenja ispitanika vezana uz ocjenu komunikacije na sluzbenom

Facebook profilu Etnografskog muzeja.

"Redovno komuniciraju s korisnicima drustvene mreze, objave su neposredne i zanimljive.”
"Premalo informacija daje o fundusu.”

"Redovno izbacuju obavijesti o izlozbama i popratnim eventima poput radionica.”

"Treba biti jasnije i jednostavnije, ne samo za znanstvenu zajednicu.”

"Uvijek ima mjesta za napredak.”

"LoSa kvaliteta fotografija i grafickih elemenata, konzervativan nacin obracanja.”

"Aktivni su, ali nedovoljno, trebalo bi malo vise poraditi na komunikaciji s fanovima.”
"Najavljuju sva dogadanja, Sto smatram najbitnijim.”

"Informativno, pregledno, pristupacno.”

"Uvijek moZe bolje.”

"Nuzna su poboljsanja.”

"Postovi mogu biti cesci, komunikacija zanimljivija, osobnija, da zainteresira i osobe kojima to

pristupom temi. ”
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"Tehnicki informativno, bez vidljivog pecata brenda ili opipljive strategije komuniciranja.”
"Pravovremene i redovite objave.”

"Izvrstan vizualni identitet i laka preglednost.”

"Daju koncizne i relevantne info.”

"Komunikacija nije kontinuirana, redovita, ujednacena, ponekad neatraktivna.”

"CTA u objavama, trebale bi biti ucestalije, a ne da postoji pauza od 3-4 dana.”

"Pregledno, lijepi vizuali i sadrZaj teksta.”

"Uvijek su dostupne sve informacije.”

"Platforma sluzi kao informativna, nije prilagodena novim trendovima u komunikaciji na novim
medijima i uopce nije usmjerena korisnicima.”

"Komunikacija je u redu - no rijetko (ustvari, nikada) me do sada nije "pozvala na akciju".”
"Nedovoljno kvalitetno targetirano u smislu i publike i muzejskog predmeta / proizvoda.”
"Ne dopiru.”

"Pravovremene, zanimljive najave raidonica i ostalih dogadanja.”

"Korektno i redovno azurirana stranica s puno informacija za pratitelje njihovih aktivnosti i

sadrzaja.”

Grafikon 15
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Odgovor na pitanje kako ispitanici ocjenjuju komunikaciju Ansambla Lado na njihovom sluzbenom Facebook
profilu, izvor: rad autora

Dolje niZe su neka od pojaSnjenja ispitanika vezana uz ocjenu komunikacije na sluzbenom

Facebook profilu Ansambla Lado.

"Izvrsna komunikacija. Objave su kratke i sazete, redovite, a ne napadne.”

"Koriste vise multimedijskih alata.”
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"Ne izbacuje mi redovito u news feed tako da prije saznam informacije od prijatelja koji dijele
Ladov event nego sa sluzbene FB stranice. Takoder, ima malo likeova.”

"Atraktivno i aktualno, prihvatljivo svakome.”

‘Sve mi je odlicno.”

"Zanimljivi su i inovativni.”

Visoka kvaliteta medijskog sadrzaja, konzistentnost, neformalna prijateljska komunikacija.”
"Trude se bit proaktivni.”

"Dobra komunikacija s publikom.”

"Isto tako najavijuju redovito koncerte, objave su popracene slikama, a prikazuju i zanimljivosti
vezane uz njih.”

"Azurno, informativno.”

‘Super komuniciraju.”

"Dobra je, osobnija, video zapisi, dobije se uvid i "iza kulisa', a ne samo najave nastupa. Fotke
su profi. Cetvorka jer uvijek moze bolje, inace bi bila petica.”

"Bez strategije, amaterski, neujednaceno.”

"Redovite objave, odlicne fotke.”

"Pravovremene i redovite objave.”

‘Stalna kominukacija i najave.”

"Dobar izbor slika i videa.”

"Atraktivnije light objave, prilagodene mladoj populaciji, ponekad bez odredene teZine.”
"Azurirane stranice s dostupnim kvalitetnim informacijama.”

"Svida mi se upotreba emotikona te kratke i jasne objave.”

"Nenametljivo komuniciranje, moderni vizuali i komunikacija.”

"Sve informacije su dostupne.”

‘Svida mi se jer je u crvenoj boji.”

‘Odlicni vizuali, odlicni materijali i odlicna komunikacija.”

"Lado me svojom komunikacijom vise puta pozvao na djelovanje i kad sam vidjela dogadaj - na
njega sam i otisla.”

"Dosta dobro razradena komunukacija na svim razinama.”

"Mozemo lako pratiti 5to se radi, gdje se nastupa.”

"Odlicne fotografije, stranica je aktivna i Ziva, poziva na interakciju i ostavlja opusten i
prijateljski dojam za svakog pratitelja. Sva dogadanja su popracena odlicnim opisima i

vizualima (fotke i video).”
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Grafikon 16
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Odgovor na pitanje kako ispitanici ocjenjuju komunikaciju Ansambla Lado na njihovom sluzbenom Instagram

profilu, izvor: rad autora.

10.4. Medijska analiza studija slucaja

Medijsku vidljivost ustanova i organizacija uglavnom biljeZe profesionalne agencije za pracenje
medija. Za Ansambl Lado to radi Briefing koji za tu ustanovu prati internetske portale, televiziju,
tisak 1 radio te evaluira produkciju i rezultat odnosa s javnos¢u na mjesenoj i godiSnjoj razini.
Analiza sadrZaja druStvenih mreza bit ¢e predstavljena u sljedeCem poglavlju. Za razliku od
Lada, Etnografski muzej nema angaziranu profesionalnu agenciju koja to radi pa su izvjeséa o
medijskoj prisutnosti svedena na internu kontrolu medija, kao i na internu evidenciju kustosa-
voditelja projekata o prisutnosti izlozbe u medijima. Interna analiza medijskog sadrzaja u
potpunosti je izostala za izlozbu “"Svijet igracki”, Sto je uvelike otezalo precizniju procjenu
medijske zastupljenosti projekata Etnografskog muzeja, kao i bilo kakvu komparaciju u ovom
segmentu istrazivanja jer su podaci odraz nepreciznog mjerenja zaposlenika ustanove i nisu
potpuni.

Briefing agencija u svojim analizama mjeri AVE (Advertising Value Equivalent) vrijednost, §to
je procijenjena financija vrijednost medijske objave utemeljena na oglasnoj vrijednosti pojedinog
medija. U ovom sluc¢aju AVE vrijednost je ponderirana koli¢inom teksta koji se odnosi na
analiziranu ustanovu. Uz to, Briefing agencija mjeri i PR vrijednost koja je zapravo ponderirana
AVE vrijednost ovisno o tonalitetu analizirane ustanove, tzv. Mediatrack ljestvica s ocjenama od
-4 do +4 u kojoj je -4 izvanredno nenaklonjenu medijsku objavu, a +4 izvanredno naklonjenu,
dok O podrazumijeva neutralne objave. Takoder, prikazuje se i SOV (Share of Voice) koji je
graficki i tabelarni prikaz raspodjele odredene skupine rezultata prema udjelima. Podaci se

izrazavaju u postocima, a svrha je stavljanje odredenih pokazatelja u meduodnos radi jasnije
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usporedbe. Uz to, agencija mjeri i KPIl (Key Performance Indicator) koji predstavlja grupu
mjerljivih, kvantitativnih indikatora ili mjera koje zajedno pokazuju kako se analizirana ustanova

pozicionirala u medijima u promatranom razdoblju.

10.4.1. Ruku pod ruku

Zajednicki koncert s Ansamblom Kolo 0z Srbije ostvario je sveukupno je 47 medijskih objava.
Komercijalna vrijednost objava je 876.314 kune, dok je PR vrijednost objava 2.862.658 kuna i
sve su objave bile pozitivne orijentacije, dok je najveci broj objava bio zabiljezen na HRT1. lako
u toj godini, koncert Ruku pod ruku nije bio medijski najdominantnija tema, ostvario je visok
rezultat PR vrijednosti. Komparacije radi, godi$nji koncert je te godine imao Cak 222 objave,
Jadranska turneja 179, Korizmena turneja 132, a bozi¢ni koncerti 91 objavu. Tek nakon toga, po

koli¢ini objave slijedi koncert Ruku pod ruku.

Grafikon 17
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Grafikon 18
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Top 10 tema prema broju objava, lzvor: Lado Godi$nja medijska analiza 2016.
10.4.2. Lado u Areni Zagreb

Analiza Briefing agencija, pokazala je kako u 2017. godini naj¢es¢e spominjana tema u
medijima upravo koncert “Ispod duba stoljetnoga” u Areni Zagreb, ito sa 181 medijskom
objavom. Komercijalna vrijednost objava je 3.041.756 kuna, dok je PR vrijednost objava
9.306.147 kuna i sve su objave bile pozitivne orijentacije, dok je najveci broj objava bio

zabiljezen u Vecernjem listu.

Grafikon 19.
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102



Grafikon 20

Fawnl hontent ipod
fuhe tolwtnags
200 Arene Iagtes

/

oy
Swillurm | meljetnngs Arene
Orvarane Brogy | honcen ‘ Zapob
novaq termnaly AR
DFTedman | gartolovedd
100

anasy towr
/ fugsciLano
B

Ladarice s

Tumbursitim —

S( Deshaiels T oqememita " etna ota

hrotibag folblors | pupravio Cotnat Meatshog

5 podra tolbons
umpetnitog
urovere

0

Shedan| Veliata Olujak Travani Sviban| Upani Srpan| Kolovor Rujan Listopad

Top 10 tema prema broju objava, lzvor: Lado Godi$nja medijska analiza 2017.
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10.4.3. Lado u pulskoj Areni

Koncert Ansambla Lado u pulskoj Areni koji je bio okosnica koncertne sezone zabiljezio je
sveukupno 157 medijskih objava. Time, iako nije bio najprisutnija medijska tema, svakako je

ostvario najvecu PR vrijednost. Komercijalna vrijednost objava je 2.294.159 kune, dok je PR

vrijednost objava 7.948.363 kuna i sve su objave bile pozitivne orijentacije.

Grafikon 23
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10.4.4. O Zivotinjama i ljudima

Tablica 8
Medijska zastupljenost
Elektroni¢ki mediji: Tiskani mediji:
Hrvatski radio 1. program Croatia Airlines- revija za putnike Jet
Naziv emisije: Minijature za radoznale 03.05.2017 7 Plus Regionalni tjednik Medimurje
Urednica emisije: Sanja Milovac. 24.05.2017 7 Plus Regionalni tjednik Medimurje
O zivotinjama i ljudima — Vuk (Gordana Viljeti¢) emitirano: 01.05.2017 Global - Hrvatska
Cetvrtak 11.05.2017. 11.05.2017 Gloria
O zivotinjama i ljudima — Pas (Gordana Viljeti¢) emitirano: 12.05.2017 Hrvatsko slovo
Cetvrtak 18.05.2017. 08.05.2017 Jutarnji list
O zivotinjama i ljudima - Zmija (Tea Rittig Sisko) emitirano: 25.05.2017 Jutarnji list
Cetvrtak 01.06.2017. 25.05.2017 Jutarnji varazdinski
O zivotinjama i ljudima — Medvjed (Tea Rittig Sisko) emitirano: 15.05.2017 Medimurje
Cetvrtak 08.06.2017. 05.05.2017 Novi list
O zivotinjama i ljudima - Vol (Zeljka Petrovi¢ Osmak) 06.05.2017 Slobodna Dalmacija
emitirano: ¢etvrtak 15.06.2017. 23.05.2017 Skolske novine
31.05. 2017. Radio Stubica 12.05.2017 Vedernji list - EKRAN
Emisija iz kulture 04.05.2017 Vecernji list - Hrvatska
Goranka Horjan, Gordana Viljeti¢ 08.05.2017 Vecernji list - Hrvatska
HTV 24.05.2017 Vecemnji list - Hrvatska
Znanstveni krugovi, novinarka Ana Macan, 02.05.2017 Vecern;ji list
Predstavljanje izlozbe O Zivotinjama i ljudima 08.05.2017 Zadarski list
Gordana Viljeti¢, Tea Rittig Sisko, Zeljka Petrovi¢ Osmak 25.04.2017 Zagorje International
HRT -04.05.2017 novinarka Snjezana Babic¢ 02.05.2017 Zagorski list
Predstavljanje izlozbe O Zivotinjama i 22.04.2017 Zagrebacki list
Zeljka Petrovié Osmak 06.05.2017 Zagrebacki list
Emitirano: srijeda, 17.05.2017. (1.program HRT), repriza: subota | 13.05.2017 Zagrebacki list
20.05.2017. (4.program HRT) 23.06.2017 7 Dnevno — tekst na dvije stranice
Mreza TV 16.06.2017 Jutarnji list
Gordana Viljeti¢ uz predavanje Vedrana Romca ,,Bajka o sretnoj 26.06.2017 Podravski list
kravici i veselom teletu* 30.06.2017 Slobodna Dalmacija
Snimano: 11. svibnja 2017. Zagreb moj grad
Zivotinjska farma, novinar Damir Skrti¢ 11.07.2017 24 sata veCernje izdanje
Trend TV 21.07.2017 Glas Grada
Kuéni ljubimcei: Gordana Viljeti¢ (35 min) 28.07.2017 Glas Grada
Snimano: 29.05.2017. 01.07.2017 HAK REVIUA
Emitirano: 17.06.2017. reprize 18.06., 22.06.2017. 15.07.2017 Jutarnji list - Gloria IN
Karlovacka televizija 11.07.2017 Jutarnji list
Boris Spoljarié: ,,Hrvatske autohtone pasmine pasa“ (predavanje) | 13.07.2017 Novi Sisacki tjednik
Zeljka Jelavié — najava programa uz izlozbu 22.07.2017 Slobodna Dalmacija
Emitirano: 20.06., 24.06.2017., 01.07.2017. 12.07.2017 Vecern;ji list - Hrvatska
HRT — 4.program 5. 7. 2017. 18.07.2017 Vecernji list - Hrvatska
Dobro jutro Hrvatska 21.07.2017 Vecernji list - Hrvatska
Emitirano u odabranim reportazama 01.06.2017 Zagreb In Your Pocket
O izlozbi uz Predraga Zarevskog 01.06.2017 Zagreb In Your Pocket
Reportaza iz muzeja- HRT —DJH - otvorenje 01.07.2017 Zagreb moj grad
HTV- Znanstveni krugovi- gostovanje 07.07.2017 Zagrebacki list
EKO zona- gostovanje i prilog, 17.05.2017. (1.program HRT) , 14.07.2017 Zagrebacki list
repriza: subota 20.05.2017. (4.program HRT) 21.07.2017 Zagrebacki list
HRT — 2. program- gostovanje u emisiji 21.07.2017 Zagrebacki list
17.5. HTV- veliki prilog, gostovanje Jutarnji list
TV Jabuka — u studiju i report sa izlozbe Vecéernji list
HTV- Hrvatska uzivo- gost u studiju i reportaza iz muze. Zagorski list
HRT- radio sljeme — uzivo iz muz. 19.09.2017 Glas Istre
1.6. Radio Sljeme- razgovor emitiran 4 x 20.09.2017 Glas Istre
Radio Kaj- prilog + najave dnevno 19.09.2017 Glas Slavonije
Radio Antena — prilog + 6 najava dogadanja 16.09.2017 Jutarnji list
Naarodni radio- najave i prilog 05.09.2017 Nacional
—HRT Prvi.hr - izlozba 'O Zivotinjama i | 22.09.2017 Posavska Hrvatska
www.prvi.hr/antenazagreb-zagreb/dogadanja-antena/izlozba-o- 05.09.2017 Skolske novine
zivotinjama-i-ljudima 01.09.2017 tipTravel
Prijatelji Zivotinja: Izlozba povodom Dana planeta Zemlje - IN 28.09.2017 Vecdernji list - Hrvatska
Portal 14.09.2017 Vedernji list
www.in-portal.hr/.../ 26.09.2017 Vecdernji list
O zivotinjama i ljudima 29.09.2017 Vecern;ji list
www.bc-kailash.hr/Zivotinje/budizam | 01.09.2017 Zagrebacki list
kulturpunkt 29.09.2017 Zagrebacki list
www.kulturpunkt.hr/category 19.10.2017 Bjelovarac
Poziv na izlozbu "O Zivotinjama i ljudima" - Dumovec 01.10.2017 Glas Zagorja
www.azilzagreb.com/skloniste-dumovec-clanak 01.10.2017 HAK REVIUA
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http://www.prvi.hr/antenazagreb-zagreb/dogadanja-antena/izlozba-o-zivotinjama-i-ljudima
http://www.prvi.hr/antenazagreb-zagreb/dogadanja-antena/izlozba-o-zivotinjama-i-ljudima
http://www.in-portal.hr/.../
http://www.kulturpunkt.hr/category
http://www.azilzagreb.com/skloniste-dumovec-clanak

metro-portal.rtl.hr/tags/view/o-zivotinjama-i-ljudima
WWW.rujanajeger.com/

19. svi 2017. - Napisali: vrlo lijepo ureden katalog izlozbe "O
zivotinjama i ljudima"

zivotinjskikutak.hr/

Konacan ulazak zivotinja u muzeje - Zarez
www.zarez.hr/clanci/konacan-ulazak-zivotinja-u-muzeje
Jlwww.pixsell.hr/.../zagreb-u-etnografskom-muzeju-otvorena-
izlozba-o-zivotinja

predavanje ,,Bajka o sretnoj kravici i
www.civilnodrustvo.hr/prijatelji-zivotinja-pozivaju-na-
predavanje
www.gosucker.com/1/Hrvatska/0/.../1zlozba-O-zivotinjama-i-
ljudima
www.gloria.hr/zivot/dizajn-i-arhitektura/zivotinjsko-carstvo-
kada.../6044324/

13. svi 2017. - ... hrvatskom muzeju u koji su dobrodosli kuéni
ljubimei - zagrebackom Etnografskom - otvorena je edukativna
www.novilist.hr/Zivot-i-stil/ -O-zivotinjama-i-ljudima
blog.dnevnik.hr/.../suradnja-etnografskog-muzeja-i-udruge-
prijatelji-zivotinja

mimara.hr/hr/hr/izlozbe/clanak-izlozbi/
https://hayvip.com/video-ivotinjska-farma-

Trend TV

Izlozba O Zivotinjama i ljudima Etnografski hay nhét...
Zivotinjska farma - Izlozba O Zivotinjama i ljudima
autizam.hr/index.

www.zgportal.com > aktualnosti

https://www.tportal.hr/

www.bc-kailash.hr/Zivotinje/
www.oslobodjenje.ba/magazin/volim-zivotinje
www.lovesensa.rs/.../jedinstvena-izlozba-zajedno-sa-zivotinjama
veterina.com.hr

https://www.vecernji.hr/.../

www.kronikevg.com/foto

https://www.vecernji.ba

29.09.2017
03.10.2017
10.10.2017
10.10.2017
14.10.2017
27.10.2017
03.10.2017
21.10.2017
01.10.2017

Posavska Hrvatska
Vecdernji list - Hrvatska
Vecernji list

Vecernji list

Vecernji list

Vecernji list

Zagorje International
Zagorje International
Zagreb In Your Pocket

Oglasavanje u medijima Elektroni¢kim (broj oglasa): Tiskanim (broj
oglasa):
HRT - plaéeno oglasavanje 100 spotova 2 oglasa u Jutarnjem
listu
Medijska vidljvost izlozbe "O zivotinjama i ljudima”, izvor: Etnografski muzej u Zagrebu
10.4.5. Perje, jabuke i zrno soli - bozi¢ni nakit iz fundusa zagrebackog
Etnografskog muzeja
Tablica 9
Medijska zastupljenost:
Elektroni¢ki mediji: Tiskani mediji:
24.11. - HKR — u program uzivo intervju 28.11. 7dnevno
+ snimka za emitiranje tijekom adventa 10.12. Zagreb, moj grad
27.11. - intervju sa Olgom Vujovié¢ 1.12. Dnevnik
28.11. - prilog na Z1, HTV - Vijesti iz kulture, TV Jabuka 3.12. 24. sata
28.11. - intervju i najave za radio postaje: Antena, R Sljeme, Soundset, Il 06.12.2017 7 Plus Regionalni tjednik Medimurje
program HR, Hrv. Kaat. Radio, Radio Marija 30.12.2017 Glas Istre
29.11. - vedi prilog , emisija Znanstveni krugovi 10.12.2017 Glas koncila
5.12. - na Z1 gostovanje u emisiji Zagrebe, dobro jutro 17.12.2017 Glas koncila
5.12. - emitiranje uzivo u emisiji DJH 25.12.2017 Glas koncila
5.12. - HRadio 08.12.2017 Glas Podravine
7.12.- snimanje za HRT u emisiji Kod nas doma 14.12.2017 Glas Slavonije
8.12. - Snimka na Prekrizju emitirano za emisiju Dom na kvadrat 22.12.2017 Glasnik Samobora i Svete
21.12. - Z1 Tv-snimanje postava jaslica u kucici na trgu ispred HNK Nedelje
11.12. - emisija za HKR 15.12.2017 Globus
12.12. - sudjelovanje u emisiji HR Minijature za radoznale 01.12.2017 Gloria Glam
13.12. - snimanje priloga iz muzeja o izlozbi za Dom na Kvadrat 01.12.2017 Gospodarski list
15.12. - snimanje priloga za HRT 1 emisiju Ciak, emitirano 2x subotama, 15 | 07.12.2017 Hrvatsko slovo
minuta razgovora o izlozbi i tradicijskom bozi¢nom nakitu. 29.12.2017 Hrvatsko slovo
27.12.2017. - emisija: Iz hrvatske narodne bastine 01.12.2017 Jutarnji list
Televizija/radio: Hrvatski radio 1, razgovor 30 minuta 02.12.2017 Jutarnji list
IzloZba bozi¢nog nakita iz fundusa zagrebackog Etnografskog muzeja 13.12.2017 Jutarnji list
www.culturenet.hr/ 16.12.2017 Jutarnji list
Etnografski muzej: Izlozba 'Perje, jabuke i zrno soli' - IN Portal 21.12.2017 Jutarnji list
www.in-portal.hr/.../etnografski-muzej-zimska-radionica-i-izlozba-perje- 06.12.2017 Jutarnji list
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http://www.rujanajeger.com/
http://www.zarez.hr/clanci/konacan-ulazak-zivotinja-u-muzeje
http://www.civilnodrustvo.hr/prijatelji-zivotinja-pozivaju-na-predavanje
http://www.civilnodrustvo.hr/prijatelji-zivotinja-pozivaju-na-predavanje
http://www.gosucker.com/1/Hrvatska/0/.../Izlozba-O-zivotinjama-i-ljudima
http://www.gosucker.com/1/Hrvatska/0/.../Izlozba-O-zivotinjama-i-ljudima
http://www.gloria.hr/zivot/dizajn-i-arhitektura/zivotinjsko-carstvo-kada.../6044324/
http://www.gloria.hr/zivot/dizajn-i-arhitektura/zivotinjsko-carstvo-kada.../6044324/
https://hayvip.com/video-ivotinjska-farma-
https://www.tportal.hr/
http://www.bc-kailash.hr/životinje/
http://www.oslobodjenje.ba/magazin/volim-zivotinje
http://www.lovesensa.rs/.../jedinstvena-izlozba-zajedno-sa-zivotinjama
https://www.vecernji.hr/.../
http://www.kronikevg.com/foto
https://www.vecernji.ba/
http://www.culturenet.hr/
http://www.in-portal.hr/.../etnografski-muzej-zimska-radionica-i-izlozba-perje-jabuke-i-zrn

jabuke-i-zrn...

Perje, jabuke i zrno soli — boziéni nakit iz fundusa zagrebackog ...
www.zagrebancija.com > Scena > Kultura

Perje, jabuke i zrno soli — bozi¢ni nakit iz fundusa zagrebackog ...

https://www.novi-zagreb.hr/ perje-jabuke-i-zrno-soli-bozicni-nakit-iz-fun...

Perje, jabuke i zrno soli Boziéni nakit iz zbirke zagrebackog Etnografskog
muzeja
www.adventzagreb.com/ostala-dogadanja/perje-jabuke-i-zrno-soli

CDK | Perje, jabuke i zrno soli

https://dogadaji.cdk.hr/dogadaj/perje jabuke i zrno_soli
www.7dnevno.hr » Kultura

Sto Advent nudi kulturnim §mekerima: izlozbe, predstave i koncerti ...
https://www.tportal.hr/kultura/clanak/sto-advent-nudi-kulturnim...i.../print
Perje, jabuke i zrno soli — boziéni nakit iz fundusa zagrebackog ...
www.infozagreb.hr/.../perje-jabuke-i-zrno-soli-bozicni-nakit-iz-fundusa-
zagrebackog

croatia.siguez.com/zagreb/etnografski-muzej-zagreb

Perje, jabuke i zrno soli @ Etnografski muzej, Zagreb - 28 NOV 2017
https://www.evensi.com/perje-jabuke-i-zrno-soli-etnografski-
muzej.../[232644668

Find live events in Zagreb & Get your ticket now — Eventjams
www.eventiams.com/events/Zagreb.Croatia/all

06.12.2017
01.12.2017
08.12.2017
10.12.2017
21.12.2017
24.12.2017
21.12.2017
01.12.2017
11.12.2017
02.12.2017
29.12.2017
06.12.2017
05.12.2017
02.12.2017
10.12.2017
21.12.2017
10.12.2017
01.12.2017
30.11.2017
14.12.2017
14.12.2017
21.12.2017
22.12.2017
21.12.2017
01.02.2018
10.01.2018
22.01.2018
01.12.2017
01.12.2017
01.01.2018
30.01.2018
26.01.2018
23.01.2018
19.12.2017
19.12.2017
04.01.2018
16.01.2018
22.01.2018
23.01.2018
23.01.2018
30.01.2018

Jutarnji list
Lider - Trend
Mali Podravski
Novi list
Novi list
Novi list
Novi Sisacki tjednik
Prilika
Privredni vjesnik
Slobodna Dalmacija
Slobodna Dalmacija
Story
Skolske novine
Vecernji list
Vecern;ji list
Vecernji list
Zadarski list
Zagreb moj grad
Zagreb Times
Zagreb Times
Zagreb Times
Zagreb Times

24 sata
Jaska danas
Jutarnji list - Like!
Jutarnji list
Jutarnji list
La mode
Matica
Meridijani
Novi list
Slobodna Dalmacija
Slobodna Dalmacija
Skolske novine
Skolske novine
Vecernji list
Vecernji list
Zadarski list
Zagorje International
Zagorski list
Zagorski list

Besplatno Elektronic¢kim (broj oglasa):

Tiskanim (broj oglasa):

oglaSavanje | Najavljivan je program 120 puta putem svih radijskih programa.

u medijima

2 oglasa /Vecernji list i Jutarnji
list

Medijska vidljvost izlozbe “Perje, jabuke i zrno soli, boziéni nakit

izvor: Etnografski muzej u Zagrebu

10.4.6. Svijet igracaka
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iz fundusa Etnografskog muzeja u Zagrebu”,

lako je projekt vezan uz izlozbu "Svijet igracaka” trajao duze u odnosu na druge analizirane
izlozbe u ovom radu i da je, prema rijeCima autorice tijekom dubinskog intervjua provedenog za
potrebe istraZzivanja ovog rada, bio jedan od najeksponiranijih i najuspjes$nijih projekata
Etnografskog muzeja u Zagrebu, unutar sluzbe marketinga i odnosa s javnos¢u Etnografskog
muzeja ne postoji niti jedan relevantan dokument o medijskoj prisutnosti projekta, ukljuc¢ujuéi i
internu kontrolu i evaluaciju medijske prisutnosti, $to je slucaj s druge dvije analizirane izloZbe.
Kustos Etnografskog muzeja Matija Dronji¢ u svom je preglednom radu iznio svojevrsnu
rekapitulaciju cijelog projekta navodeci kako je u prvom planu potrebno istaknuti mnoStvo
pozitivnih reakcija na sadrzaje koje su tijekom Sest mjeseci ispunjavali prostor Etnografskog

muzeja dje¢jim zamorom. Dodatno pojaSnjava kako zahvaljujuéi kvaliteti izlozZbenog ciklusa 1



http://www.in-portal.hr/.../etnografski-muzej-zimska-radionica-i-izlozba-perje-jabuke-i-zrn
http://www.adventzagreb.com/ostala-dogadanja/perje-jabuke-i-zrno-soli
https://dogadaji.cdk.hr/dogadaj/perje_jabuke_i_zrno_soli
https://www.tportal.hr/kultura/clanak/sto-advent-nudi-kulturnim...i.../print
http://www.infozagreb.hr/.../perje-jabuke-i-zrno-soli-bozicni-nakit-iz-fundusa-zagrebackog
http://www.infozagreb.hr/.../perje-jabuke-i-zrno-soli-bozicni-nakit-iz-fundusa-zagrebackog
https://www.evensi.com/perje-jabuke-i-zrno-soli-etnografski-muzej.../232644668
https://www.evensi.com/perje-jabuke-i-zrno-soli-etnografski-muzej.../232644668
http://www.eventiams.com/events/Zagreb.Croatia/all

popratnih sadrzaja te izvanrednoj medijskoj popracenosti, zabiljezen je rekordan broj posjetitelja
koji se, prema procjenama kuce, krece oko brojke 40 tisuca. Jo$ nadodaje kako s obzirom na
impresivan broj posjetitelja, izvanrednu prihvacenost od publike, ohrabrujucu kritiku struke,
posebno priznanje Hrvatskog muzejskog drustva, putujuéu izlozbu kojoj se ne nazire kraj, te u
konacnici akcija "Dajmo djeci korijenje i krila”, moguce je zakljuciti kako je Iris Biskupi¢ Basi¢
postigla postavljeni cilj — popularizaciju domaceg stvaralastva, to jest tradicijskih obrta u okviru
kojih se igracke proizvode, koji je prema rije€ima autorice ujedno i1 jedan od zadataka naseg
muzeja. Uz to, autor napominje kako je muzej sada bogatiji za jo§ jednu zbirku, Zbirku djecjih
igracaka 1 igara, koja ¢e nastaviti rasti te ¢e zasigurno biti izvoriSna toCka nekih buducih
izlozbenih, istrazivackih 1 znanstveno-stru¢nih projekata. Dronji¢ zakljucuje kako je projekt
ponovno aktualizirao segment muzejske djelatnosti u sakupljackom, dokumentacijskom,
prezentacijskom i znanstveno-stru¢nom smislu. Zahvaljuju¢i tom znacajnom impulsu, ali i
¢injenici kako je tradicijska vjeStina izrade igraCaka na podrucju Hrvatskog zagorja
medunarodno prepoznata kao relevantan fenomen svjetske baStine CovjeCanstva, te da cCe
novooformljena zbirka u skoroj perspektivi biti u svojstvu kulturnog dobra Republike Hrvatske,
izgledna je vjerojatnost kako ¢e dje¢ja kultura u buduéem novom stalnom postavu biti
zastupljena u mjeri koju zasluzuje.*®’

S obzirom na pozitivne recenzije struke, pohvale same autorice, kao i ostale ispitanice u
dubinskim intervjuima, zbog nedostatka medijskih izvjestaja teSko ¢e biti potvrditi toCnost

prikupljenih informacija u dubinskim intervjuima.

10.5. Komparativna analiza komunikacije na Facebook profilima ustanova

Kako bi se napravila §to jasnija analiza druStvenih mreza, definirani su parametri vrednovanja
koji su analizirani. U analizu su usli svi statusi koji su se odnosili na projekte koje ovaj rad
tematizira. Pod odredenim parametrima, analizirane su razli¢ite kategorije, Sto je razvidno iz

tablice ispod.

137 Dronji¢, Matija: Projekt Svijet igracaka u Etnoloska istraZivanja, ur. Z. Petrovi¢ Osmak, Etnografski muzej u
Zagrebu, Zagreb, 2014., str. 54.

109



Tablica 10

PARAMETRI VREDNOVANJA

KATEGORIJE

Aktivnosti korisnika

Like
Share

Comment

Duzina objave

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

Vrsta objavljenog sadrzaja

Fotografije
Video
Tekst
Poveznica

Podijeljeni video

Sadrzaj koji je privukao najvise pozornosti

Fotografije
Video
Tekst
Poveznica

Podijeljeni video

Ton objave

Formalan
Neformalan

Dijeljenje sadrzaja

Namjena objave

Informativni
Izvjestajni

Promocijski

Interaktivnost objave

Poziv na interakciju

Nema poziva na interakciju

Stil objave

5.

El Al A ol I o B A el L = e R B el I S R I e I A

Topao/osoban
Informativan
Plijeni paznju
Saljiv
Stur/hladan

Parametri vrednovanja objava na Facebook profilima analiziranih projekata, izvor: rad autora
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10.5.1. Analiza Facebook objava Ansambla Lado

Proucavane su objave vezane uz tri projekta:

- Lado u Areni Pula, 6. lipnja 2018.

- Lado u Areni Zagreb, 3. lipnja 2017.

- Ruku pod ruku koncert s Ansamblom Kolo iz Srbije, 14. travnja 2016.

Grafikon 25

Broj postova prema koncertima

Arena Zagreb LADO i KOLO LADO u Puli
2017 2016

Najvise je postova objavljeno vezano uz koncert u Areni Zagreb, izvor: rad autora

Grafikon 26

Arena
Zagreb
2017
37%

Puli
29%

LADOi
KOLO 2016
34%

Koncert u Areni Zagreb bio je nesto zastupljeniji u objavama na Facebook profilu Ansambla Lado u odnosu na

ostale koncerte, izvor: rad autora
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Grafikon 27

Likes, shares, comments

N —
Arena Zagreb 2017 9.606 191

LADO i KOLO 2016 6.048 90

LADO u Puli 2.764 32

90% 92%, Li ke?4% 96% 98% 100%

Pregled interaktivnosti po objavama vezane uz koncerte Ansambla LADO, izvor: rad autora

Grafikon 28

Likes, shares, comments

313

Comments

Najéesci oblik aktivnosti korisnika drustvenih mreZa za sva dogadanja su lajkovi, izvor: rad autora
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Grafikon 29

Likeovi ¢ine 94% aktivnosti pratitelja na Facebook stranici Ansambla LADO, izvor: rad autora

Grafikon 30

Broj objava prema vrsti sadrzaja

SharedVideo

Prema vrsti sadrzaja, najzastupljenije su fotografije, izvor: rad autora

Grafikon 31

Najdominantniji sadrzaj na Facebook profilu Ansambla Lado je fotografija, izvor: rad autora
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Grafikon 32

Likes, shares, comments

Photo

Video

Link

SharedVideo

86% 88% 90% 92% 94% 96% 98% 100%

> Likes ™ Comments ¥ Shares

Fotografije su najvise privukle pozornost korisnika drustvenih mreza: ukupno 11.439 aktivnosti, od ¢ega najvise
lajkovi, izvor: rad autora

Grafikon 33

140

120

100

80 I .
m Pozitivni komentari

60

B Negativni komentari

40

20

Arena Zagreb LADO u Puli LADO i KOLO
2017 2016

Komentari pratitelja ve¢inom su pozitivni, izvor: rad autora
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Grafikon 34

Pozitivni komentari

W Arena Zagreb 2017
W LADO u Puli
= LADOi KOLO 2016

Najvise pozitivnih komenara pratitelja se odnosilo na koncert u Areni Zagreb, izvor: rad autora

Grafikon 35

Neformalan Dijeljenje sadrzaja Formalan

Prema tonu, najveéi broj postova je neformalan, izvor: rad autora

Grafikon 36

Neformalni ton dominantan je na Facebook profilu Ansambla Lado, izvor: rad autora
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Grafikon 37

W Do 80 znakova

0 0d 81 do 500
znakova

Prema duzini objave, najvise ih ima preko 81 znak, izvor: rad autora

Grafikon 38

14

12

10

W Do 80 znakova

m Od 81 do 500 znakova

Arena Zagreb LADO i KOLO LADO u Puli
2017 2016

Objave na Facebook profilu Ansambla Lado uglavnom premasuju 80 znakova, izvor: rad autora
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Grafikon 39

Izvjestajan ‘

Informativni

promocijski |

Prema namjeni, najveci broj objava je izvjestajan, izvor: rad autora

Grafikon 40

Izvjestajne objave su dominantnije u odnosu na ostale vrste objava na Facebook profilu Ansambla Lado, izvor: rad

autora
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Grafikon 41

Poziv na interakciju

U devet objava se pratitelji Facebook profila Lada pozivaju na interakciju, izvor: rad autora

Grafikon 42

U svega 24% objava se pratitelji pozivaju na neki oblik interakcije, izvor: rad autora
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Grafikon 43

Copywriting stil

Topao/Osoban 20

Informativan

Plijeni paznju

Saljiv

Prema stilu, najveci broj objava je topao i osoban, izvor: rad autora

Grafikon 44
Plijeni
paZnju
16%
Topao/Oso
ban
92% Informativa
n
29%

Vise od polovine objava imaju topao i osoban stil, izvor: rad autora

Slika 7

@ Ansambl narodnih plesova i pjesama Hrvatske LADO
Q

23. 02uka 2017. - Q
Ansambl LADO 3. lipnja u najvecoj areni u Hrvatskoj!

Do 10.travnja karte se mogu kupiti po promotivnim cijenama. Vise na linku
http://bit.ly/2nawljt

CUVAIMO NASE BLAGO

f0¥i program ISPDD DUBA STOLJETNOGA

ARENA ZAGREB, 3.6.2017.u20 h

i n i - g - v . a . - C

Objava s najvise komentara i like-ova, izvor: Facebook stranica Ansambla Lado
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Slika 8

@ Ansambl narodnih plesova i pjesama Hrvatske LADO

12. svibnja 2017. - Q

Kratki predah od priprema za koncert u Areni Zagreb iskoristili smo za $etnju zagrebackim ulicama &

Objava s najvise dijeljenja, izvor: Facebook stranica Ansambla Lado
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10.5.2. Analiza Facebook objava Etnografskog muzeja

Proucavane su objave vezane uz tri projekta i to u sljede¢em periodu:
- O zivotinjama i ljudima (22.04.2017. - 12.11.2017.)

- Perje, jabuke i zrno soli — boziéni nakit iz fundusa zagrebackog Etnografskog muzeja
(28.11.2017. - 04.02.2018.)
- Svijet igracaka (01.12.2012. - 02.06.2013.)38

Grafikon 45

Broj postova prema izlozbama

O Zivotinjama i Svijet igracaka Perje, jabuke i
ljudima zrno soli

Najveci broj objava vezan je za izlozbu "O Zivotinjama i ljudima.”, izvor: rad autora

Grafikon 46

Perje, jabuke
i zrno soli
20%

O Zivotinjama

i ljudima
58%
Svijet
igradaka
22%

Vise od polovine objava vezane su uz izlozbu "O Zivotinjama i ljudima”, izvor: rad autora

138 Insights podaci za izloZbu Svijet igraaka nisu bili dostupni. Sve prouc¢avane objave pronadene su na temelju

Facebook pretrage na klju¢nu rije¢ "Svijet igracaka” zbog ega podaci ne trebaju odrzavati to¢no i pravo stanje
stvarnih aktivnosti na Facebooku.
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Grafikon 47

Likes, shares, comments

O Zivotinjama i ljudima

Perje, jabuke i zrno soli

Svijet igracaka

75% 8Q.°/(Likes 85% 90% 95% 100%

Vrsta i koli¢ina interakcije korisnika, lzvor: rad autora

Grafikon 48

Likes, shares, comments

Shares Comments

Najces¢i oblik aktivnosti korisnika dru$tvenih mreZa su lajkovi, izvor: rad autora
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Grafikon 49

Lajkovi su najdominantniji nacin interakcije pratitelja, izvor: rad autora

Grafikon 50

Broj objava prema vrsti sadrzaja

Shared Video

Prema vrsti sadrzaja, najzastupljenije su fotografije, izvor: rad autora

Grafikon 51

Uz fotografije, dogadanje je najzastupljeniji sadrzaj, izvor: rad autora
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Grafikon 52

Likes, shares, comments

Photo

Link

Text

Shared Video

85% 90%

* Likes ™ Comments ¥ Shares

Fotografije su najvise privukle pozornost korisnika drustvenih mreza, izvor: rad autora

Grafikon 53

18
16
14
12
10

m Pozitivni komentari

B Negativni komentari

O N B O

Svijetigrataka O Zivotinjamai  Perje, jabukei
ljudima zrno soli — boZi¢ni
nakit iz fundusa
zagrebackog
Etnografskog
muzeja

Najvise je pozitivnih komentara pratitelja, izvor: rad autora
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Grafikon 54

Pozitivni komentari

m Svijet igracaka

m O Zivotinjama i ljudima

W Perje, jabuke i zrno soli—
boZi¢ni nakit iz fundusa
zagrebackog Etnografskog
muzeja

Pozitivni komentari podjednako se odnose na dvije izloZbe, izvor: rad autora

Grafikon 55

Neformalan Formalan Dijeljenje sadrzaja

Prema tonu, najveci broj objava je neformalan, izvor: rad autora
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Grafikon 56

Vise od polovine sadrzaja je neformalnoga tipa, izvor: rad autora

Grafikon 57

M Do 80 znakova
® Od 81 do 500 znakova
M Vise od 500 znakova

" Event

Prema duzini objava, najvise ih ima preko 81 znak, izvor: rad autora
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Grafikon 58

35

30 B Svijet igracaka

25

20

H Perje, jabuke i zrno soli—
boZi¢ni nakit iz fundusa
zagrebackog Etnografskog
muzeja

15

® O Zivotinjama i ljudima

0 T T T T
Do 80 0Od81do Viseod500 Event
znakova 500 znakova
znakova

Dominantne su duZe objave, izvor: rad autora

Grafikon 59

Namjena

Informativni

Izvjestajan

Promocijski

Prema namjeni, najveci broj objava je informativan, izvor: rad autora
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Grafikon 60

Tek 12% objava je promocijskog karaktera, izvor: rad autora

Grafikon 61

Poziv na interakciju

U 70 objava se korisnici drustvenih mreZa pozivaju na interakciju, izvor: rad autora

Grafikon 62

Manji broj objava poziva na interakciju, izvor: rad autora
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Grafikon 63

Copywriting stil

Topao/Osoban
Informativan
Stur/Hladan
Plijeni paznju

Saljiv

Prema stilu, najveci broj objava je topao i osoban, izvor: rad autora

Grafikon 64

Stil je uglavnom topao, osoban i informativan, izvor: rad autora
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Slika 9

~~ Etnografski muzej, Zagreb dijeli svoj dogadaj
e/ 20. rujna 2017. - Q

Podsjecamo vas na zanimljivo predavanje sutra u 18 sati. Prije predavanja
ne propustite razgledati izloZbu "O Zivotinjama i ljudima". Ulaz je besplatan!

CET, 21. RUJNA 2017
Psi - ¢uvari uspomena
Etnografski muzej, Zagreb - Zagreb

Objava s najvise lajkovi, izvor: Facebook profil Etnografskog muzeja u Zagrebu

Slika 10

-~ Etnografski muzej, Zagreb
TS listopada 2014. - @

Obavjestavamo Vas da su nase kolegice dobile nagrade
Hrvatskog muzejskog drustva:

Nerina Eckhel za Zivotno djelo
Posebno priznanje dobile su:

Iris Bifkupic Basic za projekt ,Svijet igradaka”
Mirjana Drobina za projekt .Dajmo djeci korijene i krila®

Nagrade su dodijeljene u Opatiji na 3. Kongresu muzealaca 10. listopada
2014. godine.

Cestitamo kolegicamal

Objava s najviSe komentara, izvor: Facebook profil Etnografskog muzeja u Zagrebu
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Slika 11

N, Etnografski muzej, Zagreb
G/ 15. srpnja 2013. - @

Etnografski muzej u Zagrebu u suradnji sa partnerima

Hrvatskom gospodarskom komorom, Ministarstvom poljoprivrede. $umarstva
i vodnog gospodarstva i Hrvatskim Sumama, Zagrebackom bankom i
postajom Radio KAJ

u okviru projekta ,Drvo je prvo® najavljuje projekt

.DAJMO DJECI | KORIENE | KRILAM

Potaknut velikim uspjehom izloZbe SVIJET IGRACAKA koju je posiefilo vise
od 40 000 posijetitelia ETNOGRAFSKI MUZEJ osmislio je ovu visegodi$nju
edukativnu akciju.

Ustanovama u kojima borave djeca (vrtici, djecje bolnice, djecji domoviisl.)
na podrucju Grada Zagreba, Zagrebacke Zupanije, Karlovca,
Sjeverozapadne Hrvatske, i Slavenije, bit ¢e pokionjen komplet tradicijskih
drvenih igra¢aka. Raspored podjele igracaka, uz prigodne price i program,
bit ¢e najavljivani kroz program Radija KAJ.

Namijera je popularizirati drvene igracke medu djecom, ukazati na njihovu
kulturolosku vrijednost i ofuvati viestinu izrade drvenih igracaka kao dijela
nase tradicije, koja je prepoznata i od UNESCO-a uvritavanjem na
reprezentativnu listu svjetske nematerijalne kultume bastine.

U tijeku je izrada 3D djedjih slikovnica Cija su tema igracke, drvo, ekologija i
liepota zavicaja.

Cilj je oformiti nove destinacije kulturnog turizma. poput _Puta igracaka® i
Muzeja tradicijskih igracaka“ u Mariji Bistrici.

Objava s najvise dijeljenja, izvor: Facebook profil Etnografskog muzeja u Zagrebu
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10.6. Analiza Instagram profila Ansambla Lado

S obzirom na to da Etnografski muzej u Zagrebu nema Instagram profil, u ovome radu je stoga
analiziran sluzbeni Instagram profil Ansambla Lado, i to tijekom godina u kojima su se
realizirali koncerti obradeni istrazivanjem za ovaj rad, dakle 2016., 2017. i 2018. Pregledom
znacajki uredni¢kog pristupa Instagram profilu, kao i analizom pratitelja, jasniji je i rezultat
djelovanja ove drustvene mreze Ansambla Lado.

Sluzbeni profil Ansambla Lado na Instagramu postoji od 21. prosinca 2014. godine. Sukladno
izjavi Livije Zguri¢ tijekom dubinskog intervjua za istrazivanje za ovaj rad, primarni je cilj
komunikacije na Instagramu, objavljivanjem profesionalnih fotografija, prikazati ljepotu folklora
na vise umjetnicki nacin te i na taj nacin pobuditi zanimanje za folklor opcenito, a posredno i za
Lado.

Slika 12

ansambllado
351 posts 3,660 followers 752 following

Ansambl LADO LADO is Croatian professional national folk dance ensembile. We
artistically interpret and present on stage the rich folikdore of Croatia and beyond.
www.lado.hr

Naslovnica Instagram profila Ansambla Lado u 2016. godini, izvor: Ansambl Lado
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v" Profil od: 21.12.2014.

v" Broj pratitelja s nadnevkom 1.1.2016.: 1345
v' Broj pratitelja s nadnevkom 1.1.2017.: 3660
v Broj objava: 159

Najveéi postotak Instagram zajednice ¢ine pratitelji iz Hrvatske (46,3%). U odnosu na 2015.
godinu kada su iz Hrvatske bili Srbija, Njemacka, SAD i BiH, u 2016. godini je porastao broj
pratitelja iz Austrije i Spanjolske.

Grafikon 65
Country v Count
Croatia 46.35%
Republic of Serbia 1146%
Austria 3.65%
Spain 3.13%
United States of America 3.13%
Bosnia and Herzegovina 260%
Australia 260%
Czech Repubilic 208%
Italy 1.56%
Slovenia 156%

Slika 13

RUKU POD RUKU

KOAO
LADO

Fotografije s najvise komentara u 2016. godini, izvor: Ansambl Lado
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S porastom broj pratitelja, rastao je i broj lajkova za svaku novu fotografiju. Prosjek lajkova po
objavi u 2016. godini je 375.

Slika 14

Fotografije s najvise lajkova u 2016. godini, izvor: Ansambl Lado

Tijekom 2016. godine cijelo je vrijeme rastao broj pratitelja. U prosjeku su se objavljivale dvije
fotografije tjedno koje su bila kombinacija obavijesti o novim koncertima, fotografija umjetnika
ansambla, detalja narodnih nosnji, zanimljivih izreka o plesu i folkloru opéenito, boomerang
videa i slicno. Objave koji su ostvarivale najbolje rezultate (najvise lajkova i komentara) su one

objavljene ponedjeljkom u devet sati ujutro, kada su pratitelji Instagram profila Ansambla Lado
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Slika 15

ansambllado IEEE

453 posts 4724 followers 885 following

Ansambl LADO LADO is Croatian professional national folk dance ensemble. We
artistically interpret and present on stage the rich folklore of Croatia and beyond.
www.lado.hr

Naslovnica Instagram profila Ansambla Lado u 2017. godini, izvor: Ansambl Lado

v Broj pratitelja: 1.1.2017.: 3660
v Broj pratitelja: 31.12.2017.: 4724
v Broj objave: 102
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Medu ukupnim brojem pratitelja najvise je pripadnica Zenskog spola (68%). Najvise zenskih
pratitelja (40%) ima izmedu 18 i 24 godine, dok najvise muskih pratitelja (33%) ima izmedu 25 i
34 godine.

Grafikon 66

32% 68%

Muskarci Zene

Udio pratitelja prema spolu u 2017. godini, izvor: Ansambla Lado

Grafikon 67
AGE RANGE Al Men Women
13-17
25-34 32%
35-44
45-54
55-64
65+

Udio pratiteljica prema godinama starosti u 2017. godini, izvor: Ansambla Lado

Grafikon 68
AGE RANGE All Men Women
13-17
45-54 | ]
55-64
65+
T ——

Udio pratitelja prema godinama starosti u 2017. godini, izvor: Ansambl Lado
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Najve¢i postotak Instagram zajednice ¢ine pratitelji iz Hrvatske (50%). U odnosu na 2016.
godinu, kada su nakon Hrvatske bili Srbija, Austrija i Spanjolska, u 2017. godini je porastao broj
pratitelja iz Bosne i Hercegovine i Njemacke.

Grafikon 69

TOP LOCATIONS Cities  Countries

Sjedinjene Ame...

Postotak pratitelja sukladno drzavi u kojoj zive u 2017. godini, izvor: Ansambl Lado

Grafikon 70
TOP LOCATIONS Cities  Countries
Belgrade, Serbia
Split, Croatia

Postotak pratitelja sukladno gradovima u kojoj zivi u 2017. godini, izvor: Ansambl Lado

S porastom broj pratitelja, rastao je i broj lajkova za svaku novu fotografiju.
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Slika 16

P9k 8
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655

Fotografije s najvise lajkova u 2017. godini, izvor: Ansambl Lado

Pratitelji Instagram profila Ansambla Lado najaktivniji su ponedjeljkom i subotom, a najvisa
aktivnost pratitelja je oko 21 sat. Broj pratitelja sluzbene Instagram stranice Ansambla Lado bio
je konstantno u porastu tijekom 2017. godine. U prosjeku su se objavljivale dvije fotografije
tjedno koje su bile kombinacije obavijesti 0 novim koncertima, fotografija umjetnika ansambla,

detalja narodnih nosnji, videa i sli¢no.
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Slika 17

ansambllado m

541 posts 6,245 followers 992 following

Ansambl LADO

LADO is Croatian professional national folk dance ensemble that artistically interprets
and presents on stage the rich folklore of Croatia and beyond.
bitly/LADO_studeni2018

Naslovnica Instagram profila Ansambla Lado u 2018. godini, izvor: Ansambl Lado

Profil postoji od: 21.12.2014.
v Broj pratitelja 1.1.2018.: 4724
v Broj pratitelja 31.12.2018.: 6228
v Broj objava: 88
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Medu ukupnim brojem pratitelja i u 2018. godini je najvise pripadnica bilo zenskog spola,
to¢nije 68%. Najvise zenskih pratiteljica ima izmedu 18 i 34 godine, dok najvise muskih

pratitelja ima izmedu 25 i 34 godine.

Grafikon 71

Gender ()

Udio pratitelja prema spolu u 2018. godine, izvor: Instagram Ansambla Lado

Grafikon 72

Men Women

Age range () Al

13-17
18-24
25-34
35-44
45-54
55-64

65+

Udio pratiteljica prema dobi u 2018. godini, izvor: Instragam Ansambla Lado
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Grafikon 73

Age range (. Al Men Women

Udio pratitelja prema dobi u 2018. godini, izvor: Instagram Ansambla Lado

Indikativan je postotak Instagram zajednice Ansambla Lado, koju su u 2018. godini cinili
pratitelji iz Hrvatske, medutim njih polovica, odnosno 50%. Ostala polovica u toj godini, pripada
pratiteljima iz drugih zemalja. Prvih pet zemalja iz koje dolaze pratitelji Instagram profila
Ansambla Lado isti je kao i u 2017. godini, s time da je broj pratitelja iz Srbije porastao za 1%,
Sto je moguce dovesti u korelaciju s intenziviranjem suradnje Ansambla Lado i srpskog
nacionalnog folklornog ansambla Kolo. Uz to, zanimljivo je izdvojiti kako je broj pratitelja iz
Zagreba pao za 2%, dok su pratitelje iz Osijeka i Splita zamijenili oni iz Velike Gorice i

Varazdina.

Grafikon 74

Top locations t Countries

Najéescih pet zemalja iz koje dolaze pratitelji Instragram profila Ansambla Lado u 2018. godini, izvor: Instagram

Ansambla Lado
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Grafikon 75

Top locations

_ o

Najcesc¢ih pet gradova iz kojih dolaze pratitelji Instagram profila Ansambla Lado u 2018. godini, izvor: Ansambl
Lado

Sukladno porastom broj pratitelja, rastao je i broj lajkova za svaku novu fotografiju.

Slika 18

Fotografije s najvise interakcije na Instagram profilu Ansambla Lado u 2018. godini (lajkovi, komentari, dijeljenja),
izvor: Ansambla Lado
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Broj pratitelja sluzbene Instagram stranice Ansambla Lado i u 2018. godine bio je konstantno u
porastu. Kao i prethodnih godina, u prosjeku su se objavljivale dvije fotografije tjedno koje su

kombinacija obavijesti 0 novim koncertima, fotografija umjetnika Ansambla, detalja narodnih

nosnji, videa i sli¢no.
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11. RASPRAVA O REZULTATIMA ISTRAZIVANJA

Razli¢itim metodoloskim i analitickim postupcima pokusano je odgovoriti na problemska pitanja
ovoga rada te potvrditi ili opovrgnuti zadane glavne i pomoc¢ne hipoteze, $to ¢e se kasnije
podrobnije opisati u Zaklju¢ku ovoga rada. Prvi veci izazov bio je determinirati strateske
odrednice ustanova vezanih uz komunikaciju s javnosti. Uvidom u razli¢itu poslovnu
dokumentaciju analiziranih institucija, poput Pravilnika o radu, Planova rada, Godis$njih
izvjeStaja o poslovanju, Statuta, razliCitih internih pravilnika i kona¢no, trogodi$njih Strateskih
planova, odmah na pocetku istrazivanja, bilo je sasvim razvidno da jasne ili barem neSto
preciznije komunikacijske strategije — nema. Iako se u Izvjestajima o radu ustanova navode
marketinSke 1 ostale komunikacijske aktivnosti, precizniji komunikacijski plan izostaje u ostalim
dokumentima, izuzev Strateskih planova, u kojima su, zbog svoje trogodiSnje namjene,
komunikacijski planovi nacelni, okvirni i tematski definirani. Razlog takvom pristupu odnosima
s javno$c¢u u ustanovama u Kulturi viseslojan je i kompleksniji, nego se to na prvi pogled doima.
PokuSao je to pojasniti ve¢ spomenuti Boris Jurini¢ u svom tekstu o strateSkom planiranju u
kulturi u magazinu Tim4Pin spominjuc¢i nekad iznimno teSko predvidive okolnosti, osobito u
sektoru izvedbene umjetnosti u kojoj je kolicina produkcije izvedbi ponekad iznimno visoka, a
ljudski faktor znac¢ajno utjecajan na samo djelovanje ustanove. Tomu usprkos, okviri planiranja u
odnosima s javno$¢u postoje i u analiziranim ustanovama, $to potvrduju i njihovi aktualni
trogodis$nji Strateski planovi, a koji objedinjuju i komunikacijske planove, doduse, kao integralne
dijelove osmiSljavanja i planiranja razli¢itih projekata iz mati¢ne djelatnosti same ustanove. lako
se iz tih planova tek gdjegod naziru jasne i mjerljive smjernice, $to je izlozeno i u ovom radu,
upravo te smjernice omogucile su postavljanje i hipoteze ovoga rada, ali su i donijele

istrazivacke izazove u mjerenju ostvarenosti zadanih ciljeva propisanih Strateskim planovima.

11.1 Komparativne komunikacijske razlike analiziranih ustanova i projekata

Nadalje, dubinski intervjui s internom javno$cu, donijeli su detaljniji uvid u kompleksnost
poslovnih procesa ustanova u kulturi, kao 1 percepciju zaposlenika o razli¢itim komunikacijskim
aspektima mati¢nih ustanova. Osobito se to odnosi na Etnografski muzej, u kojemu kustosi
naglaSavaju kreativne, umjetnic¢ke i bastinske potencijale svoje ustanove, medutim neki od njih
smatraju da to nema dovoljan odjek u javnosti, i to pripisuju logistickim manjkavostima samog

sustava, ali i manjak medijskog interesa za muzejsku djelatnost.
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S druge strane, novinari u fokus grupi, potvrdivali su upoznatost s dogadanjima analiziranih
ustanova, Sto je svakako bilo 1 za ocekivati, s obzirom na to da su ispitani novinari dolazili iz
redakcija kulture. Medutim, ono S§to je bio cilj takve fokus grupe jest dobiti kritiCki osvrt
medijskih aktera na komunikaciju ustanova c¢ija djelovanja prate. lako su svi novinari bili
iznimno zadovoljni suradnjom i neposrednom komunikacijom s osobama zaduzenim za odnose s
javno$éu i muzeja i Lada, ukazivali su na prostor za poboljSanje u vizualnom materijalu, za kojeg
su navodili da ga slabo vidaju u javnom prostoru, osobito u sluc¢aju Etnografskog muzeja, kao 1
za bolju i sa strukom uskladeniju komunikaciju na druStvenim mrezama, $to je razvidno iz
podataka dobivenih rezultatima istrazivanja koji su prikazani u tablicama ovoga rada.

Publika koja prati komunikaciju analiziranih ustanova na drustvenim mrezama, ali i njezino
djelovanje opcenito, uglavnom je ukazivala na mogucnosti poboljSanja vizualnog materijala, u
smislu dosljednosti u komunikaciji bojama i slicno, dok je komunikacija na druStvenim
MmreZama, osobito one Ansambla Lado, veinom dobivala pohvale, pri tom se referirajuci
uglavnom na neposrednost i brzinu u vrac¢anju informacije, kao i na informativnost, korisnost i
zabavnost objavljenih sadrzaja.

lako je analiza medijskog sadrzaja vezanih uz analizirane projekte ustanova bila otezana zbog
nedostatka podataka o medijskoj prisutnosti Etnografskog muzeja u Zagrebu, nacelno se moze
zakljuciti kako su projekti Etnografskog muzeja uglavnom bili zastupljeni na javnoj televiziji i
radiju, a puno manje u komercijalnim medijima s ve¢im dosegom. S druge strane, projekti
Ansambla Lado, ¢iju medijsku prisutnost prati agencija Briefing za prac¢enje medijskog sadrzaja,
prili¢no su zastupljeni u hrvatskom medijskom prostoru, i to u gledanim medijskim formama,
gotovo podjednako u javnim i privatnim medijima. Upravo u medijskoj prisutnosti ogleda se
glavna 1 prva velika razlika izmedu ovih dviju ustanova, a to svjedoce i1 fokus grupe novinara u
kulturi koji su u istrazivanju izjavljivali kako im se ¢ini da je Lado medijski prisutniji i viSe
privla¢i medijsku pozornost razli¢itim aktivnostima.

Analizom aktivnosti na sluZzbenim profilima ustanova na Facebooku, takoder se dolazi do
zakljucka da je Ansambl Lado konzistentniji u tonu i nad¢inu komunikacije, uredivackoj politici,
kao i kvaliteti popratnog sadrzaja u objavama, o ¢emu vecinski svjedoce i ispitanici u anketnom
upitniku i novinari u fokus grupi. Uz to, Ansambl Lado aktivan je i na Instagramu, ¢iji pratitelji
kontinuirano rastu, dok Etnografski muzej u Zagrebu jo$ uvijek nema svoj sluzbeni profil na
spomenutoj drustvenoj mrezi. lako na Facebooku nastoje kontinuirano izvjeStavati o
aktivnostima, objave su Cesto duge, a popratne fotografije gdjekad losih kadrova i kvalitete ili ih

ima previse u jednoj objavi, a bez da za to ima valjanog uredni¢kog razloga.
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11.2. Povezanost medijskih rezultata s tehnikama odnosa s javnoscu ustanova

Vezano uz tehnike odnosa s javnosc¢u analiziranih projekata, najjasnija evaluacija dolazi iz fokus
grupe novinara koji su iz razli¢itih perspektiva ponudili svoju percepciju o uspjesnosti
komunikacijskog pristupa ustanova, navodeci kako se primjerice sa sluzbenog Facebook profila
Ansambla Lado puno vise informiraju nego sa sluzbene internetske stranice ustanova. Isticu
kvalitetnu komunikaciju s voditeljicom odnosa s javnoS¢u i marketinga 1 lakoj pretrazivosti
sadrzaja na profilu, ali 1 na internetskoj stranici. S druge strane, navode kako sluzbeni Facebook
profil Etnografskog muzeja u Zagrebu Cesto ne osigurava informacije o aktualnostima ustanove,
manjak audiovizualnog sadrzaja 1 slabiju pretrazivost Facebook profila i internetske stranice.
Ucinkovitosti odnosa s javno$¢u analiziranih ustanova svjedoCi 1 medijska analiza odabranih
projekata iz koje razvidno koliko, koji mediji i medijski zanrovi prate sadrzaje koje komuniciraju
Etnografski muzej i Ansambl Lado. Iz te analize razvidno je kako je Lado prisutniji u tzv.
lifestyle formatima koji nerijetko cilja na Zensku publiku od 18 do 45 koja i jest dominantna
Ladova publika, sukladno 1 ovom istrazivanju. To potvrduje prenoSenje koncerata na nacionalnoj
televiziji 1 radiju, ali i1 reportaze i prilozi na komercijalnim televizijama 1 radijima, kao 1 u
zenskim Casopisima i portalima koje prati takva publika. To otvara prostor za ispitivanje
mogucénosti razvijanja tehnika odnosa s javnoscu za priblizavanje muskoj publici koja generalno
nije toliko zainteresirana za tradicijsku kulturu ili barem ne u tolikoj mjeri kao zene.

S druge strane, zbog manjkavosti pracenje medijske zastupljenosti, Etnografski muzej ostao je
bez preciznih informacijama o zastupljenosti u medijima. Prema internoj evaluaciji iz sluzbe za
odnose s javnoSéu muzeja, razvidno je kako se sadrzaj kojeg Etnografski muzej komunicira
prema medijima, uglavnom plasira na nacionalni radio, ponajvise Radio Sljeme, te da je slabije
zastupljen na internetskim portalima i na komercijalnim televizijama i radio postajama. Kreiranje
sadrzaja koji bi toj niSi bio zanimljiv od kljucne je vaznosti za kvalitetnije 1 uspjeSnije
komuniciranje Etnografskog muzeja, koji ima za cilj i u svom StrateSkom planu razvoj publike.
Okretanjem druk¢ijim medijskim formama, poveéava se Sansa 1 za promjenom socio-
demografskog profila posjetitelja. Nizom alata, koji su navedeni u sljede¢em poglavlju moze se
raditi na plasiranju atraktivnih pri¢a za medije, a u cilju stvaranja publiciteta. Tome svakako nece
odmo¢i 1 bolje upravljanje druStvenim mrezama i dosljedniji i1 atraktivniji urednicki rukopis koji

bi pratio aktualnosti u podrucju kreiranja sadrzaja na Facebook profilima.
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11.3. Manjak strateskih poruka prema ciljanim javnostima

Iz rezultata istrazivanja jasno je kako ustanove mahom i u veéini slucajeva slijede informativni
pristup u komunikaciji, nastoje¢i medijima i pratiteljima na drustvenim mrezama prosljedivati
informacije o programskim aktualnostima i aktivnostima. Iako to nije pogreSan smjer, stvara se
dojam manjka konzistentnosti u komunikaciji glavne i osnovne poruke, odnosno ne moze se
i8¢itati konkretna poruka ili poruke koju ustanove Zele poslati javnosti, niti je razvidno kojoj
publici se Zele dominantno obracati. S druge strane, postoje nekoliko zanimljivih primjera
projekata koji su imali za cilj upravo razvoj publike, poput LadoEelectra kojim se ovaj rad nije
bavio, ali koji je sluzio kao moguca platforma profiliranja novih pratitelja Lada, kao §to je to i
Etnografski muzej pokuSao s izlozbom “O zivotinjama 1 ljudima” koja je analizirana u ovome
radu, a koja je ukljucivala niza aktivnosti i povezivanja s drugim ustanovama i udrugama u svrhu
Sirenja informacije o muzeju 1 izvan standardiziranog kruga svoje javnosti. Uz to, mogu se
izdvojiti muzejski projekti poput izlozbi "Puna Saka brade” ili “Idemo na pivo” koje su, iako
antropoloski i znanstveno utemeljene slijede¢i muzejski plan i program, svakako za cilj imale i
pridobivanje neku potencijalno nove publike, u ovom slucaju muske. Medutim, postavlja se
problemsko pitanje medijskog dosega takvih projekata i koliko su uspjesno predstavljeni
muzejskom komunikacijskom strategijom tradicionalno "“muskim” medijima i $to je to ¢ime Ce
pridobiti upravo musku publiku da dodu u muzej i pogledaju izlozbu.

S obzirom da i jedna i1 druga ustanova ima zajednicki cilj predstavljanja tradicijske kulture Sto
Siroj publici, samo kroz druge umjetnicke koncepte, nuzno je formirati jasniju poruku koja ¢e biti
zajednicka tematska odrednica svim projektima koje ustanove budu producirale. Pri tome,
potrebno je voditi racuna o razvoju nove publike, §to znaci da je iznimno vazno konkretizirati
novu ciljanu javnost i odrediti profil ljudi, ne zanemarujuéi postojece posjetitelje i pratitelje na
druStvenim mrezama. Razvijanje nove publike proces je koji podrazumijeva duzi vremenski
period u kojem bi se preciznijim tehnikama i alatima razradile taktike komunikacije s medijima i
ciljanim javnostima s namjerom ucinkovitog slanja poruke odabranoj skupini. Upravo zato,
vazno je provoditi evaluaciju komunikacijskih strategija koju do sada niti jedna od analiziranih
ustanova nije provodila. Bez evaluacije gotovo je nemoguce ustanoviti prostor za poboljsanje,
kao niti utvrditi uspjeSnost svih alata odnosa s javnoS¢u koje se koriste u komunikaciji nekog

projekta.
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11.4. Institucionalni pristup razvoju nove publike

Pod pojmom razvoja nove publike koje je aktualan posljednjih nekoliko godina podrazumijevaju
se razli¢ite aktivnosti u privlacenju nove, ali i zadrzavanju stare publike. Osim u programskom
smislu, koji bi u svjetlu promisljanja o metodama razvoja publike trebao biti inovativan i
prilagoden potrebama suvremenog konzumenta tradicijske umjetnosti, upravo u sistemati¢no
osmisljenoj strategiji odnosa s javnos¢u leze mogucnosti privlacenja i osvajanja novog profila
posjetitelja. Na temelju istrazivanja ciljanih javnosti, ustanove mogu osmisliti razlicite metode
ucinkovitije komunikacije i predstavljanja svoje cjelokupne djelatnosti ili njezinih pojedinih
elemenata. Mnogi autori koji su navedeni u ovom radu navode kako organiziranje dogadanja
usmjerenih pri tome na iskljuéivo slanje poruke mogu biti vrlo uspjes$na tehnika u dosegu odnosa
s javno$¢u prema novoj publici. Uz projekte koji bi trebali biti uskladeni, izmedu ostalog, 1 s
potrebama ciljanih javnosti, vazno je odabrati adekvatne komunikacijske platforme 1 medijske
kanale putem kojih je vazno komunicirati, a kako bi informacija o projektima dosla do onih na

koje program cilja.

11.5. Mogucnosti koristenja rezultata ovog istrazivanja

Rezultati istrazivanja ove disertacije mogu biti korisne na vise razina. Ovo su elementi doprinosa
ovih rezultata.
e Bolje razumijevanje percepcije publike i posjetitelja
Na temelju rezultata istrazivanja jasnija je slika o tome S§to aktualne javnosti misle o
komunikaciji analiziranih ustanova. Procjenjuju li je kao uspjes$nu, $to je to Sto smatraju da
moze biti bolje i §to im je kao konzumentima tradicijske kulture potrebno.
e Bolje razumijevanje percepcije novinara
Novinari su izravni kontakt s medijima i1 vaZno je razumjeti kako medijski stru¢njaci
procjenjuju nasu komunikacijsku u¢inkovitost i spremnost na suradnju. Kroz ove rezultate
mogu razumjeti promjene u njihovim navikama pretrazivanja informacija, ali i determinirati
koje sadrzaje prepoznaju adekvatne za svoje medije 1 svoju publiku.
e Stvaranje prostora za poboljSanje upravljanja profilima na druStvenim mreZama
S obzirom da su se o sadrzaju sluzbenih Facebook profila obje ustanove izjasnili i publika i
novinari, ovi rezultati nudi jasnu percepciju o tome koliko su profili u svojoj komunikaciji

dopadljivi, informativni, edukativni, zabavni, a time i u¢inkoviti.
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e Razumijevanje dosega promotivnog materijala

Nastavno na analizu promotivnih plakata, ovo istrazivanja donosi izravne dojmove i utiske
publike i medija o tome vizualnom oblikovanju oglasivackih alata. Percepcije dobivene u
ovom istrazivanju mogu posluziti za bolje razumijevanje publike i njihovog ukusa, kao i

razumijevanje poruke koju je ustanova pokusala prenijeti putem plakata.

12. PRIJEDLOZI POBOLJSANJA UCINKOVITOSTI ODNOSA S
JAVNOSCU ETNOGRAFSKOG MUZEJA 1 ANSAMBLA LADO

Pregledom razlicitih rezultata istrazivanja te analizom Sest projekata dviju ustanova u kulturi,
ustanovljene su mogucénosti poboljSanja koje se poklapaju za obje institucije, iako je rezultat
istrazivanje u nekim segmentima drukc¢iji za pojedinu ustanovu, Sto ¢e se posebno naglasiti u
ovom poglavlju. Sumiraju¢i rezultate provedenih istrazivanja, kristaliziralo se nekoliko
konkretnih stavaka za poboljSanje komunikacije. U ovom poglavlju, stavke ¢e se navesti

taksativno i opisno, a kako slijede.

12.1. Stilska dosljednost komunikacije i aktivnost na drustvenim mrezZama

Kada se govori o stilu komunikacije na drustvenim mreZama, to ne podrazumijeva samo
tekstualnu dosljednost, ton objave ili gramaticku tocnost, ve¢ i cijeli niz popratnih sadrzaja koje
bi trebali pozivati na interakciju, a $to, izmedu ostalog, ukljucuje vizualna rjesenja, fotografije,
grafikone i video-materijale, koji su danas najdominantnija vrsta objave koja plijeni paznju. U
obje ustanove, u tom smislu, postoji prostor za poboljSanje, iako je istrazivanje za ovaj rad
pokazalo kako je Ansambl Lado dosljedniji u uredni¢kom i redaktorskom pristupu objavljivanja
sadrzaja na druStvenim mrezama, s obzirom da su objave na Facebook profilu uvijek slicne
duljine, a svaku prati fotografija, grafika, video ili neki drugi sadrzaj. S druge strane,
komunikaciju na Facebook profilu Etnografskog muzeja odlikuju ¢esto preduge objave s previse
fotografija, gdjekad i loSe kvalitete 1 bez poziva na interakciju. U obje ustanove nema ustaljenog
kontinuiteta objavljivanja sadrzaja, §to je takoder jedan od elemenata koji bi se trebao
determinirati u svrhu navikavanja pratitelja na sadrzaj u odredenom periodu. Uz to, svakako je
vazno kontinuirano pratiti trendove u nacinima komuniciranja te ponuditi pratiteljima aktualne
forme koje su komplementarne s djelatnosti i stilom komunikacije svake ustanove, poput

boomeranga i sli¢nih aktualnosti na drustvenim mrezama.
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12.2. Ukljucivanje pratitelja u komunikaciju na Facebook profilima

Kod obje ustanove vidljiv je manjak poziva na komunikaciju u njihovim objavama na Facebook
profilima. Ansambl Lado odgovara na vecinu komentara, medutim, kao i Etnografski muzej,
nema dovoljno objava koje induciraju povecavanje interakcije s korisnicima, $to se pokazalo kao
iznimno korisno u privlac¢enju novih pratitelja i jaéanju vidljivosti projekata i mati¢nih ustanova.
Osim postavljanja pitanja unutar same objave, to mogu biti 1 razliCite forme nagradnih igara,

kracée ankete 1 sli¢no.

12.3. Jasan graficki potpis vizualnih materijala

Dosljedan grafi¢ki rukopis u izradi vizualno promotivnih materijala koji se objavljuju
kontinuirano, ali u razli¢itim vremenskim intervalima, stvara vefu brzinu asocijativnog
povezivanja s ustanovom u percepcijama publike. Upravo iz tog razloga, graficka ustaljenost u
pojedinim likovnim elementima moze biti od iznimne vaznosti za povezivanje s ustanovom i
projektima. Takva vrsta dosljednosti moze se ogledati u jasnom isticanju logotipa na uvijek
istom mjestu, na isti font slova koji se koristi u promotivnim publikacijama i poslovnom
dopisivanju, neki odreden graficki element i sli¢ni elementi na fotografijama. Kada se neki ili svi
od navedenih elemenata kontinuirano i dovoljno dugo i1 dosljedno prikazuju, izazivaju brze
asocijacije koje publika povezuje s ustanovom, $to dovodi i do jacanja same vidljivosti njihovih

projekata.

12.4. Jacanje medijske vidljivosti kroz jacanje publiciteta

Negativni trendovi smanjenja medijske paznje za sadrZaje iz podruc¢ja kulture i umjetnosti
prisutan je ve¢ dugi niz godina. Time je izazov stru¢njaka za odnose s javno$¢u u kulturi veéi u
odnosu na neke druge industrije. Jacanje medijske prisutnosti razli¢itih umjetnic¢kih sadrzaja nije
nimalo lak zadatak, uzmu li se u obzir urednicke politike suvremenih medija, brze izmjene cesto
neprovjerenih informacija, interes za politike, lifestyle i celebrity teme. Na koje na¢ine Kreirati
sadrZzaje u kulturi, a da su medijski zanimljivi, pitanje je kojima su okupirane mnoge ustanove,
osobito one koje se ne bave izvedbenim umjetnickim formama, veé¢ primjerice muzejskim
stalnim postavom, $to nije kontinuirano zanimljiv medijski sadrzaj. Jedna od smijernica je

svakako organiziranje razlicitih dogadanja, sto je ujedno i sljedeéi prijedlog poboljSanja.
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12.5. Organiziranje dogadanja

Organiziranje dogadanja osobito moze biti korisno u muzejskoj djelatnosti koja je Cesto staticna i
nedostaje joj kontinuiranog sadrzaja za plasman u medije. Potencijalno zanimljivi dogadaji u
prostorima mati¢nih ustanova, a koji ¢e stvoriti publicitet i pricu koju ¢e novinari htjeti prenositi
I u nju implementirati informacije 0o samoj ustanovi i njezinim vaznim projektima uvijek su
dobar alat u odnosima s javnos$éu. U ustanovama kao Sto su Lado i Etnografski muzej u Zagrebu
to mogu biti razlicite izvedbe drugih umjetnickih formi, reinterpretacija tradicijske kulture, manji
koncerti, predstavljanje albuma, knjiga sa sudjelovanjem osoba iz javnog zivota koje se mogu
povezati s ustanovom u kojoj se samo dogadanje odvija, 3D mapping projekcija na proc¢eljima

zgrada, zdruzeno dogadanje s drugim ustanovama u kulturi, dani otvorenih vrata i sli¢no.

12.6. Brendiranje lica

Tehnika odnosa s javno$¢u koju su prve pocele primjenjivati privatne televizije, tzv. brendiranje
lica ili koncept zastitnog lice, u kulturi se primjenjuje na odabir nekih prepoznatljivih umjetnika,
Cija se lica ucestalije istiCu i istiCu na promotivnim materijalima, ali i predstavljaju u medijima
kroz intervjue 1 razli¢ite forme novinskih izvjestaja. Ucestalijim medijskim pojavljivanjem
takvih umjetnika u ime ustanove u kojoj su zaposleni stvara asocijacije kod publike, a odabrani
umjetnici brze se u percepciji publike povezuju s mati¢nim institucijama, $to rezultira i
pozitivnim asocijacijama, osobito ako odabrani umjetnik ima pozitivan imidz u javnosti, $to je
svakako i smisao ove tehnike. lako se spominje u StrateSkom planu Ansambla Lado, nije vidljiv
jasan ucinak i uspjeh ove metode, a kustosi Etnografskog muzeja u potpunosti su nepoznati $iroj
javnosti. Osim S§to se zaposlenici mogu predstavljati putem drustvenih mreZa, intenzivnijim
pojavljivanjem u konvencionalnim medijima putem intervjua i sudjelovanjem u razli¢itim
televizijskim i radijskim emisijama, na vidljivosti dobiva i sam umjetnik/autor, ali i ustanova,

¢ime se jaca uvjerljivost, kompetentnost i imidz institucije koja se predstavlja.

12.7. Razvijanje aplikacije za mobilne telefone

Upotreba aplikacija za pametne mobilne telefone danas je uobicajena komunikacijsko usluzna
platforma koja ima mnogostruku korist za obje strane. Putem aplikacija korisnici se informiraju,
kupuju proizvode i usluge, povezuju se s drugim korisnicima, a kompanije dobivaju povratne

informacije o svojim kupcima, ubrzavaju svoje poslovne procese i imaju izravan komunikacijski
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kanal prema svojoj ciljanoj skupini. Upravo zbog toga, mobilne aplikacije otvaraju velike
komunikacijske moguénosti u sektoru kulture. I to ne samo u vidu prodaje ulaznica za
dogadanja, ve¢ i mogucénost boljeg uvida u navike i odabire svoje publike, koju se, upravo putem
aplikacije, moze nagradivati popustima i nagradama za lojalnost, stvarajuci i njegujuéi dobar
odnos. Uz to, aplikacija moZe biti sjajna platforma za predstavljanje svih novih i postoje¢ih
sadrzaja koje ustanova nudi, ali i svojevrsna baza svih informacija na jednom mjestu koje
izravno dolaze do posjetitelja. Niti Ansambl Lado niti Etnografski muzej u Zagrebu nemaju
mobilnu aplikaciju, a koja bi svakako mogla pridonijeti za uspje$niju komunikaciju i
priblizavanje svog umjetni¢kog djelovanja svojoj publici. Razvoj takve aplikacija potencijalno se
moze financirati i iz drzavnog budzeta, kroz razli¢ite natjeCaje, osobito one namijenjene razvoju

publike koji je uvijek aktualna tema u dugoro¢nom procesu planiranja u kulturi i umjetnosti.

12.8. Kreiranje i plasiranje video-materijala

Video sadrzaj je dominantan komunikacijski materijal danas, $to primjerice pokazuje i rast
pracenja profila Youtube kanala Ansambla Lado, kao i cijele platforme, ali i distribucija video
materijala na razli¢itim drustvenim mrezama. To dokazuju i lajkovi na Facebook kanalima
Etnografskog muzeja i Ansambla Lado koje se znacajno povecavaju kada se uz objavu pripoji i
video-materijal. Takav sadrzaj korisnici ¢esto dijele, ali i komentiraju, $to svakako pridonosi

jacanju vidljivost na toj platformi za obje ustanove.

12.9. Intenziviranje suradnje s dionicima u realnom i javnom sektoru

Iako je u recesijskim godinama bilo iznimno teSko realizirati suradnju s privatnim sektorom,
poglavito u podrucju sponzorske suradnje, javni sektor je takoder slabo suradivao, $to je svakako
smanjivalo moguénost medijske vidljivosti. Kroz osnazivanje povezivanja s privatnim sektorom
kroz zanimljive i aktualne projekte i javna ustanova u kulturi moze dobiti udio u medijima koji
mozda do tada nisu pratili umjetnicke sadrzaje. Uz to, doseg prema mogucoj novoj publici
intenzivira se suradnjama s kompanijama ili ustanovama koje na prvi pogled nisu nuzno spojive
s Ladom ili Etnografskim muzejom. I jednu i drugu ustanovu do sada prate neke od uspje$nih
suradnji, medutim u vremenu brzih izmjena informacija i medijske zasi¢enosti, takve suradnje bi
trebale biti kontinuirane, ucestale i strateski odredene kako bi ostvarile §to vecu uéinkovitost u
obracanju novoj publici i novim medijima. Iako je u nekim zemlja posve uobiCajen koncept

javno privatnog partnerstva, osobito u kulturi 1 nevladinim organizacijama, u Hrvatskoj to jo$§
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nije uobiCajena pojava, osim u nekim izoliranim projektima pojedinih ustanova u koje se
ukljuc¢uju dionici privatnog sektora. Ucinkovitost i ucestalost takvog koncepta u sportskom
svijetu nije realno oc¢ekivati na trziStu kulture u takvom opsegu, ali neki koraci prema takvim
suradnjama kroz razli¢ite projekte iz maticnog djelovanja ustanova, svakako bi bio od koristi, ne

samo u financijskom smislu, ve¢ i u vidu jacanja vidljivosti i interesa za ustanovu i njezin rad.

12.10. Razvoj publike kroz novo predstavljanje maticne djelatnosti i formiranje
strateske poruke

Praksa je pokazala kako se odmaci od propisane i statutom odredene mati¢ne umjetni¢ke
djelatnosti, ustanovu pribliZuju novoj populaciji 1 skupini koja do sada nije nuzno pratila sadrzaje
Lada ili Etnografskog muzeja. Lado je kroz svoju povijest stvarao razli¢ite forme koje su bile
znacajan i koristan odmak od uobicajenog Ladova repertoara, poput LADOElectra, JazzLanda,
Veronike Desini¢ke 1 slicno. Etnografski muzej pak otvorio je svoja vrata kuénim ljubimcima
kroz izloZbu "O Zivotinjama 1 ljudima”, kao 1 mnogim obrtnicima u sklopu izloZbe o tradicijskim
igraCkama. Takve aktivnosti dovele su do povecanja interesa nekih drugih posjetitelja 1
usmjeravanja paznje na same ustanove. Vidljivo je to po komentarima na druStvenim mrezama,
ali ispitivanju publike na koncertima i izlozbama. Iako mati¢na djelatnost uvijek treba biti
prioritet 1 u fokusu djelatnika, povremeni projekti izvan uobicajenog, svakako mogu pridonijeti
razvoju publike i pozeljan medijski publicitet. Uz to, nuzno je formirati jasnu, stratesku poruku
koju ustanove $alju, a koji bi trebala biti nit poveznica svakog projekta te usmjerena prema
definiranoj ciljanoj javnosti. Poruka bi trebala biti oblikovana sukladno potencijalno novoj
publici te kodirana sukladno njezinim odredenjima, a pri tome zadrzavajuéi i odrazavajuéi

vrijednosti svake ustanove.

12.11. Pokretanje Instagram profila Etnografskog muzeja u Zagrebu

Na analizi sluzbenog Instagram profila Ansambla Lado, razvidno je koliku ulogu ima u
komunikacijskim procesima ta drustvena mreza. Broj pratitelja Lada na Instagramu svake godine
je znacajno rastao, a u anketnom upitniku, posjetitelji su posebno hvalili raznovrsnost i kvalitetu
fotografija i video-sadrzaja na Instagramu. Takoder, osim informativne i zabavne forme,
Instagram nudi moguénost stvaranja zajednice koja ¢e pratiti sadrzaje iz hrvatske bastine kroz
fotografiju 1/ili video te ¢e prenositi takve sadrzaje koje se na taj nacin lako Sire 1 intrigiraju
potencijalne nove pratitelje, a onda i moguce posjetitelje Etnografskog muzeja. Uz to, jasna je
tendencija jacanja popularnosti Instagrama u odnosu na Facebook ¢ak i u Hrvatskoj, iako je u
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mnogim zemljama Instagram ve¢ davno dominantnija drustvena mreza u odnosu na Facebook.
Takva komunikacija ¢e ponuditi ustanovama da izravnije komuniciraju sa svojim posjetiteljima i
publikom te moguénost da detektiraju prostor jaeg interesa svoje javnosti, kao i trendove u
komunikaciji svojih pratitelja. Ukoliko budu u korak s interesima i na¢inima komunikacije svoje

publike, obje ustanove od toga mogu samo profitirati.

13. ZAKLJUCAK

U izazovnim trziSnim uvjetima, osobito u sektoru kulture i umjetnosti, posebice one izvedbene, u
sklopu kojih cjelokupna produkcija i priprema djela gdjekad iziskuje znacajna financijska
sredstva, nije posve jednostavno odrzati niti kontinuirani medijski interes, a jos je izazovnije naci
put do najpracenijih medija koji Cesto nisu zainteresirani za sadrzaje ovoga tipa. Upravo takva
situacija namece stru¢njacima za odnose s javnosc¢u u sektoru kulture trazenje Kreativnih pristupa
u odnosima s medijima te kontinuirano kreiranje potencijalnih zanimljivih medijskih sadrzaja. U
iznimno promjenjivom poslovnom okruzenju, kao S§to je umjetnicko, podlozno razliitim
vanjskim, a jo$ viSe internim utjecajima, zadatak razvijanja i zadrzavanja paznje novinara tim je
izazovniji.

Upravo zbog toga, u ovom radu analizirane su dvije ustanove u kulturi, razli¢itog pristupa
njegovanju istog umjetnickog pravca, a s namjerom da se detektira moguci prostor za
poboljsanje cjelokupne komunikacije, ne samo ustanova tradicijske kulture, ve¢ posredno i
hrvatske bastinske kulture u cjelini. Zadane hipoteze ovog rada djelomi¢no su potvrdene, Sto je
omogucilo determiniranje konkretnih smjernica za jac¢anje vidljivosti komunikacije i odnosa s
javnos$¢u ustanova u kulturi i njihovih projekata.

Glavne hipoteze postavljene su u korelaciju sa strateSkim planovima analiziranih ustanova,
odnosno s ciljem utvrdivanja njihove uspje$ne komunikacije koja je korelirana s ciljevima iz
strateSkih planova. Navedene glavne hipoteze mogu se smatrati djelomi¢no potvrdenima jer su
strateSki planovi obiju ustanova zadali samo osnovne smjernice poput jacanja medijske
prisutnosti ili intenziviranja komunikacije na drustvenim mreZama, §to svakako potvrduju
analizirani projekti koji su bili zastupljeniji u medijima i na drustvenim mreZama u odnosu na
druge projekte ili cjelokupnu pristupnost Etnografskog muzeja i Ansambla Lado u medijima u
analiziranim periodima, Sto je prije svega potvrdeno medijskom analizom, a onda i dubinski
intervjui, kao i ispitanici u anketi.

S druge strane, pomoc¢ne hipoteze odnosile su se na neke specifi¢nosti u komunikaciji ustanova,

to¢nije da ustanove uspijevaju odnosima s javnoscu do¢i do nove publike, da odnosi s medijima
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rezultiraju intenzivnijom komunikacijom s ciljanom javnosc¢u, da graficki dizajn vizualnog
materijala uspjesno korespondira s ciljanim javnostima, te da komunikacija na drustvenim
mrezama Etnografskog muzeja u Zagrebu i Ansambla Lado ispunjava strateske komunikacijske
ciljeve ustanova. U sluc¢aju pomoc¢nih hipoteza, mozemo govoriti o djelomi¢no potvrdenim i u
potpunosti potvrdenim pomo¢nim hipotezama. Primjerice, koncept razvoja publike
podrazumijeva procesni kontinuum koji ne¢e samo dovesti nove posjetitelje ili publiku na
otvorenje izlozbe ili jedan koncert, ve¢ kako novu javnost dugotrajno zadrzati, $§to onda nikako
ne moze biti odraz jednog dogadaja ili jednog projekta, no uspjeSno posjec¢ena izlozba ili koncert
moze dati naznake i za moguéi buduci trend rasta interesa publike. Ako se tome pridoda i
¢injenica da Etnografski muzej i Ansambl Lado u svojim Izvjestajima o radu kontinuirano
biljeze povecani broj publike i posjetitelja, Sto je osobito Vvidljivo u analizi projekata u ovome
radu, a koji su na druStvenim mrezama izazivali intenzivniju aktivnost pratitelja, $to je, izmedu
ostalog, rezultiralo rekordnom posje¢enoséu izlozbe “Svijet igracaka’, a na Ladov koncert u
zagrebackoj Areni viSe od 50% ispitanika na koncertu doslo je prvi put gledati izvedbu, kako
stoji u izvje$¢u agencije za pracenje trziSta MediaNeta koji su proveli istrazivanje in situ, onda
mozemo tvrditi kako je proces razvoja publike svakako poceo, ali tek poslije nekog vremena
moci ¢e se jasno Utvrditi je li razvijena nova publika i koje se njezine odlike i znacajke. Nadalje,
odnosi s medijima jesu intenzivniji kada su u pitanju analizirani projekti, o ¢emu najbolje
svijedo¢i fokus grupa novinara, ali i medijski izvjeStaj ustanova o realiziranoj medijskoj
prisutnosti, pa mozemo govoriti kako je ta pomoc¢na hipoteza u potpunosti potvrdena. Ciljane
javnosti potvrdile su da im se vizualno graficki materijali svidaju i vecinski ih smatraju dobrima i
ucinkovitima, iako svjedo¢e da bi njihova zamijecenost i pozicioniranost mogla biti bolja, Sto
potvrduje i pomo¢nu hipotezu o uspjesnosti grafickog materijala. Isto tako, komunikacija na
drustvenim mrezama, osobito ona Ansambla Lado ispunjava cilj Strateskog plana, Sto je
potvrdeno analizom percepcCije publike, novinara, ali i sadrZzajnom analizom sluzbenih profila
drustvene mreze obiju ustanova. lako prostor za poboljsanje postoji, stjeCe se dojam kako
ustanove intenzivno i kontinuirano donose sadrzaje 1 komuniciraju sa svojim javnostima, u ¢emu
je ipak nesto uspjesniji Ansambl Lado, sukladno rezultatima analize sluzbenih profila ustanova
na drustvenim mrezama.

Uza sve navedeno, jasno je razlu€iti kako tradicijska kultura ima svoje pratitelje i Stovatelje u
Hrvatskoj te kako mediji u odredenom obujmu prate i izvjeStavaju javnost o projektima ove dvije
perjanice hrvatske bastinske umjetnosti. lako se svaka ustanova, unutar svojih logistickih i
financijskih okvira, trudi komunicirati kreativno, intenzivno i u skladu s pravilima struke, postoji

evidentan manjak strateSkog promisljanja o tome kako i na koje naine predstaviti zanimljive i
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vazne projekte koji dolaze iz ovih ustanova, ¢ije je djelovanje neupitno vazno za hrvatsku
kulturu i drustvo opcenito. Strateski pristup komuniciranju iziskuje detaljnije planiranje
projekata unutar ustanove, izradu medijskih i marketing planova, detaljniju analizu postojece 1
targetiranje nove publike te profiliranje jasnijeg vizualnog identiteta. S druge strane, unutar
specifiénih okolnosti u kojima djeluju ovakve ustanove, a o kojima je bilo rije¢ u ovome radu,
poput nedostatnih sredstava i potpora ¢iji rezultati natjeCaja Cesto prekasno budu objavljeni pa se
od projekata odustaje u zadnji trenutak, preko manjka umjetnicke ili produkcijske radne snage i
manjka znanja o odnosima s javno$c¢u, kao i nedostatak profesionalnih komunikatora u tom
sektoru, pa sve do izostanka nacionalne strategije u predstavljanju tradicijske kulture, moze se
ipak zaklju€iti da ustanove djeluju unutar svojih mogucnosti. Stoga ovaj rad upravo potvrduje
koliko je neobi¢no vazna zajednicka sprega i1 suradnja cjelokupnog javnog, drzavnog, a onda i
privatnog sustava u cjelini na u¢inkovitom i boljem promicanju i predstavljanju hrvatske bogate
tradicijske kulture, prije svega u Hrvatskoj, a onda i u svijetu. Umjetnost koja je inspirirana
korijenom, ishodiStem, izvorom i duhom jednog naroda, moZe uspjesno svjedociti, predociti, a
onda 1 sacuvati identitet 1 karakteristike drustva 1 biti diferencijalna tocka na kojoj mozemo

stvarati nas imidz, prepoznatljivost, brend, odnosno komunikaciju.
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PRILOZI

Dubinski intervju za kustose autore izlozbi

1.

2.

3.

4.

Predstavljanje projekta izlozbe. Od ideje do realizacije.

1.1.  Trajanje izlozbe.

1.2.  Financiranje izlozbe i partneri na projektu.

Komunikacija prije otvaranja izlozbe.

2.1.  Koji medijski alati su koristeni.

2.2.  Aktivnosti na druStvenim mrezama

2.3.  lzrada promotivnih materijala

2.4. Pozicije i period oglasavanja

2.5.  Analiza medijske zastupljenosti

Otvorenje

3.1. Tko je dosao od novinara i koji je bio medijski rezultat njihova dolaska

3.2.  Jesu li eventualni medijsk partneri trazili prisutnost na otvorenju i kako se to
komuniciralo

3.3.  Kako je izgledala promocija i vodi li se racuna o atraktivnosti samog otvorenja
zbog kamera i fotoaparata.

3.4.  Aktivnosti na drustvenim mrezama

3.5. Dodatna marketinska komunikacija (nagradne igre i sli¢no...)

3.6.  Medijska analiza otvorenja

Tijekom izloZbe i njezino zatvaranje

4.1.  Aktivnosti na drustvenim mrezama tijekom izlozbe

4.2.  Aktivnosti u medijima tijekom izlozbe

4.3.  Komunicira li se rekapitualacija projekta medijima po zaklju¢ivanju izloZbe i ako

da, na koji nacin.

Dubinski intervju za predstavnike ustanova

1.

2.

3.

Obaveza je ustanova donositi trogodis$nje strateske planove koji se prilazu za apliciranje
za sredstava prema Ministarstvu kulture i drugim tijelima. Ukljucuju li ti strateski planovi
1 strategiju komuniciranja i ako da, na koji nacin?

Postoji li u ustanovi neki drugi propisani akt koji definira eksternu ili internu
komunikaciju?

U posljednjih pet godina kako se komunikacija s javnosti mijenjala u Vasoj ustanovi?

164



Koliko ustanova radi na digitalnoj komunikaciji i prepoznaje li vaznost iste?

Kakav je ton komunikacije na drustvenim mrezama i kako izgleda interakcija s
korisnicima? Je li komunikacija ujednac¢ena na svim druStvenim platformama?

Koja je struktura posjetitelja odnosno publike i da li se ona mijenjala posljednjih godina?
Kojim smjernicama se vodite pri osmisljavanju vizualno promotivnog materijala? Za ¢im
se ustanova najvise vodi u kreiranju grafickih rjeSenja i na $to stavlja naglasak u
vizualnoj komunikaciji?

Koji su komunikacijske poteskoce s kojima se ustanova najviSe suocava 1 kako radi na
njezinom uklanjanju?

Koji ¢e biti najve¢i komunikacijski izazovi u buduénosti?

Teme fokus grupe novinara

Osnovne informacije

1. Zakoju redakciju radite i na kojem radnom mjestu?

2. Koliko dugo pratite teme i sadrzaje vezane uz umjetnost 1/ili tradicijsku kulturu?

O medijskom pracenju tradicijske kulture

1.

2.

3.

Prate li mediji, prema Vasem misljenju, dovoljno sadrzaje vezane uz bastinu 1 tradiciju i
zasto?

Koja teme iz podrucja tradicijske kulture su obi¢no medijima najzanimljivije? Izlozbe,
plesni koncerti, vokalno instrumentalni programi, radionice edukativnog tipa, smotre
folklora, poklade ili nesto drugo....

Sto bi, po Vasem misljenju, trebalo napraviti da tradicijska kultura dobije vie medijskog

prostora?

Projekti Etnografskog muzeja u Zagrebu

1.

o M w0

6.

Jeste li culi ili posjetili jednu od ove tri izlozbe - "O Zivotinjama 1 ljudima’, BoZzi¢ni nakit
iz fundusa Etnografskog muzeja”, "Djecje igracke iz hrvatske tradicijske bastine”?

Jeste li ¢uli o tim izloZbama iz medija i jeste li moZda sami o njima izvjeStavali?

Koji je od ova tri vizuala u prilogu po Vama najbolji 1 zasto?

Jeste li susretali negdje do sada?

Koji je Vas dojam komunikacije Etnografskog muzeja na Facebooku?

https://www.facebook.com/Etnografski-muzej-Zagreb-187772614660713/?ref=br rs

Opc¢eniti dojam komunikacije Etnografskog muzeja s javnosti?

Projekti Ansambla Lado
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7. Jeste li ¢uli za jedan od ova tri projekta Ansambla Lado — Ruku pod ruku Kolo i Lado,
Lado u Areni Zagreb, Lado u Areni Pula?

8. Jeste li culi o tim projektima iz medija i jeste li mozda sami o njima izvjeStavali?

9. Koji je od ova tri vizuala po Vama najbolji i zasto?

10. Jeste li susretali negdje do sada?

11. Koji je Vas dojam komunikacije Ansambla Lado na Facebooku i Instagramu?
FB https://www.facebook.com/ansambl.lado/

IG https://www.instagram.com/ansambllado/?hi=hr

12. Opceniti dojam komunikacije Ansambla Lado s javnosti?

Anketni upitnik za publiku i pratitelje druStvenih mreZa Etnografskog muzeja u Zagrebu i

Ansambla Lado

Komparativna analiza komunikacije i odnosa s javnos¢u Etnografskog muzeja i Ansambla Lado

Cilj ovog anonimnog upitnika jest ustanoviti vidljivost razliitih projekata javnih ustanova u
kulturi koje se bave tradicijskom umjetnos¢u - Etnografskog muzeja u Zagrebu i Ansambla
narodnih plesova i pjesama Hrvatske Lado. Rezultati istrazivanja Koristit ¢e se iskljuéivo za
izradu doktorske disertacije na studiju Komunikologije pri Sveucili§tu Josipa Jurja Strossmayera

u Osijeku. Vrijeme ispunjavanja upitnika je oko pet minuta.
Demografske znacajke:

1. Spol:

a) M

b) Z

2. Dobna skupina:
a) 18-25

b) 26-35

c) 36-45

d) 45+

3. Radni status:
a) U radnom odnosu
b) Nezaposlen

¢) Student

d) Umirovljenik
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4. Strucna sprema:
a) SSS

b) Fakultet

c) Doktorat

Komunikacija Etnografskog muzeja u Zagrebu

5. Ocijenite komunikaciju Etnografskog muzeja na njihovom Facebook profilu? (1 oznacuje

lose, a 5 izvrsno)
1 2 3 4 5
6. Kratko obrazlozite svoju ocjenu.

7. Odaberite najbolji plakat Etnografskog muzeja od ponudenih.

Svijet
igracaka

O fivotinjama -
i ljudima 22.0. _
0 0% - 12110, [
C) L R D,

8. Kratko obrazlozite svoj odgovor.

9. Jeste li primijetili jedan od navedenih plakata u javnom prostoru?
a) Da
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b) Ne
c) Nisam siguran
10. Od kuda najcesce saznajete za dogadanja u Etnografskom muzeju?
a) Iz medija
b) Sa sluzbenog Facebook profila
c) Preko prijatelja
d) Putem plakata
11. Jesu li, po Vama, dogadanja Etnografskog muzeja dovoljno zastupljena u medijima?
a) Da
b) Ne

c) Neznam

Komunikacija Ansambla Lado
12. Ocijenite komunikaciju Ansambla Lado na njihovom Facebook profilu? (1 oznacuje lose, a 5

izvrsno)
1 2 3 4 5
13. Kratko obrazlozite svoju ocjenu?

14. Odaberite plakat Ansambla Lado od ponudenih.

KRENA ZAGREB,
3.62017.u20h

ULAZNICE: EVENTIM.HR
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mentum’

LADO

ARENA PULA

3 l \ \\

oo, W |t m EVUBNS BBk

‘www Ladoupuli.com

RUKU POD RUKU

KOAO

LADO

HRVATSKO NARODNO KAZALISTE ZAGREB
15.4.2016. u 20h

C) #RUKUPODRUKU LADO o0

. Kratko obrazloZite svoj odobir.

. Jeste li primijetili jedan od navedenih plakata u javnom prostoru?
a) Da

b) Ne

c) Nisam siguran

. Od kuda najc¢eS¢e saznajete za dogadanja u Ansambla Lado?

a) lz medija

b) Iz drustvenih mreza

c) Preko prijatelja

d) Preko plakata

. Jesu li, po Vama, dogadanja Ansambla Lado dovoljno zastupljena u medijima?
a) Da

b) Ne

c) Neznam
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19. Koliko Vam se svida komunikacija Ansambla Lado na njihovom Instagram profilu? (1

oznacava loSe, a 5 izvrsno)
1 2 3 4 5

Tablice, grafikoni i slike

Tablica 1 — KoriStenje druStvenih mreZa veéih amaterskih ansambala

Tablica 2 — Izjave ispitanika o grafickom oblikovanju vizualno promotivnog materijala mati¢ne
ustanove

Tablica 3 — Izjave ispitanika o odnosima s medijima mati¢ne ustanove

Tablica 4 — Izjave ispitanika 0 komunikaciji mati¢nih ustanova na druStvenim mrezama

Tablica 5 - Izjave ispitanika o grafickom oblikovanju promotivno vizualnog materijala mati¢nih
ustanova

Tablica 6 — Izjave ispitanika o odnosima s medijima mati¢ne ustanove

Tablica 7 — Izjave ispitanika 0 komunikaciji mati¢nih ustanova na druStvenim mrezama

Tablica 8 - Medijska vidljvost izlozbe "O Zivotinjama i ljudima”, Izvor: Etnografski muzej u
Zagrebu

Tablica 9 - Medijska vidljvost izlozbe "Perje, jabuke i zrno soli, boZzi¢ni nakit iz fundusa
Etnografskog muzeja u Zagrebu”, Izvor: Etnografski muzej u Zagrebu

Tablica 10 - Parametri vrednovanja objava na Facebook profilima analiziranih projekata
Grafikon 1 — Rezultat odgovora na pitanje posjetitelja jesu li prvi puta na koncertu Ansambla
LADO

Grafikon 2 - spol ispitanika

Grafikon 3 — Prosje¢na dob ispitanika

Grafikon 4 — radni status ispitanika

Grafikon 5 — Stru¢na sprema ispitanika

Grafikon 6 — Rezultat odgovora na pitanje vezano uz najbolji plakat Etnografskog muzeja u
Zagrebu

Grafikon 7 — Odgovor na pitanje je li plakat primije¢en u javnom prostoru

Grafikon 8 — Rezultat odgovora na pitanje vezano uz najbolji plakat Ansambla Lado

Grafikon 9 — Odgovor na pitanje je li plakat primije¢en u javnom prostoru

Grafikon 10 — Odgovor na pitanje je li Etnografski muzej u Zagrebu dovoljno zastupljen u

medijima
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Grafikon 11 - Odgovor na pitanje smatraju li ispitanici da li je Ansambl Lado dovoljno
zastupljen u medijima

Grafikon 12 - Odgovor na pitanje iz kojeg izvora ispitanici najviSe saznaju o dogadanjima
Etnografskog muzeja u Zagrebu

Grafikon 13 - Odgovor na pitanje iz kojeg izvora ispitanici najvise saznaju o dogadajima
Ansambla Lado

Grafikon 14 - Odgovor na pitanje kako ispitanici ocjenjuju komunikaciju Etnografskog muzeja u
Zagrebu na njihovom sluzbenom Facebook profilu

Grafikon 15 - Odgovor na pitanje kako ispitanici ocjenjuju komunikaciju Ansambla Lado na
njihovom sluzbenom Facebook profilu

Grafikon 16 - Odgovor na pitanje kako ispitanici ocjenjuju komunikaciju Ansambla Lado na
njihovom sluzbenom Instagram profilu

Grafikon 17 - Najzastupljenije teme kroz mjesece

Grafikon 18 - Top 10 tema prema broju objava

Grafikon 19 - Top 10 tema prema broju objava

Grafikon 20 - Top 10 tema prema broju objava

Grafikon 21 — Top 5 tema prema PR vrijednosti

Grafikon 22 - Top 10 tema prema broju objava

Grafikon 23 - Top 10 tema prema broju objava

Grafikon 24 - Top 5 tema prema PR vrijednosti

Grafikon 25 - NajviSe je postova objavljeno vezano uz koncert u Areni Zagreb

Grafikon 26 - Koncert u Areni Zagreb bio je neSto zastupljeniji u objavama na Facebook profilu
Ansambla Lado u odnosu na ostale koncerte

Grafikon 27 - Pregled interaktivnosti po objavama vezane uz koncerte Ansambla Lado

Grafikon 28 - Najcesc¢i oblik aktivnosti korisnika drustvenih mreza za sva dogadanja su likeovi
Grafikon 29 - Like-ovi ¢ine 94% aktivnosti pratitelja na Facebook stranici Ansambla Lado
Grafikon 30 - Prema vrsti sadrzaja, najzastupljenije su fotografije

Grafikon 31 - Najdominantniji sadrzaj na Facebook profilu Ansambla Lado je fotografija
Grafikon 32 - Fotografije su najvise privukle pozornost korisnika drustvenih mreza: ukupno
11.439 aktivnosti, od ¢ega najvise lajkovi

Grafikon 33 - Komentari pratitelja ve¢inom su pozitivni

Grafikon 34 - Najvise pozitivnih komenara pratitelja se odnosilo na koncert u Areni Zagreb
Grafikon 35 - Prema tonu, najveci broj postova je neformalan

Grafikon 36 - Neformalni ton dominantan je na Facebook profilu Ansambla Lado
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Grafikon 37 - Prema duzini objave, najvise ih ima preko 81 znak

Grafikon 38 - Objave na Facebook profilu Ansambla Lado uglavnom premasuju 80 znakova
Grafikon 39 - Prema namjeni, najveéi broj objava je izvjeStajan

Grafikon 40 - Izvjestajne objave su dominantnije u odnosu na ostale vrste objava na Facebook
profilu Ansambla Lado

Grafikon 41 - U devet objava se pratitelji Facebook profila Lada pozivaju na interakciju
Grafikon 42 - U svega 24% objava se pratitelji pozivaju na neki oblik interakcije
Grafikon 43 - Prema stilu, najveci broj objava je topao i osoban

Grafikon 44 - Vise od polovine objava imaju topao i osoban stil

Grafikon 45 — Najveci broj objava vezan je za izloZzbu "O zivotinjama i ljudima”
Grafikon 46 - Vise od polovine objava vezane su uz izlozbu "O zivotinjama i ljudima”
Grafikon 47 - Vrsta i koli¢ina interakcije korisnika

Grafikon 48 - Najcesci oblik aktivnosti korisnika drustvenih mreza su lajkovi
Grafikon 49 - Like-ovi su najdominantniji nacin interakcije pratitelja

Grafikon 50 - Prema vrsti sadrZaja, najzastupljenije su fotografije

Grafikon 51 - Uz fotografije, dogadanje je najzastupljeniji sadrzaj

Grafikon 52 - Fotografije su najvise privukle pozornost korisnika drustvenih mreza
Grafikon 53 - NajviSe je pozitivnih komentara pratitelja

Grafikon 54 - Pozitivni komentari podjednako se odnose na dvije izlozbe

Grafikon 55 - Prema tonu, najveci broj objava je neformalan

Grafikon 56 - Vise od polovine sadrzaja je neformalnoga tipa

Grafikon 57 - Prema duzini objava, najviSe ih ima preko 81 znak

Grafikon 58 - Dominantne su duze objave

Grafikon 59 - Prema namjeni, najveéi broj objava je informativan

Grafikon 60 - Tek 12% objava je promocijskog karaktera

Grafikon 61 — U 70 objava se korisnici drustvenih mreza pozivaju na interakciju
Grafikon 62 - Manji broj objava poziva na interakciju

Grafikon 63 - Prema stilu, najveci broj objava je topao i osoban

Grafikon 64 - Stil je uglavhom topao, osoban i informativan

Grafikon 65 - Postotak pratitelja sukladno drzavi u kojoj zive tijekom 2016. godini
Grafikon 66 - Udio pratitelja po spolu u 2017. godini

Grafikon 67 - Udio pratiteljica po godinama starosti u 2017. godini

Grafikon 68 - Udio pratitelja po godinama starosti u 2017. godini

Grafikon 69 - Postotak pratitelja sukladno drzavi u kojoj zive u 2017. godini
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Grafikon 70 - Postotak pratitelja sukladno gradovima u kojoj zivi u 2017. godini

Grafikon 71 - Udio pratitelja prema spolu u 2018. godine

Grafikon 72 - Udio zenskih pratiteljica prema dobi u 2018. godini

Grafikon 73 - Udio muskih pratitelja prema dobi u 2018. godini

Grafikon 74 - Najcesc¢ih pet zemalja iz koje dolaze pratitelji Instragram profila Ansambla Lado u
2018. godini

Grafikon 75 - Najcesc¢ih pet gradova iz kojih dolaze pratitelji Instagram profila Ansambla Lado u
2018. godini

Slika 1 — Plakat za izlozbu "Perje, jabuke i zrno soli — bozi¢ni nakit iz fundusa zagrebackog
Etnografskog muzeja

Slika 2 — Plakat za izlozbu "Svijet igracaka”

Slika 3 — Plakat za izlozbu "O Zivotinjama i ljudima”

Slika 4 — Plakat za koncert "Ispod duba stoljetnoga” u Areni Zagreb

Slika 5 — Plakat za koncert “Ideju regruti” u pulskoj Areni

Slika 6 — Plakat za koncert "Ruku pod ruku” u Hrvatskom narodnom kazali$tu u Zagrebu

Slika 7 - Objava s najvise komentara i like-ova

Slika 8 - Objava s najvise dijeljenja

Slika 9 - Objava s najvise lajkova

Slika 10 - Objava s najviSe komentara

Slika 11 - Objava s najvise dijeljenja

Slika 12 - Naslovnica Instagram profila Ansambla Lado u 2016. godini

Slika 13 - Fotografije s najvise komentara u 2016. godini

Slika 14 - Fotografije s najvise like-ova u 2016. godini

Slika 15 - Naslovnica Instagram profila Ansambla Lado u 2017. godini

Slika 16 - Fotografije s najvise like-ova u 2017. godini

Slika 17 - Naslovnica Instagram profila Ansambla Lado u 2018. godini

Slika 18 - Fotografije s najvise interakcije na Instagram profilu Ansambla Lado u 2018. godini

(lajkovi, komentari, dijeljenja)
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16. ZIVOTOPIS AUTORA

Kresimir Dabo roden je 6. studenog 1984. godine te je nakon zavrSene Salezijanske klasi¢ne
gimnazije u Rijeci, zavr$io preddiplomski strucni studij ekonomije, smjer turisticki menadzment
na Zagrebackoj Skoli za menadzment. Specijalisticki stru¢ni diplomski studij Upravljanje
poslovnim komunikacijama zavrsio je na Veleucilistu Vern, a drugi diplomski, sveucili$ni studij
zavrsSio je pri SveuciliStu Sjever, na studiju komunikologije i odnosa s javnos¢u. Uz to, zavrsio je
jednogodisnji neformalni studij izgradnje mira i ljudskih prava pri Centru za mirovne studije u
Zagrebu. Profesionalnu karijeru poceo je u podru¢ju novinarstva, rade¢i u uredniStvima
informativnih programa nekoliko medijskih kuca, pocevsi od Radio Studenta, pa do Hrvatskog
radija, Televizije Z1 do RTL Televizije. Radio je u Odjelu za odnose s javno$¢u na RTL
Televiziji, a pet godina je vodio Sluzbu za odnose s javno$c¢u i marketing u Ansamblu narodnih
plesova i pjesama Hrvatske Lado, gdje je bio i ravnatelj u jednom mandatu (2014-2018). Bio je
voditelj odnosa s javnoscu i nastavnik 2019. godine na Europskoj poslovnoj skoli. Kao vanjski
suradnik predaje na Veleucilistu Vern' i Hrvatskom katolickom sveuciliStu. Trenutno je zaposlen
na Visokoj Skoli za komunikacijski menadzment Edwards Bernays kao nastavnik s izborom u
zvaanje viSeg predavaca i tajnik odjela turizma. Licencirani je medijator i psihoterapeut

Realitetne terapije.
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